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Marken sind mehr als nur Namen und Logos. Mar-
ken sind Symbole, mit denen Konsumenten ratio-
nale Erfahrungen und emotionales Erleben verbin-
den, sie stehen fiir Werte und Normen und haben
eine mehr oder weniger ausgepragte ,Personlich-
keit“ sowie ein ,Image”. Marken lassen sich - so
die Studie von Esch, Moll, Elger, Neuhaus und
Weber (2008) - danach unterscheiden, welche emo-
tionalen Wirkungen sie bei den Konsumenten ent-
falten. Dies konnte unter anderem auch in hirnphy-
siologischen Untersuchungen nachgewiesen wer-
den. In der Wahrnehmung der Konsumenten haben
Marken offensichtlich auch ein ,Geschlecht”. So
zeigte die Studie von Grohmann (2009), dass Mar-
ken als ,ménnlich“ oder ,weiblich“ beurteilt wer-
den, dass dies unter anderem mit der eigenen Ge-
schlechtsrollenidentitéit zu tun hat und dass solche
Urteile durch bestimmte Kommunikationsstrate-
gien (z.B. Presenter) beeinflusst werden konnen.
LeBoeuf und Simmons (2009) zeigten in ihrer Stu-
die, dass Konsumenten offensichtlich in anderen
Kategorien iiber Produkte denken, wenn ein Mar-
kenname mit im Spiel ist: Viel bedeutsamer als die
rein funktionalen Eigenschaften sind dann ndmlich
die symbolischen und wertbezogenen.

In Anlehnung an sozialpsychologische Theorien
lassen sich Marken auch danach beschreiben, wie
grol} ihr sozialer Einfluss (,Social power®) ist (vgl.
die Studie von Crosno, Freling und Skinner, 2009).
So unterscheiden sich Marken und deren Einfluss-
potenzial auf die Konsumenten zum Beispiel da-
nach, welchen Grad der ,Legitimation” sie besit-
zen, welche ,Expertise“ man ihnen zuschreibt, oder
welchen ,Belohnungs“- oder ,Bestrafungswert” sie
haben. Schlieflich fanden Bosnjak, Bochmann und
Hufschmidt (2007) in ihrer Befragung heraus, dass
zum Beschreibungsrepertoire der Konsumenten
von Markenpersonlichkeit auch negative Dimen-
sionen, wie zum Beispiel Oberfléchlichkeit oder
Langeweile, gehoren. In der Wahrnehmung und
Beurteilung von Marken konzentriert sich somit
eine ganze Reihe von unterschiedlichen kognitiven
und emotionalen Aspekten, die Konsumenten mit
Produkten und/oder Unternehmen verbinden. Durch
auffillige Markeninformationen (z.B. Logos, Bilder,
Markennamen) konnen diese Erfahrungen offen-
sichtlich schnell aktiviert werden. Beispielsweise
bewies die Studie von Brasel und Gips (2008), dass
zentral platzierte Markeninformationen in Fernseh-
werbespots selbst unter erschwerten Wahrneh-
mungsbedingungen (hier: schneller Vorlauf) noch
erstaunliche Aufmerksamkeits- und Erinnerungs-
wirkung entfalten konnten. Die Marke ins Bewusst-

* Autor: Uli Gleich, Institut fiir Kommunikationspsychologie,
Medienpddagogik und Sprechwi: haft der Universitdt
Koblenz-Landau. Fax: 06341/921712;

E-Mail: gleich@ uni-landau.de.

sein des Konsumenten zu bringen und sie ,mit
Leben zu fiillen®, das heifit, ihr die gewiinschte Be-
deutung zu verleihen, ist daher eine wichtige Auf-
gabe der Markenentwicklung und Markenfiihrung
(,Branding®). Zur Generierung und Beeinflussung
des (nicht-materiellen) Werts einer Marke (,Brand
Equity“) bedarf es daher geeigneter Kommunika-
tionsstrategien und -instrumente. So kann zum Bei-
spiel mit geeigneten Malinahmen reagiert werden,
wenn das Markenimage durch negative Publicity
gefdhrdet ist (vgl. Studie von Basu Monga und
Roedder John, 2008).

