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Management Summary

In den letzten Jahren hat ein weltweiter Trend zur Antiglobalisierung und zurtick zu lo-
kalem Handwerk stattgefunden. Konsumenten bevorzugen wieder vermehrt handwerk-
lich hergestellte Produkte gegenliber Massenware. VVon dieser Entwicklung profitieren
auch Mikro- und Kleinbrauereien in der Schweiz. Obwohl der allgemeine Bierkonsum
seit Jahren riicklaufig ist, konnte der Umsatz mit Craft Beer gesteigert werden. Trotz
des beachtlichen 6konomischen Aufschwungs wurde die Motivation zum Craft Beer

Konsum bisher wenig erforscht.

In dieser Arbeit wurde untersucht, was die personlichen Beweggrinde der VVerbraucher
fir den Craft Beer Konsum sind. Fiir die Beantwortung der Fragestellung wurde eine
empirische Analyse basierend auf der Means-End-Theorie durchgefiihrt. Die Datenerhe-
bung erfolgte durch eine qualitative Befragung nach der Laddering-Methode. Dabei
mussten die Testpersonen die personliche Relevanz von Craft Beer ausgehend von drei
Produktattributen in eigenen Worten schrittweise schildern. Insgesamt konnten dadurch
15 Attribute, 13 Konsequenzen und 16 Werte identifiziert werden. Daraus resultierten
30 individuelle Assoziationsketten, von welchen 28 die Werteebene erreichten. Diese

Ketten wurden aggregiert und in Wertorientierungen fir Craft Beer ibersetzt.

Gemass dem Means-End-Ansatz beruht die Kauf- bzw. Konsummotivation auf der Ver-
wirklichung personlich relevanter Wertvorstellungen. Die Analyse der Laddering-Daten
einer Stichprobe von 10 Probanden hat gezeigt, dass zwei vorherrschende Wertorientie-
rungen flr den Konsum von Craft Beer existieren. Die erste aggregierte Assoziations-
kette besteht aus Geschmack/Aroma, Wertschatzung Geschmack, frohlich,
Glick/Freude, die zweite aus der Abfolge von Kurzweil, aufgeschlossen/tolerant, aufre-
gendes Leben. Die Ergebnisse dieser Arbeit bestatigen die Erkenntnisse anderer Studien
weitgehend. Craft Beer wird nicht wegen der funktionalen Eigenschaften, sondern we-

gen der Bedeutung und der Identifikation mit dem Produkt getrunken.

Die Erkenntnisse aus der empirischen Analyse sind relevant und kénnten Werbetrei-
bende bei verschiedenen Marketingproblemen wie der Kundensegmentierung, der Pro-
duktpositionierungsanalyse, der Beurteilung von Werbung sowie der Entwicklung einer

Positionierungs- und Werbestrategie fir Craft Beer unterstlitzen. Aufgrund der kleinen
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nicht zufélligen Stichprobe sollten die Ergebnisse aber nur als erste Indikation und An-
néherung betrachtet werden. Um diese zu validieren, ist weitere Forschungsarbeit in ei-

nem grosseren Umfang notwendig.

Es waére interessant zu untersuchen, wie Craft Beer Konsumenten Werbung, welche un-
ter Einbezug von Erkenntnissen und Handlungsempfehlungen dieser Arbeit gestaltet
wurde, wahrnehmen wirden. Dazu kénnten die gleichen Probanden nach der Betrach-
tung der Werbung dazu befragt werden, wie gut die Werbung Uber die verschiedenen
Abstraktionsebenen (Attribute, Konsequenzen und Werte) kommuniziert hat und ob
ihre personlich relevanten Wertvorstellungen erfolgreich angesprochen wurden. Die ge-
naue Umsetzung der Erkenntnisse aus den empirischen Daten fur konkrete Marketing-

massnahmen musste dartber hinaus fundierter erforscht werden.
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Gender Konformitatserklarung

Eine geschlechtsneutrale Sprache tragt einen wichtigen Beitrag zur Gleichstellung der
Geschlechter bei. Es wird darauf hingewiesen, dass in der vorliegenden Bachelorarbeit
aufgrund der Lesefreundlichkeit die mannliche Form verwendet wurde. Die gewéhlte

Form schliesst jedoch die feminine Wortform zu jeder Zeit mit ein.
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1. Einleitung

In diesem Kapitel wird auf die Problem- und Fragestellung, die Zielsetzung, die Ab-
grenzung der Arbeit, das methodische Vorgehen, die Relevanz des Themas und den
Aufbau der Arbeit eingegangen. Die Einleitung soll als Uberblick tiber die Thematik

dienen.

1.1. Problemstellung

Die Marktforschung hat sich in der Vergangenheit grosstenteils mit der Frage, welche
Produktattribute von Konsumguter fir Verbraucher relevant sind, befasst. Obwohl die
relevanten Merkmale identifiziert werden konnten, blieben die Grunde, weshalb diese
Attribute fiir Kdufer von Bedeutung sind, oft im Verborgenen. Die Entscheidung ein
Produkt zu kaufen bzw. zu konsumieren héngt stark von der persénlichen Motivation
eines Konsumenten ab (Olson & Reynolds, 2001, S. 8 f).

Bei der Erforschung der personlichen Beweggriinde zum Konsum stellen sich folgende
Fragen (Olson & Reynolds, 2001, S. 14 ff):

Welche Konsequenzen (funktionale, psychologische und soziale) zieht der Konsum ei-
nes Produktes oder einer Dienstleistung nach sich?

Sind diese Konsequenzen personlich erstrebenswert oder hat der Konsum auch negative
Auswirkungen?

Wie kdnnen die positiven Konsequenzen verstarkt und die negativen abgeschwacht wer-
den?

Welche zugrunde liegenden Wertvorstellungen wurden mit den hervorgerufenen Konse-
quenzen des Konsums verfolgt?

Welche Attribute erzeugen die gewiinschten Konsequenzen am effektivsten?

Welches Produkt beinhaltet die gewiinschten Attribute?

Welche Assoziationen werden zu verschiedenen Attributen gemacht?

Welches Produkt wiederspiegelt die nachgefragten Konsequenzen zur Erreichung der

relevanten Wertvorstellungen am besten? Gibt es Alternativen?

Solange die Motivation und die relevanten Wertvorstellungen fur den Kauf bzw. Kon-
sum eines Produktes nicht bekannt sind, ist es flir Werbetreibende schwierig eine pas-

sende Marketingstrategie zu entwickeln. Es kénnen zwar die relevanten Attribute eines
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Produktes angepriesen werden, ob damit jedoch die richtigen Anreize fir einen Kauf

gesetzt werden, ist in der Regel ungewiss (Olson & Reynolds, 2001, S. 4).

Um die personliche Relevanz und Motivation zum Konsum von Produkten zu erfor-
schen, eignet sich eine qualitative Untersuchung bestens. Jedoch ist ein grosser Kritik-
punkt an der qualitativen Forschung, dass die Ergebnisse haufig bereits feststehen, be-
vor eine Studie durchgefiihrt wurde. Einerseits handelt es sich bei den Resultaten oft um
die simple Wiedergabe der im Vorherein gemachten Meinung des involvierten For-
schers. Andererseits kdnnen die Ergebnisse so offensichtlich und banal sein, dass es gar
keine Studie gebraucht hatte (Gengler & Reynolds, 1995, S. 19).

Um diesem Problem entgegenzuwirken, wurde die Means-End-Theorie! entwickelt,
welche dem Anwender durch die Laddering-Methode? die Mdglichkeit gibt die qualita-
tiven Daten quantitativ aufzubereiten und auszuwerten (Reynolds & Gutman, 1988, S.
20).

1.2. Fragestellung

Die vorliegende Arbeit beschéaftigt sich mit der Untersuchung der persénlichen Motiva-
tion sowie von unterschiedlichen relevanten Wahrnehmungsrichtungen bzw. Assoziati-

onen zum Craft Beer®> Konsum. Die Forschungsfragen lauten:

= Was sind die zugrunde liegenden Wertvorstellungen, die mit dem Konsum von
Craft Beer befriedigt werden?

= Was sind die pragenden Assoziationsketten fiir den Konsumentscheid?

= Was ist die Motivation fir Konsumenten um Craft Beer zu trinken?

= Wie kdnnen Werbetreibende und Craft Breweries diese Erkenntnisse fur die Ent-

wicklung von Marketingstrategien nutzen?

1.3.  Zielsetzung

Durch eine empirische Untersuchung in Form von qualitativen Befragungen und an-
schliessender Aufbereitung und Auswertung der gewonnen Daten sollen die oben for-

mulierten Forschungsfragen beantwortet werden. Durch die Erforschung der Motivation

! Detaillierte Erklarung der Theorie in Abschnitt 2.2
2 Detaillierte Erklarung der Methode in Abschnitt 2.3
3 Der Begriff wird im Abschnitt 2.4 definiert.
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flr den Craft Beer Konsum sollen konkrete Handlungsempfehlungen fur die Praxis for-
muliert werden. Diese Erkenntnissen sollen Bierbrauereien und Werbetreibende bei der

Entwicklung von Marketingstrategien flir Craft Beer unterstutzen.

1.4.  Abgrenzung der Arbeit

Diese Arbeit beschaftigt sich mit der Untersuchung der Motivation von Craft Beer Kon-
sumenten in der deutschsprachigen Schweiz. Mit Hilfe der Means-End-Theorie und der
Verwendung der Laddering-Methode soll ausgehend von Produktattributen untersucht
werden, welche zugrunde liegenden personlichen Wertvorstellungen den Konsum von
Craft Beer auslosen und beeinflussen. Nicht untersucht wird die Motivation fiir andere

Produktkategorien oder fiir Craft Beer in anderen Teilen der Schweiz oder im Ausland.

1.5.  Methodische Vorgehensweise

Im ersten Teil dieser Arbeit soll die Literatur zur Motivforschung insbesondere die Me-
ans-End-Theorie und das dazugehorige methodische Werkzeuge (Laddering-Methode)
analysiert werden. Zusatzliche sollen die wichtigsten Begriffe zum Thema definiert

werden.

Im zweiten Teil der Arbeit sollen mittels Deduktion dieser theoretischen Grundlagen in
Form einer empirischen Analyse Antworten auf die Forschungsfragen gefunden wer-
den. Zur Datenerhebung wird eine qualitative halbstrukturierte Befragung in Form von
zehn Laddering-Interviews mit Schweizer Craft Beer Konsumenten durchgefiihrt.
Durch die Aufbereitung und Auswertung der gewonnenen Daten nach dem Laddering-
Verfahren soll herausgefunden werden, welches die Motivation und die bedeutendsten
Wertorientierungen von Craft Beer Konsumenten sind. Die gewonnenen Erkenntnisse
sollen zum Abschluss in Handlungsempfehlungen fir Craft Breweries und Werbetrei-

bende Uibersetzt werden.

1.6. Relevanz des Themas

Die soziokulturellen Trends zur Antiglobalisierung und zu lokalem Handwerk sowie der
Hype in den USA gelten als Ausloser fir das starke Wachstum des Craft Beer Marktes
in Europa bzw. in der Schweiz (Gémez-Corona, Escalona Buendia, Garcia, Chollet, &
Valentin, 20163, S. 366 f; Industry Insider, 2015; Aquilani, Laureti, Poponi, & Secondi,
2015, S. 214; Garrett, 0.J.). Wahrend der Bierkonsum in der Schweiz zwischen 2010
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und 2016 stagnierte, ist die Anzahl der Mikrobrauereien in der gleichen Periode um
Uber 250% gestiegen (von 280 auf 703) (Eidgendssische Zollverwaltung, 2017; The
Brewers of Europe, 2017). Die Anzahl Grossbrauereien blieb beinahe unverandert
(2010: 48, 2016: 50) (The Brewers of Europe, 2017). In den USA betrug der Umsatz
mit Craft Beer im Jahr 2017 ungefahr USD 6 Milliarden, mit einem jahrlichen Wachs-
tum von ca. 13% seit 2012 (IBISWorld, 2017). Diese Entwicklungen zeigen das Aus-

mass des aktuellen Craft Beer Hypes eindriicklich auf.

Die als eher sparsam geltenden Bierkonsumenten sind auch bereit fir Craft Beer mehr
Geld auszugeben. Craft Beer Konsumenten verfligen meist tber ein hoheres Einkom-
men als Konsumenten von industriell hergestelltem Bier (Aquilani, Laureti, Poponi, &
Secondi, 2015, S. 214; Garavaglia & Swinnen, 2018, S. 21 f).

Aus diesen Griinden ist der Craft Beer Markt dusserst lukrativ. Die zugrunde liegenden
Wertvorstellungen und die Motivation, weshalb sich Kunden fur Craft Beer entschei-
den, wurden in Europa bisher wenig erforscht (Aquilani, Laureti, Poponi, & Secondi,
2015, S. 214). Da diese Erkenntnisse Bierbrauereien bei der Entwicklung von Positio-
nierungs- und Werbestrategie erheblich unterstltzen kdnnten, ist das Thema fur die Pra-
xis relevant (Reynolds & Gutman, 1988, S. 11).

1.7. Aufbau der Arbeit

Der Aufbau der Bachelorarbeit ist auf die Beantwortung der Forschungsfragen ausge-
richtet und wurde in vier Kapitel gegliedert: 1. Einleitung, 2. Theoretische Grundlagen,
Methodik und Definitionen, 3. Empirische Analyse nach der Laddering-Methode,

4. Schlussteil.

In der Einleitung werden wichtige Themen wie die Problem- und Fragestellung, die Re-
levanz des Themas, die Zielsetzung und die Methodische VVorgehensweise behandelt.

Im zweiten Kapitel wird das theoretische Fundament fiir die Empirie gelegt, die ver-
wendete Methodik beschrieben und die wichtigsten Begriffe definiert. Das dritte Kapitel
widmet sich der empirischen Analyse, welche in Datenerhebung, Datenaufbereitung
und Datenauswertung unterteilt ist. Die qualitative Untersuchung der Motivation zum
Craft Beer Konsum wurde nach der Laddering-Methode durchgefiihrt und in diesem

Kapitel Schritt fir Schritt beschrieben. Im letzten Teil der Arbeit werden zuerst die Er-
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gebnisse der Analyse zusammengefasst und die definierten Forschungsfragen beantwor-
tet. Anschliessend werden mit Hilfe der Literaturanalyse und den Erkenntnissen aus der
empirischen Untersuchung Handlungsempfehlungen fur die Praxis abgeleitet. Die Ar-
beit wird mit der kritischen Wirdigung und dem Forschungsausblick vollendet.

2. Theoretische Grundlagen, Methodik und Definitionen

In diesem Kapitel wird zuerst der Forschungsstand in Bezug auf das bearbeitete Thema
wiedergegeben. Anschliessend werden die theoretischen Grundlagen und die Methodik
fur die Durchfuhrung der empirischen Analyse beschrieben. Zum Abschluss werden die

Begriffe Craft Beer und Craft Brewery definiert.

2.1. Stand der Forschung

Die Motivation zum Kauf bzw. Konsum von Produkten oder Dienstleistung ist der Er-
forschung des Konsumentenverhaltens (consumer behavior) anzugliedern. Es gibt dabei
drei verschiedene Forschungsansétze, welche unterschiedlichen Disziplinen zugeordnet
werden konnen: interpretativ (Ethnologie), traditionell (Psychologie, Soziologie) und
Marketingwissenschaft (Wirtschaft, Statistik) (Peter & Olson, 2010, S. 10).

Eine geeignete Methode zur Erforschung der Kauf- bzw. Konsummotivation ist eine
empirische Analyse nach der Means-End-Theorie. Da diese besonders bei High-Invol-
vement Produkten* empfehlenswert ist und Craft Beer als solches bezeichnet werden

kann, macht eine Analyse nach dem Means-End-Ansatz am meisten Sinn.

Beim Means-End-Ansatz handelt es sich einerseits um einen traditionellen Ansatz, da
die Konsumentenentscheidungsfindung das -verhalten und dessen Bedeutung untersucht
werden. Andererseits kann er aber auch der Marketingwissenschaft zugeordnet werden,
weil die gewonnenen Erkenntnisse zur Entwicklung Marketing- und Werbestrategien

verwendet werden sollen.

