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1 Einleitung und Zielsetzung 

1.1 Einführung in die Thematik  

Durch den Wandel der Märkte von Verkäufermärkten zu Käufermärkten und die damit 

verbundene hohe Anzahl an Produkten und Marken, die den Konsumenten1 zur Verfügung stehen, 

müssen sich Unternehmen von Wettbewerbern differenzieren (Trommsdorff und Teichert, 2011, 

S. 66 f.). Durch diese erhöhte Wettbewerbsintensität versuchen Unternehmen eine emotional 

starke Bindung zu den Konsumenten aufzubauen (Bairrada, Coelho und Lizanets, 2019, S. 31).  

Seit einem guten Vierteljahrhundert nimmt der Begriff der Markenpersönlichkeit in diesem 

Kontext der wissenschaftlichen Aufmerksamkeit enorm zu und zeigt somit die Popularität und die 

Relevanz des Themas (Radler, 2018, S. 381).  

Marken mit einer Persönlichkeit haben den Vorteil, dass sie aus der Masse herausstechen und eine 

implizite Botschaft vermitteln bzw. versenden können (Aaker, Stahl und Stöckle, 2015, S. 32). 

Zudem kann das Kaufverhalten der Konsumenten durch eine Markenpersönlichkeit beeinflusst 

werden (Eisend und Stokburger-Sauer, 2013, S. 214). Die Markenpersönlichkeit ist ein zentraler 

Faktor der Konsumentenpräferenz, des Kundennutzens und der Kaufintention (Anchal Aggarwal, 

2014, S. 1063; Saeida et al., 2017, S. 1278). Je positiver die Markenpersönlichkeit wahrgenommen 

wird, desto höher ist die Intention des Konsumenten, einen Kauf zu tätigen (Wang und Yang, 

2008, S. 466). Vor allem im stark umkämpften Hautpflegemarkt ist es wichtig, dass die 

Konsumenten mit der Marke zufrieden sind (Beiersdorf, 2011, S. 66). Eine Marke, die es schafft, 

Verbraucher seit über 100 Jahren an sich zu binden und mit ihren Produkten zu überzeugen, ist die 

Marke NIVEA des multinationalen Hautpflegekonzerns Beiersdorf (Bilgram, Bartl und Biel, 

2011, S. 36). In den Jahren 2013, 2014, 2016 und 2018 konnte sich NIVEA als beste Produktmarke 

bezeichnen (Serviceplan Gruppe, o. J.; Schobelt, 2016; Schwegler, 2018) und wurde als 

vertrauenswürdigste Marke im Bereich der medizinischen Hautpflege ausgezeichnet (Dialego AG, 

2020, S. 3). Hierbei stellt sich die Frage, durch welchen Aufbau die Marke das schafft und welche 

Auswirkungen die Markenpersönlichkeit auf die Verbraucherwahrnehmung hat.  

 

 
1 Aufgrund der besseren Lesbarkeit wird in diesem Schriftstück der Einfachheit häufig nur die männliche Form 
verwendet. Die weibliche Form ist selbstverständlich immer miteingeschlossen.  
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1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit 

Es gilt zu untersuchen welche Auswirkungen eine gute Markenpersönlichkeit haben kann. Um 

dies festzustellen und zu beweisen, wurde eine aktuelle Umfrage durchgeführt. Dabei sollen 

unterschiedliche Hypothesen zeigen, wie die Verbraucher die Markenpersönlichkeit von NIVEA 

wahrnehmen und wie diese sich bspw. auf die Produktanzahl der Verbraucher auswirkt. Das Ziel 

der vorliegenden Arbeit ist es, die Markenpersönlichkeit von NIVEA aufzuzeigen, die besonders 

wichtigen Facetten herauszuarbeiten, den Aufbau und die Verbraucherwahrnehmung der Marke 

darzustellen und die daraus erstellten Ergebnisse in den Kontext zu bringen. Zudem sollen 

Verbesserungsvorschläge ermittelt werden. Dafür ist die vorliegende Arbeit in zwei Blöcke 

unterteilt. Im ersten Teil werden zunächst die theoretischen Grundlagen des Markenaufbaus durch 

die Markenidentität und das Markenimage, die Strategien-Bildung und die Positionierung der 

Marke erklärt. Zudem werden die Grundlagen des Begriffs der Markenpersönlichkeit vorgestellt 

und die verschiedenen Determinanten und Modelle erläutert. Als Letztes werden die 

Auswirkungen von unterschiedlichen Faktoren wie psychische, soziale und kulturelle sowie die 

Rolle der Markenpersönlichkeit für das Konsumentenverhalten dargestellt.  