Prinzipiell geeignet zur positiven Unterstiitzung
von Markenimages scheint laut einer Studie von
Madrigal und Boush (2008) die Kommunikation
der sozialen Verantwortung eines Unternehmens.
Allerdings muss dabei auf die spezifischen Inte-
ressen der Konsumenten Riicksicht genommenen
werden. AuRerdem liefert die Untersuchung von
Miiller (2008) Hinweise, wie wichtig auch eine
medieniibergreifende inhaltliche Abstimmung und
Integration von Kommunikation ist, um bereits
existierende Markenimages bzw. Markenperson-
lichkeiten nicht zu gefahrden. Nicht zuletzt scheint
das Thema ,Branding“ zunehmend interessant fiir
,Produktbereiche®, in denen Begriffe wie ,Marke",
,Markenimage“ oder ,Markenpersonlichkeit“ bis-
lang eine weniger zentrale Rolle gespielt haben. So
identifizierten Chan-Olmsted und Cha (2007, 2008)
in zwei Untersuchungen Kompetenz, Modernitt
und Dynamik als wichtige Faktoren der wahrge-
nommenen ,Markenpersonlichkeit* von Nachrich-
ten. Diese wiederum beeinflusst die Einstellungen
der Konsumenten gegeniiber den Nachrichtenange-
boten und ihr Nutzungsverhalten.

Nach Auffassung der Autoren spielen beim Um-
gang mit Marken die Gefiihle eine wichtige
Rolle. Neben Markenwissen sind die Markenemo-
tionen entscheidende Schliisselinformationen fiir
(potenzielle) Konsumenten. In der vorliegenden Stu-
die wurde aus neurowissenschaftlicher Perspektive
untersucht, wie sich hochemotionale Marken von
Jhormalen“ Marken unterscheiden. Mit Hilfe der
funktionalen Magnetresonanztomographie (fMRT)
analysierte man, welche Gehirnregionen an der
Verarbeitung von Informationen iiber Marken be-
teiligt sind. Dazu wurden in einer ersten Studie
mit 950 Teilnehmern zundchst 16 Marken ermit-
telt, die entweder als hochemotional oder als emo-
tional neutral bewertet wurden. Im Rahmen einer
zweiten Studie befragte man anschliefend 240
Personen zu diesen Marken. Erhoben wurden Mar-
kenbekanntheit, Markenimage (Anzahl von Asso-
ziationen), Markeneinstellung und Markenbindung.
Die hoch-emotionalen Marken wurden auf allen
Dimensionen giinstiger eingeschétzt als die ,nor-
malen“ Marken. Im Rahmen von fMRT-Untersu-
chungen sollten schlieflich zehn ménnliche Test-
teilnehmer acht hoch emotionale, acht wenig emo-
tionale und acht unbekannte Marken beurteilen. Es
zeigte sich, dass hoch emotionale Marken eher Ge-
hirnregionen aktivierten, die fiir die Verarbeitung
positiver Emotionen zustindig sind sowie solche,
die den Abruf von Wissen organisieren. Wenig emo-
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tionale Marken aktivierten dagegen eher Gehirn-
regionen, die fiir die Verarbeitung von negativen
Emotionen zusténdig sind. Unbekannte Marken
schlieRlich aktivieren Regionen, die fiir negative
Emotionen zustdndig sind und gleichzeitig Areale,
die fiir den Aufbau von Wissen relevant sind.

Die Verarbeitung von markenbezogener Infor-
mation geschieht offensichtlich in unterschiedlichen
Hirnregionen, je nachdem, ob es sich um eine emo-
tionale, nicht emotionale oder unbekannte Marke
handelt. Diese Areale wiederum haben unterschied-
liche Funktionen. Marken besitzen somit ein ,un-
terschiedliches neuronales Korrelat“. Als weiteres
Ergebnis stellte sich heraus, dass das eigene In-
volvement mit der Produktkategorie keinen Ein-
fluss auf die Markenemotionen hatte. Die Autoren
gehen davon aus, dass viele Konsumentenentschei-
dungen bereits im Unterbewusstsein getroffen wer-
den, und dass dabei insbesondere Emotionen eine
wichtige Rolle spielen.