Costa, Dekker und Jongen (2004, S. 413) sehen in der Means-End-Theorie, trotz einiger
Abstriche, ein geeignetes Werkzeug zur Untersuchung der Kauf- bzw. Konsummotiva-

* Es handelt sich dabei um Produkte, die erst nach reiflicher Uberlegung gekauft werden. Typische Bei-
spiele sind der Kauf eines Autos, eines Hauses, einer Armbanduhr, eines Smartphones oder exklusiver
Lebensmittel.
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tion von Lebensmitteln. Fiir verschiedene Lebensmittelkategorien wurden bereits Stu-
dien nach dem Means-End-Ansatz durchgefiihrt wie z.B. fiir Caipirinha (Bordeaux-
Rego, Nedwed-Machado, Rovedder de Oliveira, Avancini Alves, & Slongo, 2011), fir
Biolebensmittel in Italien (Zanoli & Naspetti, 2002) und Grossbritannien (Makatouni,
2002) oder flur Schaumwein (Judica & Perkins, 1992).

Die Ergebnisse dieser Arbeiten kénnen die Anbieter der entsprechenden Guter bei der
Entwicklung von Positionierungs- und Werbestrategien unterstiitzen (Reynolds &
Gutman, 1988, S. 11). Die Motivation zum Craft Beer Konsum wurde bisher sparlich
erforscht (Aquilani, Laureti, Poponi, & Secondi, 2015, S. 214). Obwohl der Craft Beer
Konsum weltweit seit Jahren zunimmt, wurde die Erforschung der zugrunde liegenden

Beweggriinde vernachlassigt (Aquilani, Laureti, Poponi, & Secondi, 2015, S. 214).

In einer ersten Studie von Gomez-Corona et al. (2016b), welche in Mexiko und Frank-
reich durchgefiihrt wurde, stand vor allem die Wahrnehmung und Bedeutung von Craft
Beer im Vordergrund. In der zweiten Studie von Gémez-Corona et al. (2016b) wurde

die Motivation zum Craft Beer Konsum sowie der daraus generierte Nutzen erforscht.

Craft Beer wird von den Verbrauchern als erfahrungsbasiertes und symbolisches Pro-
dukt, welches wegen der Bedeutung getrunken wird, wahrgenommen. Sie identifizieren
sich mit dem Produkt und erachten es als authentischer und einzigartiger (High-Involve-
ment Produkt) als Industriebier. Die Motivation wird von drei Faktoren erzeugt: Neue
Geschmackserlebnisse, Verlangen nach mehr Wissen und Distanzierung vom Standard-
Bierkonsum. Industriell hergestelltes Bier hingegen wird vor allem aus funktionalen
Grinden getrunken. Dazu gehort das Loschen von Durst, zur Erfrischung oder um sich
zu betrinken. Wéhrend Industriebier hdufig einen sozialen Aspekt hat — es wird haufig
mit Freunden oder Verwandten konsumiert -, wird Craft Beer zum Genuss oft allein ge-
trunken (Gémez-Corona et al., 2016a, S. 366 f).

Eine weitere explorative Studie durch Aquilani, Laureti, Poponi, & Secondi (2015) hat
die Préaferenzen von Craft Beer Konsumenten in Italien untersucht. Die Ergebnisse
zeigen, dass die Entscheidung zum Konsum von Craft Beer durch den besseren
Geschmack erklart werden kann. Ausserdem wird aufgrund der Verwendung
hochwertigeren Rohmaterialien die wahrgenommene Qualitat von Craft Beer hoher
eingestuft als diejenige von Industriebier.
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2.2. Means-End-Chain Theorie

Die Marktforschung hat sich bisher vorwiegend auf die Erforschung und Messung der
personlichen Relevanz von gewissen Entscheidungskriterien durch Konsumenten bei
der Auswahl von Produkten fokussiert. Dabei wurde vernachléssigt, weshalb Konsu-
menten diese Entscheidungskriterien iberhaupt als relevant fir ihre Bedurfnisbefriedi-
gung ansehen. Dieses Verstandnis ist aber ausserordentlich wichtig um die Entschei-
dungsfindung von Konsumenten zu verstehen. Um herauszufinden weshalb gewisse
Faktoren von personlicher Relevanz bei der Entscheidungsfindung sind, ist ein Means-
End-Ansatz besonders gut geeignet (Olson & Reynolds, 2001, S. 8 f).

Der Means-End-Ansatz gleicht in seinen Grundzligen den urspringlichen Erkenntnissen
aus der Verhaltensforschung wie der ,,Expectancy-Value Theory“ von Rosenberg
(1956), welche besagt, dass das Verhalten von Konsumenten Konsequenzen nach sich
zieht und das Konsumenten lernen gewisse Konsequenzen mit bestimmten Produktattri-
bute zu assoziieren. Die Konsumenten lernen dadurch Produkte, welche die Attribute
zur Erreichung der gewiinschten Konsequenzen beinhalten, auszuwéhlen. Die Means-
End-Theorie baut auf dieser Basis auf und versucht mit personlichen (Grund-)Werten zu
erklaren, weshalb die Konsequenzen wichtig sind (Reynolds & Gutman, Laddering
Theory, Method, Analysis, and Interpretation, 1988, S. 11).

Die Grinde weshalb gewisse (Produkt-)Attribute wichtig fiir Konsumenten sind, erge-
ben sich aus der Verkettung der Konsequenzen, welche von den entsprechenden Attri-
buten ausgehen. Attribute selbst rufen aber meist keine direkten Konsequenzen hervor.
Erst durch das Verhalten der Konsumenten werden die Konsequenzen direkt oder indi-
rekt ausgelost (Olson & Reynolds, 2001, S. 15). Die Konsequenzen aus dem Kauf neuer
Autoreifen werden erst ausgeldst, wenn der Konsument sich entsprechend verhélt und
die neuen Reifen montiert und verwendet (Auto fahrt sich besser, Kunde fthlt sich si-

cherer, Kéufer spricht mit seinen Freunden uber seine neue Bereifung, etc.).

Das meistverwendete Means-End-Modell ist vierstufig und beinhaltet folgende vier
Abstraktionsebenen: 1. Attribute 2. Funktionale Konsequenzen 3. Psychosoziale Konse-
quenzen 4. Werte oder Ziele. Geméss der Means-End-Theorie haben Konsumenten
demnach vier Ebenen von Produktwissen, welche kombiniert eine einfache hierarchi-

sche Verkettung von Assoziationen ergeben. Diese Verkettung nennt man Means-End-
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Chain (MEC), weil die Konsumenten das Produkt und seine Attribute als Mittel (Me-
ans) zum Zweck (End) sehen. Der Zweck liegt dabei in der Erreichung gewiinschter
Endzustande respektive der Erfullung von Werten und (Lebens-)Zielen, welche fur den
Konsument personlich am wichtigsten sind. Im Modell kommt den Konsequenzen eine
sehr hohe Wichtigkeit zu. Fiir die meisten Means-End-Anwendungsfalle reichen zwei
(Abstraktions-)Ebenen fur Konsequenzen aus. Funktionale Konsequenzen leiten sich di-
rekt aus dem Konsum oder der Verwendung einer Dienstleistung oder eines Produktes
respektive deren Attribute ab (durch den Konsum eines gesunden Smoothies wird der
Durst geltscht). Psychosoziale Konsequenzen kénnen zum einen aus psychologische
Konsequenzen (der Smoothie-Konsument fuhlt sich gesund) zum anderen aus sozialen
Konsequenzen bestehen (der Smoothie-Konsument spricht mit seinen Freunden tber

seinen gesunden Lebensstil und erhélt Anerkennung) (Olson & Reynolds, 2001, S. 13
f).

Auf der obersten Abstraktionseben befinden sich die menschlichen (Grund-)Werte, wel-
che sich nach Rokeach (1973) in instrumentelle und terminale Werte untereilen lassen.
Die terminalen Werte bezeichnen Endzusténde der Existenz (Glick, Weisheit, Freiheit,
soziale Anerkennung, etc.). Bei den instrumentellen Werten handelt es sich um Verhal-
tensweisen (ehrlich, mutig, liebevoll, tlichtig, etc.) mit denen die angestrebten termina-
len Werte erreicht werden kénnen (Rokeach, 1973, S. 355-361). In der Tabelle 1 sind

die 36 verwendeten Werte aufgelistet.
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Tabelle 1: Menschliche Grundwerte (eigene Darstellung in Anlehnung an Rokeach, 1973, S. 355-

361)

Instrumentelle Werte Terminale Werte

Ehrgeizig (ambitious)

Aufgeschlossen, tolerant (broad-minded)
Tuchtig (capable)

Froéhlich (cheerful)

Sauber (clean)

Mutig, tapfer (courageous)

Nachsichtig (forgiving)

Hilfsbereit (helpful)

Ehrlich, aufrichtig (honest)

Einfallsreich, phantasievoll (imaginative)
Unabhangig (independent)

Gebildet (intellectual)

Logisch (logical)

Liebevoll (loving)

Gehorsam (obedient)

Hoflich (polite)

Verantwortungsvoll (responsible)

Beherrscht (self-controlled)

Ein angenehmes Leben (a comfortable life)
Ein aufregendes Leben (an exciting life)
Gefiihl von Errungenschaft (a sense of accomplishment)
Eine friedliche Welt (a world at peace)

Eine Welt der Schonheit (a world of beauty)
Gleichheit (equality)

Sicherheit fiir die Familie (family security)
Freiheit (freedom)

Glick, Freude (happiness)

Innere Harmonie (inner harmony)

Reife Liebe (mature love)

Nationale Sicherheit (national security)
Vergnugen (pleasure)

Seelenheil (salvation)

Selbstachtung (self-respect)

Soziale Anerkennung (social recognition)
Wahre Freundschaft (true friendship)

Weisheit (wisdom)

In der Means-End-Logik treffen Konsumenten (Kauf- oder Konsum-)Entscheidungen

um Probleme zu I6sen. Dies geschieht in dem sie sich die gewiinschten Konsequenzen

beschaffen um ihre konkreten Probleme zu l6sen. In diesem Entscheidungskontext sind
exakt diese gewiinschten Konsequenzen und deren Zusammenhang mit der Erreichung
ihrer Ziele und Werte wichtig fir die Konsumenten. Das heisst: fir Kaufentscheidungen
von Konsumenten sind nicht Produkte und deren Attribute relevant, sondern die Losung
fiir ihre vorhandenen Probleme (Olson & Reynolds, 2001, S. 15). Sobald ein Marketing-
problem als eindeutige Konsumentenentscheidung formuliert worden ist, kann gemass
Olson und Reynolds (2001, S. 16) der Means-End-Ansatz verwendet werden um zwei

entscheidenden Fragen zu kl&ren:

Welche Entscheidungskriterien werden von Konsumenten im konkreten Fall verwendet

um ein Produkt zu bewerten und sich fir eine der Alternativen zu entscheiden?
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Und weshalb sind diese Entscheidungskriterien personlich relevant fiir die Konsumen-

ten?

Die individuellen Entscheidungskriterien und deren Relevanz fir den VVerbraucher wer-
den stark vom Entscheidungskontext beeinflusst. Zu diesem gehdren auch die Entschei-
dungsalternativen. Es ist deshalb besonders wichtig die Alternativen, welche jeder ein-
zelne Konsument bei seiner Entscheidung berticksichtigt, zu identifizieren (Olson &
Reynolds, 2001, S. 16). Zum Beispiel: Alle vom Verbraucher beriicksichtigten Marken
beim Kauf von Zahnpasta, stellen die Entscheidungsalternativen dar. Wenn ein Konsu-
ment seine Zahne aufhellen mochte, zieht er andere Marken und Entscheidungskriterien

heran als beim Kauf von gewdéhnlicher Zahnpasta.

Die Erforschung und das Verstandnis der personlich relevanten Wertvorstellungen von
Konsumenten, ermdglicht es, neben er Positionierungsanalyse von bestehenden Produk-
ten, auch Positionierungsstrategien fir das Marketing neuer Produkte zu entwickeln
(Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method, Analysis, and Interpretation, 1988, S.
11).

Im né&chsten Abschnitt wird auf die Methode eingegangen, mit welcher die relevanten
Entscheidungskriterien und die Griinde weshalb diese von personlicher Relevanz sind,

in Erfahrung gebracht werden kénnen.

2.3. Laddering-Methode

Im folgenden Abschnitt wird die Laddering-Theorie detailliert erlautert, damit die Vor-
gehensweise im empirischen Teil der Arbeit nachvollziehbar ist. Der Abschnitt ist in
eine kurze Einleitung, die Beschreibung der geeigneten Interview-Atmosphére sowie

die ausfihrliche Beschreibung des Laddering-Verfahrens unterteilt.

2.3.1. Einleitung

Zur Bestimmung von MECs werden bevorzugt Laddering-Interviews eingesetzt. Rey-
nolds und Gutman (1988, S. 11 f) bemerken: ,,Laddering refers to an in-depth, one-on-
one interviewing technique used to develop an understanding of how consumers trans-
late the attributes of products into meaningful associations with respect to self, follow-
ing Means-End Theory*. Die Hauptanwendung der Laddering Methode liegt in der Ent-
wicklung eines kognitiven hierarchischen Werteplans (Hierarchical Value Map), welche
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die Wechselbeziehungen und Verbindungen zwischen Attributen, Konsequenzen und
Werten fur eine bestimmte Produkt- oder Dienstleistungskategorie aufzeigen soll
(Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method, Analysis, and Interpretation, 1988, S.
13). Es handelt sich dabei um eine halbstrukturierte qualitative Untersuchungsmethode.
Die Befragten konnen auf die offen gestellten Fragen in ihren eigenen Worten antwor-
ten. Die Forscher haben anschliessend die Aufgabe die Bedeutung der eruierten Aussa-
gen zu ermitteln und diese einzuordnen. Die Interviews werden nach einer vordefinier-
ten Struktur durchgefiihrt. Der Zweck des Laddering-Interviews ist es, Antworten auf
zwei Fragen zu erhalten. Als erstes mussen die wichtigsten (Kauf- bzw. Konsum-)Ent-
scheidungskriterien zur Auswahl eines Produktes aus verschiedenen Alternativen (ver-
schiedene Marken in einer Produktkategorie oder Substitutionsgiter) bestimmt werden.
Als zweites soll herausgefunden werden, weshalb diese Kriterien fiir den Konsumenten
relevant sind. Die personliche Relevanz kann mit Hilfe einer Abfolge von Wieso-Fragen
ermittelt werden (wie z.B. Wieso ist es flr Sie wichtig, dass ein Bier aus hochwertigen
Zutaten produziert wurde?). Der erste Schritt im Laddering-Interview ist die Auswabhl
von einigen wichtigen Produktattributen durch den Probanden. Der Interviewer versucht
anschliessend ausgehend von den gewéhlten Attributen durch die Frage ,,Wieso ist das
verwendete Attribut wichtig fiir Sie?* auf die nichst hohere Abstraktionsebene zu ge-
langen. Diese Vorgehensweise wird so oft wiederholt, bis die héchste Ebene der Abs-
traktion - die Werteebene - erreicht wurde. Auf die Frage ,,Wieso ist der eruierte Wert
wichtig fiir Sie?* sollte keine sinnvolle Antwort mehr méglich sein (Reynolds & Olson,
2001, S. 21).

Bei der Laddering-Methode kommt dem Interviewer eine Schlusselrolle zu. Reynolds
und Olson (2001, S. 22) beschreiben dies wie folgt: ,,As with most qualitative methods,
the interviewer is the key instrument in laddering. Laddering data are as good as the in-
terviewers who collect them. [...] Good laddering interviews demand intelligent and ex-
perienced interviewers®. Es ist deshalb essentiell, dass der Interviewer mit der Means-
End-Theorie und der Laddering-Methode vertraut ist. Zur Aneignung der Technik kann
die Schulung und Betreuung durch einen Laddering-Experten oder das Studium der
Laddering-Literatur gefolgt von einigen Probeinterviews helfen (Reynolds & Olson,
2001, S. 22 ).
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Diese Ansicht vertreten auch Veludo-de-Oliveira, Ikeda, und Campomar (2006, S. 639).
Sie empfehlen der Ernennung eines qualifizierten Interviewers hdchste Prioritat zu

schenken.