Der zweite Teil der Arbeit behandelt den praktischen Teil. Hierbei wird anhand der davor 

dargestellten Theorie der Aufbau der Marke NIVEA behandelt. Dabei wird die Marke zunächst 

vorgestellt und die Historie der Markengeschichte kurz behandelt. Darauf folgernd werden die 

Produkte sowie die wichtige Abteilung der Forschung und Entwicklung für die Marke vorgestellt, 

damit der Leser eine Vorstellung des Unternehmens bekommt. Die Strategien des Unternehmens 

bilden den größten Teil. Hier wird gezeigt, wie sich die Marke von einer Einzelmarke entwickelt 

hat und wie diese es schafft, durch ihre Strategien auf unterschiedliche Kundenwünsche auf der 

ganzen Welt einzugehen. Darüber hinaus wird das Corporate Design erklärt, welches eine wichtige 

Voraussetzung für eine Markenpersönlichkeit ist. Anschließend wird die Markenidentität und das 

Markenimage, die Positionierung der Marke und die Hauptwettbewerber dargestellt. Darauf folgt 

die empirische Analyse einer Umfrage, die sich mit der Verbraucherwahrnehmung und der 

wahrgenommenen Markenpersönlichkeit beschäftigt. Anhand einer Zielgruppenanalyse von 20- 

bis 29-Jährigen wird untersucht, welche Facetten und Dimensionen die Markenpersönlichkeit von 

NIVEA besitzt und wie die Verbraucher diese wahrnehmen. Des Weiteren werden Hypothesen 

geprüft, die sich auf die demografischen Daten beziehen. Abschließend wird eine 

Zusammenfassung der Arbeit und eine kritische Würdigung des Themas wiedergegeben sowie 

zukünftige Herausforderungen für die Marke dargestellt.  
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2 Marken erfolgreich gestalten

2.1 Grundlagen des Marketings

Nach dem deutschen Markengesetz kann eine Marke als „alle Zeichen, insbesondere Wörter 

einschließlich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Klänge, dreidimensionale 

Gestaltungen einschließlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige 

Aufmachungen einschließlich Farben und Farbzusammenstellungen geschützt werden, die 

geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer 

Unternehmen zu unterscheiden“ (MarkenG, § 3 I) zu definieren. Neben dem rechtlichen Aspekt 

lässt sich eine Marke auch aus Marketing-Sicht definieren. Laut der American Marketing 

Association sind Marken (Brands): „[…] a name, term, design, symbol, or any other feature that 

identifies one seller’s goods or service as distinct from those of other sellers“ (American Marketing 

Association, o. J.). Marken können auch als ein direktes Ergebnis der Strategie der 

Marktsegmentierung und Produktdifferenzierung gesehen werden (Sheena und Naresh, 2012, S. 

31).

Zudem kann der Begriff des Markenwertes bzw. Brandwertes als Begriff der Marke als Quelle 

von Bedeutung und Wert, der die Reaktionen der Verbraucher auf den Marketing-Mix verbessert 

und Wahrnehmungsbarrieren einführt, der die Konsumenten daran hindert oder verringert, 

Vergleiche von Preis- und Produktmerkmalen durchzuführen, verstanden werden (Formisano, 

Pauwels und Zarantonello, 2020, S. 129 f.). Der Markenwert wird als dieser mit dem Markenerfolg

assoziiert und kann durch eine Markenpersönlichkeit gesteigert werden (Molinillo, Ekinci und 

Japutra, 2019, S. 97). Weitere Merkmale von Marken sowie die Wichtigkeit dieser wird im 

darauffolgenden Kapitel 2.2 des Branding beschrieben.