2.3.2. Interview-Atmosphére

Es soll eine angenehme und entspannte Atmosphére geschaffen werden, in der sich die
Befragten wohl fiihlen und gerne ber ihre personlichen Verhaltensweisen, Wahrneh-
mungen und Einstellungen Auskunft geben. Um an die personlichen Informationen zu
gelangen, soll der Interviewer sehr feinfuhlig sein und die Aussagen der Testperson le-
diglich aufnehmen und nicht beurteilen. Es gibt keine richtigen oder falschen Antwor-
ten. Es ist ausserdem von Bedeutung, dass sich der Interviewer detailliert mit der Me-
ans-End-Theorie auskennt, damit er die eruierten Elemente der richtigen Abstraktionse-
bene zuzuordnen kann (Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method, Analysis, and
Interpretation, 1988, S. 13 f).

2.3.3. Anwendung der Laddering-Methode

Im folgenden Teil dieser Arbeit wird das Laddering-Verfahren Schritt flr Schritt be-
schrieben. Tabelle 2 zeigt die Unterteilung des Laddering-Prozesses in sieben Teilpro-
zesse mit den Uibergeordneten Aktivitdten Datenerhebung, Datenaufbereitung und Da-

tenauswertung.

Tabelle 2: Der Laddering-Prozess (eigene Darstellung)

1.1 Unterscheidungsmerkmale bestimmen 2.1 Inhaltsanalyse
1.2 Hauptunterscheidungsmerkmale auswahlen | 2.2 Implikationsmatrix anfertigen
1.3 Laddering-Techniken 2.3 Hierarchical value map konstruieren

2.4 Dominate Wahrnehmungsrichtungen bestimmen

Unterscheidungsmerkmale bestimmen

Der erste Schritt im Laddering-Verfahren besteht darin, die Testpersonen klare Unter-
scheidungsmerkmale zwischen verschiedenen Marken von Produkten bestimmen zu las-
sen. Dafur haben sich geméss Reynolds und Gutman (1988, S. 14 f) drei unterschiedli-
che Methoden als zweckdienlich erwiesen:
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1. Triadic Sorting nach Kelly (1955):
Den Probanden werden drei Produkte von unterschiedlichen Marken aus der untersuch-
ten Produktkategorie gezeigt. Die Probanden sollen beschreiben wie zwei der drei Pro-

dukte gleich sind und sich dadurch vom dritten Produkt unterscheiden.

2. Konsumpraferenz-Unterschiede (Preference-Consumption Differences):
Nachdem die Testpersonen ihre Préferenzordnung fiir Produkte der untersuchten Pro-
duktkategorie bestimmt haben, werden sie nach den Griinden gefragt, weshalb sie eine

Produktmarke gegentber anderen bevorzugen.

3. Unterschiede nach Anlass (Differences by Occasion).

Bei diesem Verfahren werden die Probanden zuerst nach verschiedenen Situationen be-
fragt, in denen sie das Produkt konsumieren. Anschliessend werden sie nach den Griin-
den befragt, weshalb sie in den genannten Situationen ein Produkt gegentiber anderen

bevorzugen.

Alle drei Verfahren haben das Ziel von den Probanden bipolare Unterscheidungen so-

wie den bevorzugten Pol in Erfahrung zu bringen (Reynolds & Gutman, 1988, S. 14).

Hauptunterscheidungsmerkmale auswéahlen

Nachdem die Unterscheidungsmerkmale — in der Regel kénnen die Befragten 10 - 12
Merkmale pro Produktkategorie identifizieren — vom Probanden bestimmt wurden, geht
es im néchsten Schritt darum die wichtigsten Unterscheidungen fur das Laddering bzw.
fiir die Erstellung der MECs auszuwahlen. Hierflr gibt es zwei Varianten: Zum einen
waéhlt der Interviewer selbststdndig die Merkmale, welche fur die Studie geeignet sind,
aus. Zum anderen priorisiert die befragte Person die genannten Merkmale nach Wichtig-
keit, wovon dann die Attribute mit der hochsten Bewertung verwendet werden
(Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method, Analysis, and Interpretation, 1988, S.
15 f).

Laddering-Techniken

Der letzte und wichtigste Teilschritt fir die Datenerhebung ist das Bilden von MECs.
Fir diesen Zweck kdnnen verschiedene Laddering-Techniken eingesetzt werden. Die
Techniken sollen bei den folgenden haufig auftretenden Problemen Abhilfe schaffen:

Einerseits kann es vorkommen, dass Probanden wirklich keine Antwort mehr auf die
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Wieso-Fragen im Laddering-Interview wissen. Andererseits kann es Situationen geben,
in denen ein Thema zu heikel oder zu personlich werden kann und die Testpersonen
folglich auszuweichen versuchen (Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method,
Analysis, and Interpretation, 1988, S. 16).

Geméss Reynolds und Gutman (1988, S. 16 ff) haben sich sechs Laddering-Techniken

etabliert, welche im folgenden Teil genauer erlautert werden:

1. Situationsbezogenen Kontext nutzen

Laddering funktioniert am besten, wenn Probanden bei der Bildung von Verkettungen
an realistische Situationen denken, in denen sie ein Produkt typischerweise benutzen.
Das Beiziehen von typischen Konsumsituationen kann bei Schwierigkeiten helfen, den
Laddering-Prozess trotzdem fortzusetzten und dadurch auf die nachste Abstraktionse-

bene zu gelangen.

2. Die Abwesenheit von Elementen erwahnen

Eine andere Mdglichkeit um Blockaden seitens der Probanden aufzuheben, kann durch
Nennung der Abwesenheit von Elementen bewaltigt werden. Der Interviewer fragt den
Probanden wie es wére oder wie er sich fiihlen wirde, wenn ein Element (Attribut oder
Konsequenz) bei einem Produkt fehlen wiirde. Mit diesem Hilfsmittel kénnen bei den
Probanden oft bedeutende Assoziationen fiir die Bildung von MECs hervorgerufen wer-

den.

3. Negatives Laddering

Normalerweise werden mit dem Laddering-Verfahren die Verhaltensweisen und Ein-
stellungen der Testpersonen erforscht. Dabei geht oft vergessen, dass auch die Untersu-
chung der Grinde wieso Konsumenten gewisse Dinge nicht tun oder wie sie sich nicht
fiihlen mochten, wichtige Erkenntnisse liefern kénnen. Die Technik hilft insbesondere

dann weiter, wenn die Befragten ihr Verhalten nicht genau erklaren kénnen.

4. Vergleich mit der Vergangenheit machen

Eine weitere Technik ist es die Probanden einen Vergangenheitsvergleich machen zu
lassen. Dabei sollen die Testpersonen dartiber nachdenken wie sich ihre Einstellung und
ihr Verhalten gegenuiber einem Produkt Uber die Zeit verandert haben. Dieses Mittel

hilft oft um eine Blockierung im Laddering-Prozess zu lgsen.
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5. Verwendung der dritten Person

Die Verwendung der dritten Person kann genutzt werden, wenn ein Thema zu heikel o-
der zu personlich wird. Damit die Probanden das Thema nicht umgehen und ihre per-
sonlichen Sichtweisen und Motive offenlegen, sollen die Befragten schildern, wie sich

andere in einer ahnlichen Situation verhalten wiirden.

6. Umleitungstechniken: Stille oder Verstandnisprufung

Bei der letzten Technik geht es darum, die Aufmerksamkeit der Probanden umzulenken
um eine passendere und eindeutigere Antwort zu erhalten. Der Einsatz von Stille auf
Seite des Interviewers 16st bei den Probanden meist einen Denkprozess aus, welcher
helfen kann sich kritischer mit der Frage auseinanderzusetzten und oft eine préazisere
Antwort ermdglicht. Bei der Verstandnispriufung werden die Probanden aufgefordert,
ihre Antwort nochmals in anderen Worten auszudriicken um die Aussage zu verdeutli-

chen.

Falls trotz dem Einsatz verschiedener Laddering-Techniken keine fertigen MECs gebil-
det werden konnen, empfiehlt es sich den Prozess fiir das behandelte Attribut abzubre-
chen oder im spéteren Verlauf des Interviews nochmals darauf zuriickzukommen.
Dadurch erhalten die Probanden mehr Zeit um tber die Frage nachzudenken. Erfah-
rungswerte zeigen, dass bei ungefahr drei Viertel der Befragten zwei bis drei MECs ge-
bildet werden kénnen. Bei einem Viertel kann lediglich eine Kette eruiert werden. Flr
die Durchflihrung eines kompletten Laddering-Interviews von der Bestimmung der Un-
terscheidungsmerkmale bis zu den fertigen MECs, werden typischerweise zwischen 60
bis 75 Minuten ben6tigt (Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method, Analysis,
and Interpretation, 1988, S. 20).

Inhaltsanalyse

Der erste Teilprozess der Datenaufbereitung und Datenauswertung ist die Inhaltsana-
lyse. In einem ersten Schritt sollten alle aufgestellten MECs in einer Tabelle erfasst wer-
den. Nachdem die verschiedenen Verkettungen auf ihre Vollstdndigkeit gepriift wurden
und sich der Anwender einen Uberblick tiber alle erwahnten Elemente gemacht hat,
muss ein Inhaltscode-System entwickelt werden. Dazu werden alle Elemente einer der

drei Abstraktionsebenen zugeordnet und anschliessend sinngemass zusammengefasst.
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Dabei ist zu beachten, dass die Kategorien breit genug sind, damit die gleichen Ele-
mente in mehreren Verkettungen vorkommen. Gleichzeitig sollten die Gruppierung aber
nicht zu breit gefasst werden, da ansonsten zu viel Aussagekraft verloren geht. Nach-
dem die Gruppierungen erstellt wurden, gilt es im ndchsten Schritt den verschiedenen
Elementen und Kategorien eine Nummer zuzuweisen. Zum Abschluss werden die
MECs von allen Probanden in einer sogenannten Score-Matrix als Abfolge der entspre-
chenden Codes zusammengefasst. Jede Zeile in der Matrix stellt dabei eine MEC eines
Probanden dar. Die Score-Matrix bildet die Basis fir die weiteren Teilschritte im Lad-
dering-Prozess (Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method, Analysis, and
Interpretation, 1988, S. 20).

Reynolds und Gutman (1988, S. 20) bezeichnen genau diesen Ubergang von der quali-
tativen Art der Interviews zur quantitativen Datenaufbereitung und -analyse als Allein-
stellungsmerkmal der Laddering-Methode gegeniber anderen qualitativen Verfahren.

Implikationsmatrix anfertigen

Der nachste Schritt zur Datenaufbereitung und Datenauswertung ist die Erstellung einer
Matrix, welche die Anzahl der direkten und indirekten Verbindungen zwischen den Ele-
menten aufzeigen soll. Mit Hilfe dieser Implikationsmatrix kann anschliessend der Lad-
dering-Prozess mit der Beantwortung der beiden verbleibenden Forschungsaufgaben,
der Anfertigung einer Hierarchical Value Map (HVM), welche alle Verkettungen aggre-
giert darstellen soll, sowie der Bestimmung der dominanten Wahrnehmungsrichtungen,
vollendet werden. Fir die Implikationsmatrix wird eine quadratische Matrix verwendet.
Die Grosse dieser Aufstellung wird durch die Anzahl der kodierten Elemente bestimmt
(siehe Inhaltsanalyse). In der Matrix werden alle kodierten Elemente miteinander vergli-
chen und die Anzahl bestehender Verbindungen mit einer Dezimalzahl dargestelit.
Waéhrend die Vorkommastellen die Anzahl direkter Verbindungen (direkt aufeinander-
folgende Elemente in einer Kette) reprasentieren, geben die Nachkommastellen die An-
zahl indirekter Verbindungen (aufeinanderfolgende Elemente in einer Kette, mit min-
destens einem anderen Element dazwischen) wieder. Dadurch wird sichergestellt, dass
Elemente, die keine direkten aber zahlreiche indirekte Verbindungen haben, in der
HVM trotzdem entsprechendes Gewicht erhalten (Reynolds & Gutman, Laddering
Theory, Method, Analysis, and Interpretation, 1988, S. 21 ff).
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Hierarchical Value Map konstruieren

Im vorletzten Schritt des Laddering-Verfahrens soll eine HVM konstruiert werden.
Diese soll alle relevanten Verbindungen von Elementen (ber die verschiedenen Abs-
traktionsebenen (Attribute-Konsequenzen-Werte) grafisch mit einem Baumdiagramm
abbilden. Dazu mussen die individuellen MECs, welche zuvor in der Implikations-
matrix zerlegt und in direkte und indirekte Bestandteile aufgeteilt wurden, auf Basis der
aggregierten Daten neuverkettet werden. Die Entwicklung einer aussagekréftigen und
verstandlichen HVM verlangt viel Einfallsreichtum und Kreativitét. Die einzige Regel
bei der Konstruktion lautet, dass sich die Verbindungen zwischen Elementen auf keinen
Fall Gberschneiden durfen (Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method, Analysis,
and Interpretation, 1988, S. 23 ff).

Um Verwirrung zu vermeiden, werden im weiteren Verlauf dieser Arbeit mit MECs, die
individuellen Ketten der einzelnen Probanden und mit Hierarchical-Value-Map-Chains
(HVMC), die Abfolge von Elementen aus der aggregierten Implikationsmatrix bezeich-
net. Um eine HVM zu konstruieren, werden aus den (gemass Implikationsmatrix) ver-
kniipften Elementen Schritt fur Schritt HYMC gebildet. Die HVMC mdssen nicht zwin-
gend mit einer der eruierten MEC tbereinstimmen. Die neu gebildeten Ketten werden
gemass den Verbindungen in der Implikationsmatrix nach und nach ebenfalls miteinan-
der verknipft. Schlussendlich soll ein Konstrukt entstehen, in welchem der Grossteil al-
ler Verbindungen enthalten ist. Die am h&ufigsten verwendete VVorgehensweise ist es,
verschiedene Szenarien mit unterschiedlichen Untergrenzen zur Bildung der HVM
durchzuspielen. Das heisst: Es wird eine Untergrenze fir die Beriicksichtigung von Ele-
menten aus der Matrix in der HVM festgelegt (z. B. mindestens 2 direkte oder 2 indi-
rekte Verbindungen; oder 4 Verbindungen insgesamt). Es soll das Szenario mit der ent-
sprechenden Untergrenze ausgewdhlt werden, welches die informativste und aussage-
kraftigste HVM hervorbringt. Die HVMC werden konstruiert, in dem in der Implikati-
onsmatrix, ausgehend von der obersten Zeile (Code 1), die erste Verbindung gesucht
wird, die Uber der Untergrenze liegt (z. B. Code 11). Im nachsten Schritt wird in der
Zeile des Elements 11 die nachste signifikante Verbindung gesucht (z.B. Code 15). Da-
raufhin wird in der Zeile des Elements 15 gleich weitergefahren. Dieses Verfahren wird
so lange fortgesetzt bis das Ende der HVMC erreicht wurde. Anschliessend wird die

erste HYMC mit den weiteren relevanten Elementen aus der Zeile des Elements 1 er-
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ganzt, bevor die ndchste HYMC, ausgehend von der ndchsten Zeile und deren relevan-
ten Verknupfungen, gebildet wird (Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method,
Analysis, and Interpretation, 1988, S. 23 ff).

Nach der Vollendung der HVM macht es Sinn eine Zusammenfassung aller direkten
und indirekten Verbindungen fir jedes Element zu erstellen. Und zwar sollen dabei ei-
nerseits Verbindungen, die zum Element flihren und andererseits auch Beziehungen, die
vom Element zu einem anderen leiten, berticksichtigt werden. Die Elemente mit den
meisten Verbindungen in dieser Aufstellung stellen die Kernelemente (Attribute, Kon-
sequenzen oder Werte) der untersuchten Produktkategorie dar. Diesen Elementen ist
deshalb bei der Entwicklung von Marketingstrategien besondere Aufmerksamkeit zu
schenken (Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method, Analysis, and
Interpretation, 1988, S. 26).

Dominate Wahrnehmungsrichtungen bestimmen

Zum Abschluss der Datenaufbereitung und Datenauswertung sowie des Laddering-Pro-
zess als Ganzes gilt es die dominanten Wahrnehmungsrichtungen zu bestimmen. Jede
Verkettung von Elementen von der untersten bis zur obersten Ebene der HVM représen-
tiert dabei eine Wahrnehmungsrichtung bzw. Assoziation. Um die Starke und Wichtig-
keit dieser Assoziation zu tberpriifen, kann wiederum eine quadratische Matrix verwen-
det werden. In dieser sollen aber nur die Elemente der entsprechenden Wahrnehmungs-
richtung untereinander verglichen werden. Je mehr direkte und indirekte Verbindungen
innerhalb der Wahrnehmungsrichtungen vorhanden sind, desto dominanter und aussage-
kraftiger ist sie fur die untersuchte Produktkategorie. Durch die gewonnenen Erkennt-
nisse kdnnten die pragenden Assoziationen in die Marketingstrategie eines Unterneh-
mens in der entsprechenden Branche einfliessen. Eine andere Mdglichkeit wére die
Starkung einer schwachen Assoziation mit einer Werbekampagne (Reynolds &

Gutman, Laddering Theory, Method, Analysis, and Interpretation, 1988, S. 26 ff).

2.4. Definition Craft Beer und Craft Brewery

Die wortliche Ubersetzung des englischen Begriffs Craft Beer lautet handwerklich her-
gestelltes Bier. Diese Auslegung ist aber unklar und beschreibt die Bedeutung und den

Umfang des Begriffes nicht ausreichend (Schweizer Brauerei-Verband, 2018a). Auf-
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grund der landerspezifischen divergierenden Bierbrautraditionen gibt es keine allge-
meine, weltweit gultige Definition einer Craft Brewery und demzufolge auch nicht fur
Craft Beer (Garavaglia & Swinnen, 2018, S. 4 f.). Wahrend in einigen L&ndern eine of-

fizielle Definition existiert, fehlt diese in der Schweiz.

Die Brewers Association (Craft brewer defined, o. J.) definiert eine amerikanische Craft
Brewery als klein, unabhangig und traditionell. Als klein wird eine jahrliche Produktion
von max.6 Mio. Barrels (7°040°866 hl) definiert. Unabhéngig bedeutet, dass weniger als
25% der Craft Brewery einer Brauerei gehort, welche selbst nicht eine Craft Brewery
ist. Um als traditionell zu gelten, muss die Mehrheit der Produktion aus Bieren, welche
aus traditionellen oder innovativen Zutaten und deren Garung hergestellt werden, beste-

hen.

Im Jahr 2017 betrug die gesamte Bierproduktion in der Schweiz 3513820 hl und lag
damit unter der Menge, welche in den USA fir eine als klein geltende Brauerei festge-
legt wurde (Schweizer Brauerei-Verband, 2018b). Aus diesem Grund macht die Ver-

wendung der amerikanischen Definition in der Schweiz keinen Sinn.

Gomez-Corona et al. (20164, S. 362) stellten in ihrer Studie ber den Bierkonsum in
Mexiko fest, dass Konsumenten Craft Beer vor allem tber den Herstellungsprozess de-
finierten. Andere Kriterien wie intrinsische und extrinsische Attribute des Bieres spiel-

ten bei der Definition eine untergeordnete Rolle.

Aufgrund dieser Erkenntnisse wird Craft Beer flr diese Arbeit wie folgt definiert: Craft
Beer ist ein Bier, welches in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu min-
destens 50% aus traditionellen oder innovativen Zutaten hergestellt worden sein. Dabei

soll die Craft Brewery einen maximalen jahrlichen Bierausstoss von 1000 hl vorweisen
(Mikrobrauereien) und eine allfallige finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei,

welche selbst keine Craft Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Ein grosser Unterschied zwischen Craft Beer und industriell hergestelltem Bier ist die
Einstellung der Konsumenten gegeniiber dem Produkt. Gomez-Corona et al. (20163, S.
367) beschreiben diese Einstellung in ihrem Werk wie folgt: ,,Craft beer consumers do
not drink the product for its functional attributes, they consume it for what it means and

as a consequence they build an identity, perceived as more authentic and unique, in
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comparison to the mainstream industrial beer consumption®. Aus diesem Grund eignet

sich der Means-End-Ansatz bestens fur die Motivforschung von Craft Beer Konsum.

3. Empirische Analyse nach der Laddering-Methode

Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Grundlagen aus Kapitel 2 in die Praxis
umgesetzt. Der Ablauf und Aufbau der empirischen Analyse fand nach Laddering-Me-
thodik in Tabelle 2 statt. In diesem Prozess wurden zuerst Daten mit halbstrukturierten
qualitativen Laddering-Interviews erhoben, bevor diese anschliessend mit verschiede-
nen Verfahren quantitativ aufbereitet, ausgewertet und analysiert wurden. Aus der Inter-
pretation der Ergebnisse konnten im Schlussteil dieser Arbeit Handlungsempfehlungen

fur die Praxis abgeleitet werden.

3.1. Datenerhebung

Im ersten Teil der empirischen Untersuchung wurden zuerst die Rahmenbedingungen
durch die Festlegung der soziodemografischen Kriterien fir die Auswahl der Probanden
und die Beschreibung des Aufbaus und Ablaufs der Laddering-Interviews bestimmt.
Danach konnte die Datenerhebung gemass den VVorgaben der Laddering-Methode

durchgefuhrt werden.

3.1.1. Auswahl der Probanden

Eine explorative Studie von Gomez-Corona et al. (2016, S. 362) hat gezeigt, dass der
typische Craft Beer-Konsument in Mexiko zwischen 20 und 39 Jahre alt ist. Craft Beer
wurde ausserdem vorwiegend zur Schliessung von Ménnerfreundschaften konsumiert
(Gémez-Corona et al., 2016, S. 366). Deshalb wurden folgende Kriterien fiir die Aus-
wahl der Teilnehmer der Laddering-Interviews festgelegt: Die Testpersonen mussen
mannlich und zwischen 20 und 40 Jahre alt sein. Die Interviewpartner sollen regelmas-

sige Bierkonsumenten sein und eine klare Praferenz fur Craft Beer vorweisen.

Aus praktischen Griinden wurde eine willkurliche Stichprobe (convenience sampling)
von zehn Probanden gezogen. Das Alter der Testpersonen betrug im Durchschnitt 28
Jahre (Median 27). Der jingste Teilnehmer war 24, der &lteste 39 Jahre alt (Spannweite
15). Die befragten Personen stammten ausschliesslich aus dem Bekanntenkreis und der
Verwandtschaft des Autors. Es handelte sich dabei um ein nicht probabilistisches Aus-

wahlverfahren. Eine Auswahl aufs Geratewohl hat den Vorteil, dass Zeit, Kosten und
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Ressourcen gespart werden kénnen. Die Nachteile dieser Methode sind, dass die ge-

waéhlte Stichprobe subjektiv und deshalb vermutlich verzerrt (biased) ist (Etikan, Musa,
& Alkassim, 2016, S. 1 f). Das hat zur Folge, dass gewisse Untergruppen tiber- und an-
dere untervertreten waren, weshalb die gezogenen Riickschliisse auf die Population mit

Vorsicht zu geniessen sind.

Damit sich der Leser trotzdem einen Eindruck Uber die Aussagekraft der gewonnen Er-
kenntnisse verschaffen kann, ist es wichtig aufzuzeigen, welche Konsumentensegmente
bei der verwendeten willkirlichen Stichprobe gegeniber einer zufélligen Stichprobe
ausgeschlossen, tber- oder untervertreten sein koénnten (Explorable.com, 2009). Die Al-
terssegmente unter 24 (20 bis 24) und tber 31 Jahre (32 bis 40) waren bei der gewéhlten
Stichprobe untervertreten, da 90% der Befragten zwischen 24 bis 31 Jahre alt waren.
Alle Testpersonen wohnten zum Zeitpunkt der Befragung im Kanton Zirich, wodurch
alle anderen Kantone in der deutschsprachigen Schweiz ausgeschlossen wurden. Aus-
serdem lebte die grosse Mehrheit der Studienteilnehmer in einem urbanen dichtbesiedel-
ten Gebiet der Schweiz und verfiigte Uber ein tGberdurchschnittlich hohes verfiigbares
Einkommen. Dadurch waren die Konsumentensegmente mit mittleren oder tiefen Ein-

kommen sowie diejenigen mit landlichem Wohnsitz untervertreten.

3.1.2. Aufbau und Ablauf der Laddering-Interviews

Es wurden leitfadengestitzte halbstrukturierte Interviews durchgefuhrt. Der fur die
Durchfuhrung der qualitativen Befragungen entwickelte Interviewleitfaden (siehe An-
hang 1) wurde mit einem Probeinterview getestet und optimiert. Um die Befragungen
fachgerecht durchfiihren zu kénnen, hat sich der Autor dieser Arbeit im Vorfeld mit der

Means-End-Theorie und der Laddering-Technik vertraut gemacht.

Zu Beginn der Befragungen wurden die Personalien (Vor- und Nachname, Geschlecht
und Alter) aufgenommen, gefolgt von der Erklarung der fur diese Arbeit verwendeten
Definition des Begriffes Craft Beer. Anschliessend mussten die Testpersonen aus einer
Auflistung von 24 Attributen, welche von Bierkonsumenten h&ufig mit Craft Beer asso-
ziiert werden, die fur sie wichtigsten drei Eigenschaften zur Unterscheidung von Craft
Beer von industriell hergestelltem Bier auswahlen und priorisieren (1.-3.). Als Unter-
sttzung fir den abschliessenden Laddering-Prozess wurden die Teilnehmer nach Situa-
tionen, in welchen sie typischerweise Craft Beer konsumieren, gefragt. Zum Abschluss

der Befragungen wurde auf Basis der ausgewahlten Attribute unter dem Einsatz von
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verschiedenen Laddering-Techniken MECs gebildet. Nach der Zusammenfassung der

eruierten Ketten wurde den Befragten ein kleines Présent als Dank berreicht.

Es wurden insgesamt mit 10 Testpersonen Laddering-Interviews durchgefihrt. Die Be-
fragungen wurden vom Autor zwischen dem 4. und 9. Mai 2018 durgefiihrt und fanden
bei den Befragten zu Hause (Stéfa und Zurich) sowie in der Hochschulbibliothek in
Winterthur statt. Die Laddering-Interviews dauerten durchschnittlich 19 Minuten und
wurden mit dem Einverstandnis der Teilnehmer mit einem Audiorekorder aufgezeich-
net. Wéhrend den Interviews wurde jeweils ein Leitfaden-Formular ausgefullt. Die For-
mulare befinden sich anonymisiert im Anhang dieser Arbeit (siehe Anhang 2).

3.1.3. Bestimmung der Unterscheidungsmerkmale fir Craft Beer

Gemass Theorie ware der erste Schritt der Laddering-Methode die Bestimmung der Un-
terscheidungsmerkmale mit Hilfe einer der drei Unterscheidungsmethoden (siehe Unter-
abschnitt 2.3.3). Da sich bereits verschiedene Studien mit den Attributen von Craft Beer
beschaftigt haben (Gdmez-Corona, Lelievre-Desmas, Escalona Buendia, Chollet, &
Valentin, 2016; Hartdegen, Njite, & Chacko, 2016), wurde aus praktischen Griinden ein
Grossteil dieser Unterscheidungsmerkmale verwendet. Zusétzlich zu den 22 Attributen
aus den beiden Studien, wurden 2 Attribute, welche von einer Internetseite der amerika-
nischen Brewers Association stammen, ausgewahlt (What is craft beer?, o. J.). Dadurch
sollten alle relevanten Attribute von Craft Beer abgedeckt sein. In der Tabelle 3 sind die

24 verwendeten Attribute aufgelistet.
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Tabelle 3: Unterscheidungsmerkmale von Craft Beer (eigene Darstellung)

Attribute

Hopfengehalt 2° Fruchtig ° Aussehen (Farbe) °
Komplexer Geschmack ° Marke 2 Konsistenz / Beschaffenheit
Produktqualitét 2 Geschmack / Aroma ® Verpackung / Name / Logo 2
Erfrischend @ Alkoholgehalt Frische ®
Qualitat der Zutaten ° Lokale Produktion ® Preis 2

Herkunft der Zutaten °

Innovation & Brautechnik P

Umweltfreundlichkeit ©

Auswahl / Vielfalt

Gemeinniitziges Engagement P

Mundgefihl ¢

Bitter 2

Wiirzig °

Geruch ¢

Quellen

a (Gémez-Corona, Lelievre-Desmas, Escalona Buendia, Chollet, & Valentin, 2016b, S. 24 ff)

b (Hartdegen, Njite, & Chacko, 2016, S. 2 ff)

¢ (Brewers Association, What is craft beer?, 0. J.)

3.1.4. Auswahl der Hauptunterscheidungsmerkmale fur Craft Beer

Fir die Bestimmung der Hauptunterscheidungsmerkmale wurde die Technik der Attri-

butauswahl (attribute selection task) verwendet (Grunert, Beckmann, & Sgrensen, 2001,

S. 71).

Die Probanden haben dafiir zu Beginn der Laddering-Interviews eine Liste mit den 24

Attributen von Craft Beer erhalten (siehe Tabelle 3). Aus dieser Liste mussten sie nach

eigenem Ermessen drei Unterscheidungsmerkmale auswéhlen und diese nach Prioritét

ordnen. Dabei sollten diejenigen Unterscheidungsmerkmale ausgesucht werden, welche

fur die Testpersonen personlich am wichtigsten sind und aus ihrer Sicht ein Craft Beer

von einem industriell hergestellten Bier unterscheiden.

Abbildung 1 zeigt die Anzahl Nennungen, unterteilt nach Prioritat, fir jedes der Attri-

bute. Das von den 10 Probanden mit Abstand am h&ufigsten gewahlte Attribut war Ge-

schmack / Aroma (8 Nennungen), gefolgt von Erfrischend (3), lokale Produktion (3)

und Hopfengehalt (2).
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Mundgefhl
Preis
Verpackung / Name / Logo
Konsistenz / Beschaffenheit
Aussehen (Farbe)
Wirzig
Innovation & Brautechnik |
Lokale Produktion |
Geschmack / Aroma | .

Fruchtig
Auswahl / Vielfalt |
Herkunft der Zutaten |
Qualitat der Zutaten [N
Erfrischend |G | |
Hopfengehalt |G |

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Keine Nennung fiir: komplexer Geschmack, Produktqualitat, ANZAHL NENNUNGEN
bitter, Marke, Alkoholgehalt, gemeinniitziges Engagement,
Frische, Umweltfreundlichkeit und Geruch.

M 1 Prioritat 2 Prioritat 3 Prioritat

Abbildung 1: Ausgewahlte Attribute (eigene Darstellung)

3.1.5. Anwendung der Laddering-Techniken

Zum Abschluss der Befragungen wurden ausgehend von den gewéhlten Attributen
MECs gebildet. Zur Vereinfachung dieses Prozesses sollten die Probanden zuerst typi-
sche Situationen nennen, in denen sie Craft Beer konsumieren. Bei diesem Hilfsmittel
handelt es ich um die Laddering-Technik: Situationsbezogenen Kontext nutzen (siehe
Unterabschnitt 2.3.3 Laddering-Methode). Die meistgenannten Situationen waren
Bar/Restaurant (5 Nennungen), am Wochenende (4), am Feierabend (3), im Sommer
(3), zum Genuss (3) und Zeit mit Freunden haben (3).

Neben dem oben genannten Hilfsmittel wurden vom Interviewer folgende Techniken
eingesetzt: die Abwesenheit von Elementen erwahnen, negatives Laddering und Stille
oder Verstandnisprifung. Mit jedem zusétzlichen Interview verbesserten sich die Lad-
dering-Fertigkeiten des Interviewers, wodurch sich die bendtigte Zeit pro Befragung
stetig verkurzte. Alle eingesetzten Laddering-Techniken erwiesen sich als dusserst ef-
fektiv bei der Eruierung der MECs. In zahlreichen anscheinend aussichtslosen Inter-
view-Situationen konnte der Denkprozess der Befragten durch den Einsatz der erlernten
Verfahren angeregt werden. Dieser Umstand wirkte sich positiv auf die Anzahl der ge-

bildeten Verkettungen aus. Bei 80% der Probanden konnten 3 MECs gebildet werden.
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Bei den restlichen zwei Testpersonen wurden 2 Verkettungen ermittelt. Insgesamt ent-

standen bei den Befragungen 28 Ketten.