Zunächst ist die Frage zu stellen, was der Begriff bzw. der Prozess des Marketings bedeutet. Laut 

der American Marketing Association lässt sich das Marketing als „Prozess des Planens und der 

Ausführung von einem Konzept, dem Preis, der Werbung und der Distribution von Ideen, Gütern 

und Dienstleistungen, um einen Austausch zu erschaffen, der individuelle und organisatorische 

Ziele erfüllt“, definieren (Rodger, 1965, S. 45 zitiert nach American Marketing Association, o. J.).

Das Marketing befasst sich daher mit der Organisation, der Erfahrung und den Ressourcen eines 

Unternehmens. Dabei soll eine möglichst hohe Kundenzufriedenheit bei gleichzeitigem 

wirtschaftlichen Erfolg (Gewinn) erreicht werden (Low und Tan, 1995, S. 38; Londhe, 2014, S. 

335). Zudem wird der Kreation eines einzigartigen Nutzens und der Herausbildung eines 

nachhaltigen, konkurrenzfähigen Vorteils gegenüber den Wettbewerben, dem USP (Unique 
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Selling Proposition), der im späteren Verlauf dieser Arbeit noch näher erläutert wird, eine 

immense Bedeutung zugeschrieben (Londhe, 2014, S. 335). 

Sogenannte Marketing-Strategien unterstützen das Marketing, um die Schritte in der Praxis 

umzusetzen (Baker, 2008, S. 247; Goi, 2009, S. 2; Londhe, 2014, S. 336). Vor allem der 

sogenannte Marketing-Mix ist ein solch konzeptueller Rahmen und ein Hilfswerk (Ebenda). Die 

Entwicklung des Marketing-Mix ist darauf zurückzuführen, dass der Wettbewerb zwischen den 

Unternehmen in der Vergangenheit stets zugenommen hat (Low und Tan, 1995, S. 38). Darüber 

hinaus ist dieses Konzept relevant, da der Marketing-Mix die Aktivitäten eines Unternehmens in 

verschiedene Bereiche eines Unternehmens unterteilt, was dazu führt, dass finanzielle sowie 

menschliche Ressourcen optimal eingesetzt werden können (Goi, 2009, S. 2; Londhe, 2014, S. 

337). 

Der Marketing-Mix ist ein konzeptueller Rahmen, der das Unternehmen unterstützt, die Schritte 

des Marketings in der Praxis umzusetzen. Er trägt dazu bei, dass die Kundenbedürfnisse optimal 

bedient werden (Baker, 2008, S. 247; Goi, 2009, S. 2; Londhe, 2014, S. 336). Es ist nicht außer 

Acht zu lassen, dass der Marketing-Mix von Unternehmen unterschiedlich genutzt werden kann, 

da dieser abhängig von den Ressourcen der einzelnen Unternehmen und den Bedürfnissen der 

Kunden ist (Goi, 2009, S. 4). 

Die Bereiche einer Marke werden in sogenannte P's übertragen. Die Umfänge einer Marke können 

in vier bzw. fünf P's bzw. Bereiche übertragen werden. Folgernd wird auch der Marketing-Mix in 

vier Bereiche unterteilt (Meffert, Burmann und Kirchgeorg, 2015, S. 377). Unter diesen P's 

versteht man im operativen Marketing die Produkt- (Product), Preis- (Price), Distribution- (Place) 

und die Kommunikationspolitik (Placement). 

Die Produktpolitik beschreibt, welche Produkte oder Dienstleistungen das Unternehmen auf dem 

Markt veröffentlicht. Dies beinhaltet auch bspw. die Verpackung, das Aussehen und die Qualität 

der Produkte sowie die Marke, unter der die Produkte oder die Dienstleistungen verkauft werden 

(Al Badi, 2015, S. 136). 

Unter der Preispolitik versteht man die Gestaltung des Betrages, den die Kunden für ein Produkt 

bzw. eine Dienstleistung bezahlen (Ebenda, S. 137 f.). Hierzu zählen auch Strategien von Aktionen 

oder Rabatten sowie die Bewertung des Preis-Leistungs-Verhältnisses unter Berücksichtigung der 

Preise der Mitbewerber (Jaffé, 2005, S. 32; Al Badi, 2015, S. 136).  