3.2. Datenaufbereitung und Datenauswertung

In den néchsten Schritten mussten die erhobenen Daten aufbereitet und ausgewertet
werden. Als erstes wurde eine Inhaltsanalyse fur die eruierten Verkettungen durchge-
flihrt, wobei die verschiedenen Elemente der Ketten gruppiert, kodiert und abschlies-
send in einer Score-Matrix zusammengefasst wurden. Als zweites wurde eine Implikati-
onsmatrix erstellt, welche die direkten und indirekten Verbindungen zwischen den Ele-
menten aufzeigt. Als drittes galt es eine HVM anzufertigen, die alle Verkettungen ag-
gregiert darstellen soll. Als letztes wurden die dominanten Wahrnehmungsrichtungen

in der HYM (Zusammenhénge in den erhobenen Daten) bestimmt.

3.2.1. Durchfihrung einer Inhaltsanalyse fir die Means-End-Chains

Nachdem die MEC-Elemente aus den Laddering-Interviews aufgelistet und auf Voll-
standigkeit geprift worden waren, konnten die Elemente sinngemass gruppiert und ko-
diert werden. Tabelle 4 zeigt die daraus entstandenen Elementkategorien tber die jewei-

ligen Abstraktionsebenen sowie die zugewiesen Inhaltscodes auf.

Nach der Anfertigung des Inhaltscode-Systems wurden alle 28 entwickelten Verkettun-
gen als Code-Abfolge in einer Score-Matrix zusammengefasst (siehe Anhang 3, Ta-
belle 7). Dabei fiel auf, dass die meisten vollstandigen Verkettungen aus vier Elementen
bestehen. Einige wenige Ketten haben drei oder fiinf Elemente. Ausgehend von der

Score-Matrix konnte im nachsten Schritt die Implikationsmatrix erstellt werden.
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Tabelle 4: Inhaltscodes (eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Gutman, 1988, S. 21)

Abstraktionsebene Code | Oberbegriff Beispiele
Terminale Werte 36 Ein angenehmes Leben Lebensqualitdt, wohl fiihlen, Zufriedenheit, gute/bessere Atmosphare, soziale
Absicherung, geben und nehmen
37 Ein aufregendes Leben Abwechslungsreiches Leben, Neues entdecken, Entdeckungslust, neue Erfah-
rungen
38 Gefuihl von Errungenschaft Belohnung fiir Anstrengung
39 Eine friedliche Welt Gute/bessere Atmosphére, soziale Absicherung, geben und nehmen
40 Gleichheit geben und nehmen
41 Gllck, Freude Gllck, Lebensfreude, Freude, Zufriedenheit
42 Innere Harmonie Zufriedenheit
43 Vergniigen Genuss, Leben geniessen, etwas génnen
44 Selbstachtung Belohnung firr Anstrengung, Selbstwertschatzung, geben und nehmen
45 Soziale Anerkennung Soziale Anerkennung
46 Wabhre Freundschaft Soziale Zugehorigkeit, gute/bessere Atmosphare, Gastfreundlichkeit, soziale
Absicherung
Instrumentelle Werte 29 Ehrgeizig Belohnung fur Anstrengung, Suche nach etwas besserem
30 Aufgeschlossen, tolerant Abwechslungsreiches Leben, etwas Neues entdecken
31 Tuchtig Belohnung fiir Anstrengung, Suche nach etwas besserem
32 Frohlich Gute/bessere Atmosphére, Zufriedenheit
33 Hilfsbereit Soziale Absicherung, geben und nehmen
34 Hoflich Gastfreundlichkeit
35 Verantwortungsvoll Soziale Absicherung, geben und nehmen
Konsequenzen 16 Geniessen Genuss, etwas génnen
17 Energie spenden Revitalisiert fuhlen, besser fuhlen
18 Wertschatzung Geschmack Schmeckt gut/besser, angenehmer zu trinken
19 Entspannung Erholung, Entspannung
20 Abwechslung Abwechslung, etwas neues, grosse Auswahl
21 Wertschatzung Qualitat Gute/bessere Qualitat
22 Unterstiitzung Region Unterstiitzung lokale Wirtschaft, aus der Region fir die Region
23 Kurzweil Etwas Spezielles, interessant, nicht langweilig
24 Verlangen nach mehr Lust auf mehr
25 Sozialer Austausch (Freundschaft) Geselliges Zusammensein
26 Stolz Stolz sein
27 Asthetik gute Optik (sieht gut aus)
28 Erfrischung Abkiihlung
Attribute 1 Hopfengehalt
2 Erfrischend
3 Qualitat der Zutaten
4 Herkunft der Zutaten
5 Auswahl / Vielfalt
6 Fruchtig
7 Geschmack / Aroma
8 Lokale Produktion
9 Innovation & Brautechnik
10 Wiirzig
11 Aussehen (Farbe)
12 Konsistenz / Beschaffenheit
13 Verpackung / Name / Logo
14 Preis
15 Mundgefiihl
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3.2.2. Anfertigung der Implikationsmatrix

Mit Hilfe der Score-Matrix konnte die Implikationsmatrix erstellt werden. Tabelle 5
zeigt die direkten und indirekten Verbindungen zwischen den einzelnen Elementen der

MECs zusammenfassend auf.

Die mit Abstand am starksten verbundenen Elemente sind Geschmack / Aroma (8 di-
rekte und 18 indirekte Verknupfungen) und Wertschatzung Geschmack (12 und 12), ge-
folgt von Abwechslung und Wertschatzung Qualitat (je 4 und 5), erfrischend und lokale
Produktion (je 3 und 6).
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Tabelle 5: Implikationsmatrix (eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Gutman, 1988, S. 23)

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

Hopfengehalt

Erfrischend

Qualitat der Zutaten
Herkunft der Zutaten
Auswahl / Vielfalt

Fruchtig

Geschmack / Aroma
Lokale Produktion
Innovation & Brautechnik
Wiirzig

Aussehen (Farbe)
Konsistenz / Beschaffenheit
Verpackung / Name / Logo
Preis

Mundgefuhl

Geniessen

Energie spenden
Wertschatzung Geschmack
Entspannung
Abwechslung
Wertschatzung Qualitat
Unterstiitzung Region

Kurzweil

1.00

1.00
2.00 0.01
0.01 1.00
2.00
1.00 0.01 0.01

5.00 0.01 1.01

1.00
1.00
0.02 2.00
1.00
1.01 1.00 1.00
3.00 1.00
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1.00

3.00

1.00

0.01 0.01

1.00 0.01

0.01

1.00

1.00

0.01

0.01

1.00

1.00

0.01

0.02

0.02

0.01

2.01

4.00
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0.01

1.00

0.01

0.04

3.01

1.00

0.01

1.00

0.01

0.01 0.01

0.02 0.02

0.01

1.00

0.01

3.00 0.03

0.02

0.01

0.03

0.02

1.00

0.02

28

0.01

0.01

0.02

1.00

0.03

0.01

0.01

0.01

0.01

0.01 0.01

0.01

0.01 0.01 0.02

0.01

0.01

1.00 0.01

0.01 0.01

1.01 1.00 0.01 0.01

0.01

0.01

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23



24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

Verlangen nach mehr

Sozialer Austausch (Freundschaft)

Stolz

Asthetik

Erfrischung

Ehrgeizig
Aufgeschlossen, tolerant
Tuchtig

Fréhlich

Hilfsbereit

Héflich
Verantwortungsvoll

Ein angenehmes Leben
Ein aufregendes Leben
Gefuhl von Errungenschaft
Eine friedliche Welt
Gleichheit

Gliick, Freude

Innere Harmonie
Vergniigen
Selbstachtung

Soziale Anerkennung

Wahre Freundschaft

0.01
1.01

1.00

1.00
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3.2.3. Konstruktion einer Hierarchical Value Map fiir Craft Beer

Um die verschiedenen Verbindungen und Zusammenhange aus der Implikationsmatrix
verstandlich und Ubersichtlich darzustellen, wurde im zweitletzten Schritt des Lad-
dering-Verfahrens eine HVM geschaffen. Damit alle relevanten Verbindungen in der
Darstellung vertreten waren, wurden versuchsweise mehrere Szenarien mit verschiede-
nen Untergrenzen getestet. Dazu wurde zuerst die Untergrenze bestimmt und anschlies-
send die daraus resultierenden HVM von Hand skizziert (siehe Anhang 4). Insgesamt

wurden drei Szenarien getestet:

Szenario 1: Untergrenze zwei direkte Verbindungen oder drei Verbindungen insgesamt
Szenario 2: Untergrenze zwei Verbindungen insgesamt

Szenario 3: Untergrenze eine direkte Verbindung oder zwei Verbindungen insgesamt

Durch die Analyse der HVMs der getesteten Szenarien wurde deutlich, dass die Unter-
grenze des Szenarios 2 die Zusammenhénge der Elemente am besten abbildet. Die dar-
aus entstandene HVM, welche insgesamt ungeféhr zwei Drittel (68%) aller direkten und
indirekten Beziehungen aus den 28 MECSs abdeckt, ist in Abbildung 2 ersichtlich. Es ist
anzumerken, dass drei Elemente, welche Gber der Untergrenze von zwei Verbindungen
insgesamt lagen, nicht fur die HVM verwendet werden konnten. Der Grund daftr waren
die fehlenden Verbindungen zu den anderen Teilen des Plans. Das heisst: Die Elemente
erfrischend, Energie spenden und Entspannung konnten nirgends ankniipfen um eine
vollstandige HVMC zu bilden.

Um sicherzustellen, dass alle relevanten Elemente berticksichtigt worden sind, wurde
eine Aufstellung tber alle Verbindungen gemacht, die von oder zu jedem Element fih-
ren (siehe Anhang 5, Tabelle 8). Ausser die oben erwahnten Elemente, welche nicht be-

riicksichtigt werden konnten, wurden alle wichtigen Begriffe abgedeckt.
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Abbildung 2: Hierarchical Value Map fir Craft Beer (eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Gutman, 1988, S. 22)
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3.2.4. Bestimmung der dominanten Assoziationen fir Craft Beer

Im letzten Schritt der Datenaufbereitung und Datenauswertung wurden die dominanten
Wahrnehmungsrichtungen bzw. Assoziationen in der HVM bestimmt. Um die dominan-
ten Verkettungen zu identifizieren wurde fur jede HYMC eine separate quadratische
Matrix erstellt und die Anzahl direkter und indirekter Verbindungen innerhalb der Kette
berechnet (siehe Anhang 6, Tabelle 9). Die Ketten mit den meisten internen Beziehun-
gen wurden als dominante Wahrnehmungsrichtungen bestimmt. Tabelle 6 beleuchtet
die sechs dominanten Assoziationen fur Craft Beer: Geschmack/Aroma-Fréhlich-
Gluck/Freude, Geschmack/Aroma-Freundschaft, Geschmack/Aroma-aufregendes Le-
ben, Lokale Produktion-angenehmes Leben, Preis-Frohlich-Gluck und Auswahl/Viel-

falt-aufregendes Leben.

Kette F ist mit insgesamt 20 Verknipfungen (davon 10 direkte und 10 indirekte) am be-
deutendsten. Auf dem zweiten Platz folgt Kette G mit insgesamt 18 Verkniuipfungen (10
und 8). Bei genauerer Betrachtung féllt auf, dass die ersten drei Elemente der beiden
Ketten identisch und fir einen Grossteil der Verbindung innerhalb der Ketten verant-
wortlich sind. Daraus lasst sich schliessen, dass eine starke Assoziation zwischen den

Begriffen Geschmack / Aroma, Wertschatzung Geschmack und fréhlich besteht.

An dritter Stelle befindet sich die Kette B mit insgesamt 17 Verbindungen (10 und 7).
Die Assoziationen zwischen Kurzweil, aufgeschlossen, tolerant und aufregendes Leben
sind dabei mit 4 respektive 5 direkten Verbindungen die starksten im ganzen Modell.
Kette M steht mit insgesamt 16 Verbindungen (9 und 7) auf Platz vier. Bei dieser Ver-
kettung sind alle Kettenglieder gleich haufig direkt verbunden, jedoch gibt es keine ein-
zige Schnittstelle zu einer anderen HVMC. Mit ebenfalls 16 Verknupfungen (10 und 6)
aber einem Kettenglied mehr folgt Kette K. Die Assoziationen zwischen den Elementen
Wertschatzung Qualitat, Wertschatzung Geschmack und fréhlich sind etwas stéarker als
diejenigen zwischen anderen Kettenglieder. Auf Platz sechs steht Kette A mit insgesamt
15 Verbindungen (9 und 6). Die Verknipfung zwischen aufgeschlossen, tolerant und
aufregendes Leben, welche ebenfalls in Kette B vorkommt, ist dabei mit funf direkten

Abfolgen in den individuellen Ketten hervorzuheben.

Es ist festzuhalten, dass Ketten mit einer grosseren Anzahl von Elementen logischer-
weise tendenziell mehr Verknlpfungen vorweisen. Deshalb wurden bei gleicher Anzahl

Verkniupfungen diejenigen Ketten, welche aus weniger Gliedern besteht, vorgezogen.
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Tabelle 6:Verbindungen der dominanten Hierarchical Value Map Chains (eigene Darstellung in
Anlehnung an Reynolds & Gutman, 1988, S. 27)

Kette A ""Auswahl/Vielfalt-aufregendes Leben' Kette

Code 5 20 30 37 Summe
5 0.00 2.00 0.02 0.01 2.03
20 0.00 0.00 2.01 0.02 2.03
30 0.00 0.00 0.00 5.00 5.00
37 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - 9.06
Code 7 23 30 37 Summe
7 0.00 1.00 0.02 0.02 1.04
23 0.00 0.00 4.00 0.03 4.03
30 0.00 0.00 0.00 5.00 5.00
37 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - 10.07
Kette F ""Geschmack/Aroma-Frohlich-Glick/Freude™ Kette
Code 7 18 32 41 Summe
7 0.00 5.00 0.04 0.02 5.06
18 0.00 0.00 3.01 0.03 3.04
32 0.00 0.00 0.00 2.00 2.00
41 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - 10.10
Code 7 18 32 46 Summe
7 0.00 5.00 0.04 0.02 5.06
18 0.00 0.00 3.01 0.01 3.02
32 0.00 0.00 0.00 2.00 2.00
46 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - 10.08
Kette K "Preis-Frohlich-Glick™ Kette
Code 14 21 18 32 41 Summe
14 0.00 2.00 0.02 0.00 0.00 2.02
21 0.00 0.00 3.00 0.00 0.00 3.00
18 0.00 0.00 0.00 3.01 0.03 3.04
32 0.00 0.00 0.00 0.00 2.00 2.00
41 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - - 10.06
Code 8 22 35 36 Summe
8 0.00 3.00 0.02 0.02 3.04
22 0.00 0.00 3.00 0.03 3.03
35 0.00 0.00 0.00 3.00 3.00
36 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - 9.07
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4. Schlussteil

Im Schlussteil dieser Bachelorarbeit werden die gewonnenen Ergebnisse und Erkennt-
nisse aus der empirischen Untersuchung zusammengefasst. Anschliessend werden die
Forschungsfragen, welche zu Beginn der Arbeit formuliert wurden, beantwortet. Zum

Abschluss werden Handlungsempfehlungen fiir die Praxis abgeleitet.

4.1. Zusammenfassung

Die Ergebnisse der Datenauswertung zeigen, dass zehn Elemente (Attribute, Konse-
quenzen oder Werte) fiir die Motivation zum Craft Beer-Konsum von essentieller Be-
deutung sind. Es handelt sich dabei um: Geschmack / Aroma (Attribut), Wertschatzung
Geschmack (Konsequenz), Abwechslung (K), Wertschatzung Qualitat (K), Kurzweil (K)
aufgeschlossen, tolerant (instrumenteller Wert), frohlich (IW), angenehmes Leben (ter-
minaler Wert), aufregendes Leben (TW) und Glick, Freude (TW). Zusatzlich wird die

Konsumentscheidung von folgenden zwei Assoziationsketten dominiert:

1. Geschmack / Aroma => Wertschatzung Geschmack => fréhlich => Glick, Freude

2. Kurzweil => aufgeschlossen, tolerant => aufregendes Leben

Eine Studie von Aquilani et al. (2015, S. 223) ergab, dass bei Craft Beer, im Gegensatz
zum Industriebier, vor allem die wahrgenommene Qualitat und der Geschmack
entscheidend sind. Die wahrgenommene Qualitat setzt sich aus intrinsischen und
extrinsischen Attributen sowie dem wahrgenommenen Geldpreis zusammen (Zeithaml,

1988, S. 3 f). Die Resultate der vorliegenden Arbeit bestétigen diese Erkenntnis.

Werbetreibende und Craft Breweries konnen diese Erkenntnisse fiir die Gestaltung ihrer
Marketingstrategien nutzen. Dazu kénnten sie bewusste, unterbewusste oder unbe-
wusste Elemente (Attribute, Konsequenzen und Werte) oder vollstandige Assoziations-
ketten in ihre Werbekampagnen einfliessen lassen, um Konsumenten mdglichst effektiv
anzusprechen und zum Kauf bzw. Konsum ihres Craft Beers zu motivieren. Die Ver-
wendung der pragendsten Elemente und Assoziationen ist am erfolgversprechendsten.
Selbstverstandlich kénnen aber auch schwéchere Kettenglieder oder Wahrnehmungs-
richtungen eingesetzt werden. Zum Beispiel um eine schwachere Assoziation durch eine

Werbekampagne zu verstarken (Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method,
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Analysis, and Interpretation, 1988, S. 28). Im Abschnitt 4.4 dieser Arbeit wird im Detail

auf konkrete Handlungsempfehlungen fur die Praxis eingegangen.

4.2. Beantwortung der Forschungsfragen

Die anfangs formulierten Forschungsfragen dieser Arbeit werden in diesem Abschnitt

mit den Ergebnissen aus der empirischen Untersuchung beantwortet.

4.2.1. Was sind die zugrunde liegenden Wertvorstellungen, die mit dem Konsum

von Craft Beer befriedigt werden?

In Tabelle 1 sind die 36 menschlichen Grundwerte nach Rokeach (1973, S. 355-361)
aufgefihrt. Craft Beer-Trinker erhoffen sich durch den Konsum vorwiegend die Erfil-

lung funf dieser Werte (zwei instrumentelle und drei terminale):

Frohlich, aufgeschlossen, tolerant (instrumenteller Wert), fréhlich (IW), angenehmes
Leben (terminaler Wert), aufregendes Leben (TW) und Gliick, Freude (TW).

Fir Craft Beer-Konsumenten ist es wichtig frohlich zu sein. Sie wollen mit ihren Freun-
den ein schonen Tag oder Abend mit guter Atmosphare verbringen. Das kostliche Bier
soll seinen Beitrag dazu leisten. Andere mochten sich mit einem guten Craft Beer ent-
spannen und erlangen so Zufriedenheit und Frohlichkeit. Viele Craft Beer Trinker
maochten aufgeschlossen und tolerant sein. Sie geben neuem eine faire Chance und
mochten beim Konsum eine grosse Auswabhl, interessante Produkte und viel Abwechs-

lung erleben. Thnen ist es wichtig immer wieder neue (Bier-)Kreationen zu entdecken.

Gluck, Freude ist ein essentieller Grundwert der eng mit der Frohlichkeit verbunden ist
und nach welchem viele Konsumenten streben. Der Genuss des kdstlichen Produkts soll
ihnen Lebensfreude und Zufriedenheit schenken und sie glicklich machen. Wie Glick,
Freude ist ein aufregendes Leben haben stark mit einem instrumentellen Wert ver-
knupft. Craft Beer Konsumenten fiir welche aufgeschlossen und tolerant sein ein hohen
Stellenwert hat, méchten damit ein abwechslungsreiches, spannendes Leben fuhren. Sie
mdchten neue Erfahrungen sammeln und ihre Entdeckungslust befriedigen. Eine weitere
wichtige Wertvorstellung, die mit dem Konsum von Craft Beer befriedigt werden soll,
ist ein angenehmes Leben zu haben. Schweizer Craft Beer Konsumenten méchten mit

ihrer Kaufentscheidung die lokale Produktion und Wirtschaft unterstiitzen um spater
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wieder etwas zuriickzuerhalten (Soziale Absicherung: geben und nehmen). Sie wollen

sich durch das Trinken wohl fihlen und erhoffen sich Zufriedenheit.

4.2.2. Was sind die pragenden Assoziationsketten fur den Konsumentscheid?

In der HVM in Abbildung 2 wurden alle relevanten Assoziationsketten dargestellt. Im
Unterabschnitt 3.2.4 konnten die dominanten Assoziationen identifiziert und beschrie-
ben werden. In den Képfen von Craft Beer Konsumenten sind zwei Assoziationsketten

besonders stark verankert:
1. Geschmack / Aroma => Wertschatzung Geschmack => fréhlich => Glick, Freude

Wenn ein Verbraucher ein Craft Beer mit einem guten Geschmack und késtlichen Aro-
men trinkt, schmeckt ihm dieses Bier besser als ein industriell gebrautes Bier. Das sorgt
fiir Frohlichkeit und eine gute Atmosphare bei einem geselligen Abend mit Freunden.

Dadurch erlangt der Konsument Freude und Zufriedenheit.
2. Kurzweil => aufgeschlossen, tolerant => aufregendes Leben

Vielen Konsumenten ist es wichtig, dass sie ein spezielles, interessantes Bier trinken
kdnnen. Sie assoziieren diese Eigenschaft mit ihrer Toleranz und Aufgeschlossenheit
und erhoffen sich daraus ein aufregendes Leben mit viel Abwechslung und neuen Erfah-

rungen.

4.2.3. Was ist die Motivation fur Konsumenten um Craft Beer zu trinken?

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit bestatigen die Erkenntnisse aus der Studie von
Gomez-Corona et al. (2016a). Kein einziger Proband hat als Attribut den (héheren) Al-
koholgehalt gewahlt oder funktionale Konsequenzen wie Rausch, Abbau von Hemmun-
gen oder Léschung von Durst assoziiert. Ausserdem verfolgten lediglich 3 der 28 eru-
ierten MECs eine eher funktionale Wahrnehmungsrichtung. Bei allen anderen Ketten

lag der Hauptfokus auf den personlich relevanten Wertvorstellungen der Konsumenten.

Die wichtigsten Motivationsgrunde fiir den Craft Beer Konsum in der deutschsprachi-
gen Schweiz sind gemass den Erkenntnissen dieser Arbeit: Geschmackserlebnis und
Genuss, Zufriedenheit und Lebensfreude, Starkung von Freundschaften, Identifikation
durch Aufgeschlossenheit und Toleranz, Entdeckungslust und Unterstiitzung der Re-

gion.
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4.2.4. Wie konnen Werbetreibende und Craft Breweries diese Erkenntnisse fur

die Entwicklung von Marketingstrategien nutzen?

Diese Forschungsfrage wird im nachsten Abschnitt beantwortet (siehe Abschnitt 4.3).

4.3. Handlungsempfehlungen fur die Praxis

Die Ergebnisse und Erkenntnisse aus der Literaturanalyse und der empirischen Untersu-
chung konnen fiir folgenden Marketingprobleme genutzt werden: Kundensegmentie-
rung, Produkt- und Markenbewertung, Beurteilung von Werbung, Entwicklung einer
Werbestrategie und Empfehlung von Werbemassnahmen fiir Schweizer Craft Bre-

weries.

4.3.1. Kundensegmentierung

Die Erkenntnisse aus der empirischen Untersuchung kénnen genutzt werden um Kun-
den zu segmentieren. Bei der Segmentierung geht es darum Kunden anhand von gewis-
sen Verhaltensweisen, ihrer Einstellung oder Haltung gegentber dem Produkt oder ihrer
Wesensart zu gruppieren. Die relevanten Wertvorstellungen in den MECs eines Befrag-
ten kdnnten als Grundlage flr eine Segmentierung genutzt werden. Eine andere Mdég-
lichkeit ware es, die Verbindung zwischen ausgewéhlten Attribut und zugrunde liegen-
dem Wert als Segmentierungsbasis zu verwenden. Nach der Festlegung des Segmentie-
rungsschemas konnen fir jedes Kundensegment die passenden Werbeaktivitdten umge-
setzt und deren Erfolg kontrolliert werden (Reynolds & Gutman, Laddering Theory,
Method, Analysis, and Interpretation, 1988, S. 28 f).

Durch die Nutzung der Laddering-Daten zur Kundensegmentierung kdnnen zudem
Wettbewerbsvorteile entstehen. Wenn beispielsweise Kundensegmente identifiziert

werden koénnen, die von der Konkurrenz tbersehen wurden (Gutman, 1982, S. 71).

4.3.2. Produkt- und Markenbewertung

Laddering-Resultate lassen sich zudem fir die Bewertung von Produkten und Marken

nutzen. Die Vorteile der qualitativen Laddering-Methode sind dabei, dass Konsumenten
bei der Auswahl und Beurteilung von Marken und Produkten ihren eigenen Bezugsrah-
men verwenden kénnen und nicht auf vorgegebene standardisierte Attribute zuriickgrei-

fen mussen. Die Praferenz fiir eine Marke oder ein Produkt wird bei Verbrauchern meist
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in den hoher liegenden Abstraktionsebenen (Konsequenzen oder Werte) gebildet, wes-
halb der Means-End-Ansatz perfekt dazu geeignet ist. Mit einem statistischen Ansatz,
der sogenannten Cognitive Differentiation Analysis, kdnnen Forscher ermitteln, auf
welcher Abstraktionsebene Préfernzentscheidungen fur ein Produkt oder eine Marke
von Konsumenten getroffen werden (Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method,
Analysis, and Interpretation, 1988, S. 29).

Mit diesem Wissen und dem Verstandnis der personlich relevanten Bedeutung der Kon-
sumenten fur ein Produkt kdnnen Anbieter ihre Positionierungsstrategie, die Produkt-
planung und ihren Marketing-Mix prazis an die Préferenzen der VVerbraucher anpassen

und so einen Wettbewerbsvorteil erhalten (Gengler & Reynolds, 1995, S. 20).

4.3.3. Beurteilung von Werbung

Eine andere Moglichkeit die Ergebnisse aus dem Laddering-Prozess zu nutzen, ist die
Beurteilung von Werbung durch die Testpersonen. Verbraucher nehmen Werbung zu
einer Produktkategorie anders war, wenn sie sich tber die verschiedenen Abstraktionse-
bnen (Attribute, Konsequenzen und Werte) eines Produktes und Uber ihre eigene Ein-
stellung gegeniiber der Produktkategorie bewusst sind. Um diesen Umstand auszunut-
zen, wird den Probanden direkt nach dem Laddering-Prozess eine Reihe von Werbefil-
men gezeigt. Die Probanden sollen die Werbespots nach dem Ausmass, in welchem
diese uber die verschiedenen Abstraktionsebenen kommuniziert haben, bewerten und
kommentieren. Durch die Analyse dieser Bewertungen und Kommentare kann bestimmt
werden, wie effektiv die Werbung tiber die verschiedenen Abstraktionsebenen kommu-
niziert und wie hoch der Involvierungsgrad der Zuschauer bzw. Konsumenten ist. Eine
Werbung ist dann effektiv, wenn sie alle Ebenen abdeckt und Produktattribute mit Nut-
zen und anschliessend mit personlichen Werten verknipft (Reynolds & Gutman,
Laddering Theory, Method, Analysis, and Interpretation, 1988, S. 19 ff).

4.3.4. Entwicklung einer Positionierungs- und Werbestrategie

Der wahrscheinlich grosste Vorteil fur die Praxis sind die Einblicke in die personlich
Wertorientierung der Konsumenten, welche die Laddering-Methode Werbetreibenden
ermdoglicht. Die verschiedenen Assoziationen in der HVM konnen als Grundlage fiir die

Entwicklung von passenden Positionierungs- und Werbestrategien verwendet werden
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(Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method, Analysis, and Interpretation, 1988, S.
31).

Fir die Umsetzung konkreter Werbemassnahmen haben Reynolds und Gutman (1988,
S. 32) eine Means-Ends Konzeption der Komponenten einer Werbestrategie (Means-
Ends Conceptualization of Components of Advertising Strategy, MECCAS) entwickelt.
Abbildung 3 zeigt das Modell, welches in funf Komponenten unterteilt ist und mit den
drei Abstraktionsebenen (Attribute, Konsequenzen und Werte) des Means-End-Ansat-
zes Ubereinstimmt. Die Elemente treibende Kraft, Konsumnutzen und Kommunikations-
elemente wiederspiegeln Werte, Konsequenzen und Attribute im Means-End-Modell.
Der Ausflihrungsrahmen ist ein kritischer Gesichtspunkt der Werbestrategie, er soll die
Handlung und den Grundtenor der Werbung vermitteln. Der Ausfihrungsrahmen stellt
das Mittel dar, mit dem die angestrebte Wertorientierung kommuniziert werden soll. Ein
allgemeines Verstandnis der zu bearbeitenden Wahrnehmungsrichtung in der HVM hilft
bei der Gestaltung dieser Komponente. Die letzte Spezifikation der Werbestrategie ist
der Ansatzpunkt. Dieser Punkt beschreibt die Art und Weise, wie die Werbung die Wer-
teebene bei den Konsumenten erreichen und aktivieren soll (Reynolds & Gutman,
Laddering Theory, Method, Analysis, and Interpretation, 1988, S. 31).

Treibende Kraft
Die Wertorientierung der Strategie:
die héchste Abstraktionsebene auf die sich die Werbung fokussiert.

Ansatzpunkt
Die Art und Weise wie die Werbung die Werteebene erreichen oder aktivieren wird;
bzw. wie der Wert mit den spezifischen Eigenschaften der Werbung verknipft wird.

Ausfiihrungsrahmen
Das Gesamtszenario oder die Handlung, sowie die Details der Werbegestaltung.
Der Ausflihrungsrahmen stellt das ,Mittel" zur Verfligung, mit welchem die Wertorientierung
kommuniziert wird; vor allem die Gestalt der Werbung, ihren Grundtenor und allgemeinen Stil.

Konsumnutzen
Die wichtigsten positiven Konsequenzen fir den Konsumenten,
welche in der Werbung explizit verbal oder visuell kommuniziert werden.

Kommunikationselemente

Die spezifischen Attribute, Konsequenzen oder Eigenschaften eines Produktes,
welche verbal oder visuell wiedergegeben werden.

Abbildung 3: Means-Ends Konzeption der Komponenten einer Werbestrategie (eigene Darstellung

in Anlehnung an Reynolds & Gutman, 1988, S. 32)
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Durch die Verwendung des MECCAS-Modells kann eine Positionierungs- und Wer-
bestrategie entwickelt werden, die prazise auf die verschiedenen Wertorientierungen der
Konsumenten aus der HVM zugeschnitten ist. Dadurch kann das Markenimage verfei-
nert und positioniert und die Effektivitat der Werbemassnahmen gesteigert werden
(Reynolds & Gutman, Laddering Theory, Method, Analysis, and Interpretation, 1988, S.
31).

4.3.5. Vorgeschlagene Werbemassnahmen fiir Schweizer Craft Breweries

Durch die Erkenntnisse der empirischen Untersuchung konnten annaherungsweise die
wichtigsten Wertorientierungen fir Craft Beer Konsumenten in der deutschsprachigen
Schweiz identifiziert werden. Um diese Ergebnisse zu validieren, ist weiterer For-

schungsbedarf mit einer grosseren zufalligen Stichprobe notwendig.

Gemass den Resultaten dieser Arbeit sollte bei der Werbegestaltung durch Craft Bre-
weries den folgenden zwei Assoziationsketten grosse Aufmerksamkeit geschenkt wer-

den:

Geschmack/Aroma => Wertschatzung Geschmack => fréhlich => Gliick, Freude

Kurzweil => aufgeschlossen, tolerant ~ => aufregendes Leben

Diese beiden Wahrnehmungsrichtungen sollten durch die Werbebotschaft vermittelt
werden. Zusétzlich konnte in einem Werbespot die grosse Auswahl und die damit ver-
bundene Abwechslung und Entdeckungslust, welche zu einem aufregenden Leben fiihrt,
hervorgehoben werden. Zu guter Letzt empfiehlt es sich in der Werbung die verantwor-

tungsvolle Unterstlitzung der Region durch den Konsum lokaler Produkte zu betonen.

4.4. Kritische Wirdigung

Bei weiteren Untersuchungen zum Thema Craft Beer Konsum nach dem Means-End-
Ansatz sollten einige Probleme der vorliegenden Arbeit, welche bei der Durchfiihrung
der empirischen Untersuchung erkannt wurden, behoben werden.

4.4.1. Auswahl der Unterscheidungsmerkmale fiir Craft Beer

Aus praktischen Grunden wurde zur Bestimmung der Unterscheidungsmerkmale eine

vordefinierte Liste mit Attributen fiir Craft Beer verwendet. Dieses VVorgehen schrankt
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den Wahrnehmungsfokus der Testpersonen ein und verhindert die persénliche Ausei-
nandersetzung mit verschiedenen Marken einer Produktkategorie. Fir zukinftige Stu-
dien sollte deshalb auf eine der Methoden zu Bestimmung der Unterscheidungsmerk-
male zuruckgegriffen werden (siehe Unterabschnitt 2.3.3).

4.4.2. Auswahl der Probanden

Fir die empirische Untersuchung wurden lediglich 10 Personen befragt. Fur reprasenta-
tivere Ergebnisse sollten mehr Personen befragt werden. Deshalb sollte fiir weitere For-

schung die Stichprobe vergrossert werden.

Fir diese Arbeit wurde eine willkurliche Stichprobe (convenience sampling) gezogen,
welche mit grosser Wahrscheinlichkeit verzogen (biased) ist. Dadurch ist die Aussage-
kraft der Ergebnisse eingeschrankt. Bei zukunftige Studien nach dem Means-End-An-

satz sollte eine zuféllige Stichprobe gezogen werden.

4.4.3. Laddering-Erfahrung des Interviewers

Ein weiterer Kritikpunkt ist die mangelnde Erfahrung bei der Durchfiihrung der Inter-
views. Es hat sich im Verlauf der Befragungsphase gezeigt, dass die sich Technik mit
der Anzahl der durchgefiihrten Befragungen verbessert hat. Da der Interviewer die Lad-
dering-Methode in dieser Arbeit das erste Mal angewendet hat, kann davon ausgegan-
gen werden, dass ein erfahrener Laddering-Experte zu abweichenden Erkenntnissen ge-

kommen wére.

4.5. Forschungsausblick

Es ware interessant zu analysieren, wie Craft Beer Konsumenten Werbung von einer
Craft Brewery, welche unter Einbezug von Handlungsempfehlungen und Erkenntnissen
dieser Arbeit gestaltet wurde, wahrnehmen wurden. Dazu kdnnten die Probanden dieser
Arbeit nach der Betrachtung der Werbung dazu befragt werden, wie gut diese tber die
verschiedenen Abstraktionsebenen kommuniziert hat und ob ihre persénlich relevanten

Wertvorstellungen erfolgreich angesprochen wurden.

Da die Ergebnisse dieser explorativen Untersuchung - aufgrund des eingeschrénkten
Umfangs und der willkdrlichen Stichprobe - nur als erste Indikation und Annéherung

betrachtet werden kénnen, sollte weitere qualitative Forschung zum Craft Beer Konsum
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mit einer grosseren zufalligen Stichprobe oder eine quantitative Untersuchung durchge-
fihrt werden. Es wére spannend zu erfahren, ob dadurch die Resultate der vorliegenden

Bachelorarbeit bestatigt werden kdnnten.

Des Weiteren ist noch grosser Forschungsbedarf bei der Umsetzung der Erkenntnisse
aus den Laddering-Daten in Form von konkreten Marketingmassnahmen fur Werbetrei-

bende und Craft Breweries notwendig.
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Anhang

Anhang 1: Laddering-Interviewleitfaden

24. Mai 2018

Motivation zum Craft Beer Konsum — Eine Means-End-Chains Analyse

Interview-Leitfaden: Motivation zum Craft Beer Konsum

Ort, Datum Vor- und Nachname
Geschlecht Alter
Definition Craft Beer

Woértlich iibersetzt, bedeutet Craft Beer handwerklich (Craft) hergestelltes Bier (Beer). in der Schweiz gibt es
keine offizielle Definition von Craft Beer, deshalb wird folgende Begriffsbestimmung verwendet: Craft Beer ist
ein Bier, welches von einem Craft Brewer in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu mindestens
50% aus traditionellen oder i iven Zi hergestellt worden sein. Dabei soll die Craft Brewery jahrlich
maximal 1‘000 hi produzieren (Mikrobrauerei) und eine finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei, welche
selbst keine Craft Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Was unterscheidet fiir dich ein Craft Beer von einem industriell hergesteliten Bier?
Welche 3 Attribute eines Craft Beers sind fiir dich am wichtigsten? {Top 3 aus Liste auswihien)

| Hopfengehalt Fruchtig | Aussehen (Farbe)
Komplexer Geschmack Marke Konsistenz / Beschaffenheit
Produktqualitat Geschmack / Aroma Verpackung / Name / Logo
Erfrischend Alkoholgehalt Frische
Qualitat der Zutaten Lokale Produktion Preis
Herkunft der Zutaten Innovation & Brautechnik Umweltfreundlichkeit
Auswahl / Vielfalt G innitziges Ei Mundgefiihl
Bitter Wiirzig Geruch

Typische Situationen bei denen du Craft Beer trinkst (2 oder 3 Situationen)?

Laddering (anhand der Top 3 Attribute)
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Anhang 2: Ausgeflllte Laddering-Leitfaden

Laddering-Daten Proband 1

Motivation zum Craft Beer Konsum — Eine Means-End-Chains Analyse /{

Interview-Leitfaden: Motivation zum Craft Beer Konsum

Ort, Datum ﬁ‘ QS &048 S!ﬂg Vor- und Nachname

Geschlecht Ménn Q;L Alter 29

Definition Craft Beer

Wortlich tibersetzt, bedeutet Craft Beer handwerklich (Craft) hergestelites Bier (Beer). In der Schweiz gibt es
keine offizielle Definition von Craft Beer, deshalb wird folgende Begriffsbestimmung verwendet: Craft Beer ist
ein Bier, welches von einem Craft Brewer in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu mindestens
50% aus traditionellen oder innovativen Zutaten hergestellt worden sein. Dabei soll die Craft Brewery jahrlich
maximal 1#°000 hl produzieren und die finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei, welche selbst keine Craft
Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Was unterscheidet fiir dich ein Craft Beer von einem industriell hergesteliten Bier?
Welche 3 Ay:ibuteeiﬁés’(‘ra\aeers sind fiir dich am wichtigsten? (Top 3 aus Liste auswihlen)

k “Hopfengehalt /1// Fruchtig a Aussehen (Farbe)
KoMeck Marke [ Konsistenz / Beschaffenheit
Produktiii'é’mi{ Geschmack / Aroma Verpackung / Name / Logo
( Erfrischendl) Alkoholgehalt Frische
QuaMten Lokale Produktion Preis
Herkunft der Zutaten Innovation & Brautechnik Umweltfreundlichkeit
Auswahl / Vielfalt Gemeinniitziges Engagement Mundgefihl
Bitter {\ Wﬁrzigj) Geruch

Typische Situationen bei denen du Craft Beer trinkst (2 oder 3 Situationen)?

he= AM {A/QJ.WMemAL
~ . Hodzert
~ n....dua... Feden

Laddering (anhand der Top 3 Attribute)

Hopegebalt (4] Fobidend (4 Wiraia( 4

O/Bnidet fonsic /.
Gesdwmack () Resee Qihlon (Reslelisiet (¢ Clw«:/ckr](u:juy (C)

(1(,“,‘55 LC) E'(L‘o(w\c:) /y&/ul\; -y Al muuj (a) ehuas S(aezzJM (C)
Fhas g (9 o) Wi e |

«F:r '06}‘61\4 Chwas  j
Leoen gpriessen (1) (c,u:‘m\,m? ev\moke:m (v)
Lebansgraliid (V) ( (thlan (1)
lz\wv\sae{;ihl (v)
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Laddering-Daten Proband 2

Motivation zum Craft Beer Konsum — Eine Means-End-Chains Analyse Z

Interview-Leitfaden: Motivation zum Craft Beer Konsum

( ":f i E
Ort, Datum 04.05. ZO'( Vor- und Nachname
-
Geschlecht MUnn E{ b Alter 2?'

Definition Craft Beer

Woértlich Ubersetzt, bedeutet Craft Beer handwerklich (Craft) hergestelltes Bier (Beer). In der Schweiz gibt es
keine offizielle Definition von Craft Beer, deshalb wird folgende Begriffsbestimmung verwendet: Craft Beer ist
ein Bier, welches von einem Craft Brewer in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu mindestens
50% aus traditionellen oder innovativen Zutaten hergestellt worden sein. Dabei soll die Craft Brewery jahrlich
maximal 1‘)’000 hl produzieren und die finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei, welche selbst keine Craft
Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Was unterscheidet fiir dich ein Craft Beer von einem industriell hergestellten Bier?
Welche 3 Attribute eines Craft Beers sind fiir dich am wichtigsten? (Top 3 aus Liste auswahlen)

Hopfengehalt Fruchtig [ Aussehen (Farbe)

Komplexer Geschmack ,‘\Marke Konsistenz / Beschaffenheit

Produktqualitdt A kGeschmack / Aromas Verpackung / Name / Logo
Erfrischend = Alkoholgem Frische

Qualitat der Zutaten @Ie Prod@ Preis
He er Zutaten 'L G\novation & Brautechnik B Umweltfreundlichkeit
Auswahl / Vielf'alt _é G innitziges Eng it Mundgefiihl

Bitter o Wiirzig 7 Geruch

Typische Situationen bei denen du Craft Beer trinkst (2 oder 3 Situationen)?

~zq4“;-:; Bullon.. (Mohencrde)
-}'camtml (neeh Thuiviow)

- Lebses Rlec.

- |n- dea Teren

Laddering (anhand der Top 3 Attribute)

Invoualtn Braechide (4) loele Prion (1)
becgamrack (
) AKQ( 55) bk Rl a"'"MZ - W"#(‘)

AL&MM bdn ( ¢) Solz (
(Ucm ?H‘W‘j ) Abwuw(mj () H"“”"”’W (H

.‘,\'\UM,\ kv) - =
Soztale Mwer bumuey !
) (V> (V &:}\alL | T — (V)
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Laddering-Daten Proband 3

Motivation zum Craft Beer Konsum — Eine Means-End-Chains Analyse 3

Interview-Leitfaden: Motivation zum Craft Beer Konsum

€l
Ort, Datum (8] E‘g, Q‘I Q5 . 2 o1y Vor- und Nachname

Geschlecht Mg\ L} hlA(Jf\ Alter 3 '1

Definition Craft Beer

Wortlich Gibersetzt, bedeutet Craft Beer handwerklich (Craft) hergestelites Bier (Beer). In der Schweiz gibt es
keine offizielle Definition von Craft Beer, deshalb wird folgende Begriffsbestimmung verwendet: Craft Beer ist
ein Bier, welches von einem Craft Brewer in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu mindestens
50% aus traditionellen oder innovativen Zutaten hergestelit worden sein. Dabei soll die Craft Brewery jahrlich
maximal lﬁ’OOO hl produzieren und die finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei, welche selbst keine Craft
Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Was unterscheidet fiir dich ein Craft Beer von einem industriell hergesteliten Bier?
Welche 3 Attribute eines Craft Beers sind fiir dich am wichtigsten? (Top 3 aus Liste auswahlen)

Hopfengehalt Fruchtig Aussehen (Farbe)

Komplexer Geschmack Marke e Konsistenz / Beschaffenheit

Produktqualitat e Geschmack / Art‘),lb 1 vrpackung/ Name / @ J
Erfrischend Alkoholgehalt ““Frische —
Qualitat der Zutaten Lokale Produktion Preis
Herkunft der Zutaten Innovation & Brautechnik Umweltfreundlichkeit
Auswahl / Vielfalt Gemeinnitziges Engagement CMundgefihl D
Bitter Wiirzig Geruch

Typische Situationen bei denen du Craft Beer trinkst (2 oder 3 Situationen)?
o Mok o Adei)

... S, w.rqﬁsﬁfﬂxtw«a

<. Spezite. nldhsc.... (eelelny... ... Brsusess)

Laddering (anhand der Top 3 Attribute)
) Gedwod fhrama (8) kgt () Vepedery [Name flogo 18
Shasl} & ©) B Abadk (c) Jole Ophie (&)
ey L ¢
z«&r\‘fdj;v\ke,‘l, k(uf lest A¢ Mebr (C) Infesessgnt (¢)
? F rborl7) '
Okttt emtr
hg&u‘—/-ﬁﬁa
Zdredu L. - B
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Le%cns’wul-&‘)— (V)
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Laddering-Daten Proband 4

Motivation zum Craft Beer Konsum — Eine Means-End-Chains Analyse

Interview-Leitfaden: Motivation zum Craft Beer Konsum

Ort, Datum Sla % 4y 04.05.2048 Vor- und Nachname
Geschlecht [} ﬁ‘\hudf\ Alter 9
Definition Craft Beer

Wortlich Ubersetzt, bedeutet Craft Beer handwerklich (Craft) hergestelites Bier (Beer). In der Schweiz gibt es
keine offizielle Definition von Craft Beer, deshalb wird folgende Begriffsbestimmung verwendet: Craft Beer ist
ein Bier, welches von einem Craft Brewer in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu mindestens
50% aus traditionellen oder innovativen Zutaten hergestelit worden sein. Dabei soll die Craft Brewery jahrlich
maximal 1$°000 hl produzieren und die finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei, welche selbst keine Craft
Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Was unterscheidet fiir dich ein Craft Beer von einem industriell hergestellten Bier?
Welche 3 Attribute eines Craft Beers sind fiir dich am wichtigsten? (Top 3 aus Liste auswahien)

Hopfengehalt Fruchtig } Aussehen (Farbe)
Komplexer Geschmack Marke ; Ronsistenz / Beschaffenei
Produktqualitat Geschmack / Aroma 5 Verpackung / Name / Logo
L Erfrischend _Alkohalgehalt i Frische
l Qualitat der Zutaten ale Produkt@ A ﬁ Preis
“~_Herkunft der Zutat:zhw Z Innovation & Brautechnik | Umweltfreundlichkeit
Auswahl /' Vielfalt Gemeinniitziges Engagement ‘5 Mundgefiihl
Bitter Wiirzig E Geruch
Typische Situationen bei denen du Craft Beer trinkst (2 oder 3 Situationen)?
= Loleder.... B
=..bask..... %mzﬂas ...... Pter.....anbieken.... (BieckelPAC) oo
Laddering (anhand der Top 3 Attribute) .
/@pm&km 2

} A .
Lekaly  Praduklion (&) W{l ;ukkh (A) M[{Mbjl (A)

U""-’S{’!‘n’quvy (04(1[9‘ G (C> leomm | oy zaab—\, ) sd«mmb(fylu_)

Abhcb“j_vo_ﬁ\" M shreann—o- &}V‘W' AN ?Q”’*‘L (C> j:{i}‘id_‘itﬁi)“w

b ’ - 7_%% UMWCU'MQJ_\ /ce,?l- Q—) So2al,
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Laddering-Daten Proband 5

Motivation zum Craft Beer Konsum — Eine Means-End-Chains Analyse 5

Interview-Leitfaden: Motivation zum Craft Beer Konsum

] gl fo-
Ort, Datum i ﬂ(}'\', 0565, ZO‘[X Vor- und Nachname
Geschlecht M(’,; nn L{‘(L\ Alter 26
Definition Craft Beer

Wortlich iibersetzt, bedeutet Craft Beer handwerklich (Craft) hergestelltes Bier (Beer). In der Schweiz gibt es
keine offizielle Definition von Craft Beer, deshalb wird folgende Begriffsbestimmung verwendet: Craft Beer ist
ein Bier, welches von einem Craft Brewer in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu mindestens
50% aus traditionellen oder innovativen Zutaten hergestelit worden sein. Dabei soll die Craft Brewery jahrlich
maximal 1000 hl produzieren (Mikrobrauerei) und eine finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei, welche
selbst keine Craft Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Was unterscheidet fiir dich ein Craft Beer von einem industriell hergesteliten Bier?
Welche 3 Attribute eines Craft Beers sind fiir dich am wichtigsten? (Top 3 aus Liste auswahlen)

Hopfengehali j l Fruchtig AUSM
Komplexer Geschmack m Konsistenz /Beschaffenheit
Produktqualitat /Gghrnack / Argnla’>/( VerpackWe /‘Logo

Erfrischend " Alkoholgefialt _frische

Qual'ﬁét—d’effutaten Lokale Prodiktion /Buﬂ(
Herkunﬁ,dé‘riutaten Innovati Brautechnik Umweﬁkei/mdlichkeit

(;’-\mhl / Viel@ 3 Gemeinn&tﬁges‘ﬁgagement Mgp&gEﬁhl
“Bitter  wirzig Gerdch

Typische Situationen bei denen du Craft Beer trinkst (2 oder 3 Situationen)?

~: AA‘(‘}@‘j oBar A eclen  paar Bier efwa 5 fpe elleg

- Nach lu ot !

Laddering (anhand der Top 3 Attribute)

(zexhﬂacf« / frsnna U‘) H"ff“‘f”‘“ H’)

Qus(raé:c«-gn L] besse, /q,ommi\ ke

a(mwcm v) T
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Laddering-Daten Proband 6

Motivation zum Craft Beer Konsum — Eine Means-End-Chains Analyse

Interview-Leitfaden: Motivation zum Craft Beer Konsum

Ort, Datum ;gd‘r;[k ,55 05 -&Diz Vor- und Nachname

Geschlecht M&m U(.L\ Alter na

Definition Craft Beer

Wértlich iibersetzt, bedeutet Craft Beer handwerklich (Craft) hergestelltes Bier (Beer). In der Schweiz gibt es
keine offizielle Definition von Craft Beer, deshalb wird folgende Begriffsbestimmung verwendet: Craft Beer ist
ein Bier, welches von einem Craft Brewer in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu mindestens
50% aus traditionellen oder innovativen Zutaten hergestellt worden sein. Dabei soll die Craft Brewery jahrlich
maximal 1°000 hl produzieren (Mikrobrauerei) und eine finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei, welche
selbst keine Craft Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Was unterscheidet fiir dich ein Craft Beer von einem industriell hergesteliten Bier?
Welche 3 Attribute eines Craft Beers sind fiir dich am wichtigsten? (Top 3 aus Liste auswahien)

Hopfengehalt Fruchti; : Aus (Farbe)
Komplexer Geschmack M i Konsistenz / Beschaffenheit
Produktqualitat /] @;;(:Ttmack / Aroma { Verpackung%we / Logo
Erfrischend ‘Alkohefgehalt l __ Frische
Qualitat der Zutaten Lokak{a Produktion i ‘5 @
Herkunft der Zutaten Innovation & Brautechnik | Umweltfreundlichkeit
2 Guswahl / Vielfalt Gemeinnitziges Engagement g Mun@ﬁ'{hl
; Wiirzig { G;;dﬂh

Typische Situationen bei denen du Craft Beer trinkst (2 oder 3 Situationen)?

= Aun Wodeads . s
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@ K. frslCor mej Sanmes /H(hg,e.

Laddering (anhand der Top 3 Attribute)
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Laddering-Daten Proband 7

24,

Motivation zum Craft Beer Konsum — Eine Means-End-Chains Analyse

Interview-Leitfaden: Motivation zum Craft Beer Konsum

Ort, Datum

Geschlecht

Ziarida ,05.05. 2013
éinuligh

Alter

Definition Craft Beer

Vor- und Nachname

yEs

Woértlich tibersetzt, bedeutet Craft Beer handwerklich (Craft) hergestelltes Bier (Beer). In der Schweiz gibt es
keine offizielle Definition von Craft Beer, deshalb wird folgende Begriffsbestimmung verwendet: Craft Beer ist
ein Bier, welches von einem Craft Brewer in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu mindestens
50% aus traditionellen oder innovativen Zutaten hergestelit worden sein. Dabei soll die Craft Brewery jahrlich
maximal 1‘000 hl produzieren (Mikrobrauerei) und eine finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei, welche
selbst keine Craft Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Was unterscheidet fiir dich ein Craft Beer von einem industriell hergesteliten Bier?
Welche 3 Attribute eines Craft Beers sind fiir dich am wichtigsten? (Top 3 aus Liste auswiahlen)

Hopfengehalt Fruchtig Aussehen (Farbe)

Komplexer Geschmack _Marke Konsistenz / Beschaffenheit

Produktqualitat ("" ‘Geschmack / Aro_nlD Z~ Verpackung / Name / Logo
Erfrischend _Alkoholgehalt . Frische

(/aualitét der ZutateQ 1 / Lokale Produktion ’””)5 Preis
Herkunft der Zutaten Innovation & Brautechnik Umweltfreundlichkeit
Auswahl / Vielfalt ] Gemeinniitziges Engagement Mundgefiihl

Bitter I Wiirzig Geruch

Typische Situationen bei denen du Craft Beer trinkst (2 oder 3 Situationen)?
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Laddering-Daten Proband 8

Motivation zum Craft Beer Konsum — Eine Means-End-Chains Analyse 8

Interview-Leitfaden: Motivation zum Craft Beer Konsum

uf' p
Ort, Datum s&hg{d Q€ 65,718 Vor- und Nachname

Geschlecht M:m\«'(lf\ Alter Zg

Definition Craft Beer

Weortlich ubersetzt, bedeutet Craft Beer handwerklich (Craft) hergestelites Bier (Beer). In der Schweiz gibt es
keine offizielle Definition von Craft Beer, deshalb wird folgende Begriffsbestimmung verwendet: Craft Beer ist
ein Bier, welches von einem Craft Brewer in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu mindestens
50% aus traditionellen oder innovativen Zutaten hergestelit worden sein. Dabei soll die Craft Brewery jahrlich
maximal 1°000 hl produzieren (Mikrobrauerei) und eine finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei, welche
selbst keine Craft Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Was unterscheidet fiir dich ein Craft Beer von einem industriell hergesteliten Bier?
Welche 3 Attribute eines Craft Beers sind fiir dich am wichtigsten? (Top 3 aus Liste auswahlen)

Hopfengehalt E Fruchtig 2 : Aussehen (Farbe)

Komplexer Geschmack | Marke Konsistenz / Beschaffenheit

Produktqualitdt Geschmack / Aroma 2 " Verpackung / Name / Logo
Erfrischend 4 3 i Alkoholgehalt Frische

Qualitat der Zutaten | Lokale Produktion Preis
Herkunft der Zutaten Innovation & Brautechnik Umweltfreundlichkeit
Auswabhl / Vielfalt | Gemeinniitziges Engagement Mundgefiihl

Bitter E Wiirzig Geruch

Typische Situationen bei denen du Craft Beer trinkst (2 oder 3 Situationen)?
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Laddering-Daten Proband 9

Motivation zum Craft Beer Konsum — Eine Means-End-Chains Analyse

Interview-Leitfaden: Motivation zum Craft Beer Konsum

e
Ort, Datum 8‘11{61 ) 056 052048 Vor- und Nachname

k .
Geschlecht Ma bJ’l Alter 2 {‘
Definition Craft Beer

Wortlich tbersetzt, bedeutet Craft Beer handwerklich (Craft) hergestelites Bier (Beer). In der Schweiz gibt es
keine offizielle Definition von Craft Beer, deshalb wird folgende Begriffsbestimmung verwendet: Craft Beer ist
ein Bier, welches von einem Craft Brewer in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu mindestens
50% aus traditionellen oder innovativen Zutaten hergestelit worden sein. Dabei soll die Craft Brewery jahrlich
maximal 1°000 hl produzieren (Mikrobrauerei) und eine finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei, welche
selbst keine Craft Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Was unterscheidet fiir dich ein Craft Beer von einem industriell hergesteliten Bier?
Welche 3 Attribute eines Craft Beers sind fiir dich am wichtigsten? (Top 3 aus Liste auswahlen)

Hopfengehalt Fruchtig i auge_hé_n_(@ 3

Komplexer Geschmack Marke Konsistenz / Beschaffenheit

Produktqualitat @mack /@ A Verpackung / Name / Logo
Erfrischend Alkoholgehalt Frische

Qualitat der Zutaten | Lokale Produktion (preis O 2.
Herkunft der Zutaten }1 Innovation & Brautechnik Umweltfreundlichkeit
Auswahl / Vielfalt " Gemeinniitziges Engagement Mundgefiihl

Bitter E Wiirzig Geruch

Typische Situationen bei denen du Craft Beer trinkst (2 oder 3 Situationen)?
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Laddering-Daten Proband 10

Motivation zum Craft Beer Konsum — Eine Means-End-Chains Analyse /( 0

Interview-Leitfaden: Motivation zum Craft Beer Konsum

Ort, Datum WI'nk( HU(’ 4 0‘3 .QS'-ZO ‘3 Vor- und Nachname
Geschlecht ma ni U(}’l Alter 25
Definition Craft Beer

Wortlich iibersetzt, bedeutet Craft Beer handwerklich (Craft) hergestelites Bier (Beer). In der Schweiz gibt es
keine offizielle Definition von Craft Beer, deshalb wird folgende Begriffsbestimmung verwendet: Craft Beer ist
ein Bier, welches von einem Craft Brewer in einer Craft Brewery gebraut wurde. Das Bier muss zu mindestens
50% aus traditionellen oder innovativen Zutaten hergestellt worden sein. Dabei soll die Craft Brewery jahrlich
maximal 1’000 hl produzieren (Mikrobrauerei) und eine finanzielle Beteiligung einer anderen Brauerei, welche
selbst keine Craft Brewery ist, darf maximal 25% betragen.

Was unterscheidet fiir dich ein Craft Beer von einem industriell hergestellten Bier?

Welche 3 Attribute eines Craft Beers sind fiir dich am wndmgseen? ({Top 3 aus Liste auswiahlen)
Hopfengehalt [ 2 Qruchtia Aussehen (Farbe)
Komplexer Geschmack Marke Konsistenz / Beschaffenheit
Produktqualitat A @eschmack / Aroma Verpackung / Name / Logo
(erfrischend ) 9 Alkoholgehalt Frische
Qualitat der Zutaten Lokale Produktion Preis
Herkunft der Zutaten ‘ Innovation & Brautechnik Umweltfreundlichkeit
Auswahl / Vielfalt G innitziges E Mundgefiihl
Bitter Wiirzig Geruch

Typische Situationen bei denen du Craft Beer trinkst (2 oder 3 Situationen)?
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Anhang 3: Score-Matrix

Tabelle 7: Score-Matrix (eigene Darstellung in Anlehnung an Reynolds & Gutman, 1988, S. 34)

Proband Inhaltscodes
1 1 16 43 - -
1 2 17 19 44 -
1 10 23 30 37 -
2 18 20 30 37
2 20 - - -
2 22 26 45 -
3 18 32 42 -
3 15 18 24 - -
3 13 27 23 30 37
4 8 22 35 36 -
4 4 22 35 36 -
4 12 18 34 45 -
5 7 23 30 37 -
5 1 18 32 41 -
5 5 20 30 37 -
6 7 18 32 46 -
6 5 20 23 30 41
6 14 21 18 29 38
7 3 21 18 43 -
7 7 25 32 46 -
7 8 22 35 36 -
8 2 17 24 25 46
8 7 20 29 44 -
8 6 18 21 19 38
9 7 18 19 32 41
9 14 21 18 36 -
9 11 18 42 - -
10 18 16 41 -
10 28 36 - -
10 16 31 44 -

MEC hat die Werteebene nicht erreicht.
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Anhang 4: Erstellung der Hierarchical Value Map

Eigenhandige Skizze Szenario 1
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Eigenhéandige Skizze Szenario 2
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Eigenhandige Skizze Szenario 3
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Anhang 5: Direkte und indirekte Verbindungen von und zu jedem der Elemente

Tabelle 8: Direkte und indirekte Verbindungen von und zu jedem der Elemente (eigene Darstellung
in Anlehnung an Reynolds & Gutman, 1988, S. 26)

Code vom zum
1 2.03 0.00
2 3.06 0.00
3 1.02 0.00
4 1.02 0.00
5 2.05 0.00
6 2.05 0.00
7 8.18 0.00
8 3.06 0.00
9 0.00 0.00

10 1.02 0.00
11 1.01 0.00
12 1.02 0.00
13 1.03 0.00
14 2.05 0.00
15 0.00 0.00
16 3.01 3.01
17 2.03 2.00
18 12.12 12.03
19 3.01 3.04
20 4.05 4.01
21 4.05 4.01
22 4.04 4.00
23 4.04 4.02
24 1.01 1.01
25 2.01 2.02
26 1.00 1.01
27 1.02 1.00
28 1.00 1.00
29 2.00 2.03
30 6.00 6.09
31 1.00 1.01
32 5.00 5.06
33 0.00 0.00
34 1.00 1.01
35 3.00 3.03
36 0.00 5.09
37 0.00 5.12
38 0.00 2.06
39 0.00 0.00
40 0.00 0.00
41 0.00 4.10
42 0.00 2.03
43 0.00 2.03
44 0.00 3.06
45 0.00 2.04
46 0.00 3.07
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Anhang 6: Verbindungen der einzelnen Hierarchical Value Map Chains

Tabelle 9: Verbindungen der einzelnen Hierarchical Value Map Chains (eigene Darstellung in An-
lehnung an Reynolds & Gutman, 1988, S. 27)

Kette A ""Auswahl/Vielfalt-aufregendes Leben' Kette

Code 5 20 30 37 Summe
5 0.00 2.00 0.02 0.01 2.03
20 0.00 0.00 2.01 0.02 2.03
30 0.00 0.00 0.00 5.00 5.00
37 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - 9.06
""Geschmack/Aroma-aufregendes Leben' Kette
Code 7 23 30 37 Summe
7 0.00 1.00 0.02 0.02 1.04
23 0.00 0.00 4.00 0.03 4.03
30 0.00 0.00 0.00 5.00 5.00
37 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - 10.07
Code 7 18 38 Summe
7 0.00 5.00 0.00 5.00
18 0.00 0.00 0.02 0.02
38 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - 5.02
Code 7 18 42 Summe
7 0.00 5.00 0.01 5.01
18 0.00 0.00 1.01 1.01
42 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - 6.02
Kette E ""Geschmack/Aroma-Glick/Freude' Kette
Code 7 18 41 Summe
7 0.00 5.00 0.02 5.02
18 0.00 0.00 0.03 0.03
41 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - 5.05
Kette F ""Geschmack/Aroma-Frohlich-Glick/Freude™ Kette
Code 7 18 32 41 Summe
7 0.00 5.00 0.04 0.02 5.06
18 0.00 0.00 3.01 0.03 3.04
32 0.00 0.00 0.00 2.00 2.00
41 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - 10.10
Code 7 18 32 46 Summe
7 0.00 5.00 0.04 0.02 5.06
18 0.00 0.00 3.01 0.01 3.02
32 0.00 0.00 0.00 2.00 2.00
46 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - 10.08
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Kette H' Prels—Errungenschaft Kette

Code Summe
14 0.00 2.00 0.02 0.01 2.03
21 0.00 0.00 3.00 0.02 3.02
18 0.00 0.00 0.00 0.02 0.02
38 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
5.07
Code Summe
14 0.00 2.00 0.02 0.00 2.02
21 0.00 0.00 3.00 0.00 3.00
18 0.00 0.00 0.00 1.01 1.01
42 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
6.03
Code Summe
14 0.00 2.00 0.02 0.00 2.02
21 0.00 0.00 3.00 0.00 3.00
18 0.00 0.00 0.00 0.03 0.03
41 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - 5.05
"Preis-Frohlich-Gluck™ Kette
Code 14 21 18 32 41 Summe
14 0.00 2.00 0.02 0.00 0.00 2.02
21 0.00 0.00 3.00 0.00 0.00 3.00
18 0.00 0.00 0.00 3.01 0.03 3.04
32 0.00 0.00 0.00 0.00 2.00 2.00
41 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
10.06
Code 46 Summe
14 0.00 2.00 0.02 0.00 0.00 2.02
21 0.00 0.00 3.00 0.00 0.00 3.00
18 0.00 0.00 0.00 3.01 0.01 3.02
32 0.00 0.00 0.00 0.00 2.00 2.00
46 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - - 10.04
Kette M "*Lokale Produktion-angenehmes Leben'" Kette
Code 8 22 35 36 Summe
8 0.00 3.00 0.02 0.02 3.04
22 0.00 0.00 3.00 0.03 3.03
35 0.00 0.00 0.00 3.00 3.00
36 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- - - - - 9.07
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