er oder was hat Einfluss auf die Wahrneh-

mung einer Markenpersonlichkeit (,Brand
personality“)? Neben Markennamen und -attributen,
Symbolen und Logos iiben nach Auffassung der
Autorin auch die Presenter, die mit einer Marke in
Verbindung gebracht werden, einen wichtigen Ein-
fluss aus. Insbesondere deren Geschlecht - so die
Autorin - bewirke, ob eine Marke eher als ,ménn-
lich“ oder eher als ,weiblich“ wahrgenommen wird.
In einer ersten Studie sahen 292 Personen eine
Werbeanzeige fiir ein (vorher als ,geschlechtsneu-
tral“ eingeschétztes) Vitamin-C-Produkt, in der ent-
weder ein mannlicher oder ein weiblicher oder
kein Presenter auftrat. Die anschlieRende Beurtei-
lung der Markenpersnlichkeit erbrachte deutliche
Unterschiede: Der ménnliche Presenter erhohte die
Einschétzung der Marke als ,,méannlich®, der weibli-
che Presenter die Beurteilung der Marke als ,weib-
lich“. Dies galt sowohl fiir ménnliche als auch fiir
weibliche Testpersonen.

In einem zweiten Onlineexperiment mit 371
Teilnehmern wurde untersucht, welchen Einfluss
die Kongruenz bzw. Inkongruenz zwischen Marke
und Selbstkonzept auf die Wahrnehmung und Be-
urteilung einer Marke (z.B. Markenvertrauen, Mar-
kenloyalitét) hat. Dazu schitzten die Probanden ihre
eigene Geschlechtsrollenidentitit sowie die ,Ménn-
lichkeit“ bzw. ,Weiblichkeit“ diverser Marken ein.
Bei hoher Kongruenz zwischen Marke und Selbst-
konzept waren Vertrauen in die Marke, Marken-
sympathie (,Brand affect), Einstellung gegeniiber
der Marke (,Brand attitude®), Markenpréferenz
(,Brand preference”) und Kaufintention, sowie Mar-
kenloyalitdt und die Bereitschaft, die Marke zu
empfehlen (,Word of Mouth®) signifikant hcher als
bei geringer Marken-Selbst-Kongruenz. In einem
weiteren Experiment mit 112 Personen iiberpriifte
man den Einfluss der Brand personality auf die Be-
urteilung neuer Produkte einer Marke (,Brand ex-
tension®). Auch hier beurteilten die Konsumenten
ein neues Produkt besser, wenn es zur bisherigen
Markenpersonlichkeit ,passte”. Schlug man dage-
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gen zum Beispiel ein ,weibliches” neues Produkt
als Erweiterung einer ,ménnlichen“ Marke vor,
kam es zu negativen Beurteilungen.

Mit der von der Autorin eigens entwickelten
Skala (,MBP/FBP scale) kann die ,Geschlechtsrol-
lenorientierung” von Marken diagnostiziert wer-
den. Die Wahrnehmung des ,Geschlechts® einer
Marke ldsst sich beeinflussen, zum Beispiel durch
den Einsatz von ménnlichen oder weiblichen Pre-
sentern. Fiir die Bewertung einer Marke spielt
deren ,Geschlecht” eine Rolle - und zwar abhén-
gig davon, ob Ubereinstimmung mit dem Selbst-
konzept des Konsumenten besteht. Einen generel-
len Geschlechtseffekt bei der Bewertung von Mar-
ken bestdtigen auch Chen, Miller und Green (2008;
siehe Literaturliste) in ihrem Forschungsreview:
Manner sind insgesamt loyaler gegeniiber Marken,
Frauen haben dagegen im Durchschnitt ein ausge-
pragteres Markenbewusstsein (,Brand awareness®,
~Brand quality“ und ,Brand associations®).

Einstellungen gegeniiber Produkten konnen sich
einerseits auf deren Funktion beziehen - dann
geht es darum, wie niitzlich ein Produkt fiir einen
bestimmten Zweck ist (= utilitaristische Perspektive).
Andererseits konnen sich Einstellungen auf den
symbolischen Wert eines Produkts beziehen - dann
geht es darum, wie sehr sie Werte, Normen und
Wiinsche der Konsumenten représentieren (= sym-
bolische Perspektive). In der vorliegenden Studie
wurde untersucht, welchen Effekt das ,Branding“
auf die Qualitdt der Einstellungen hat: Wird ein
Produkt eher aus der utilitaristischen oder eher
aus der symbolischen Perspektive - je nachdem, ob
es als Marke wahrgenommen wird - beurteilt oder
nicht? 132 Personen sollten ihre Einstellungen (u.a.
wahrgenommene Benefits; symbolischer Wert) zu
zwei unterschiedlichen Produkten &uBern. Eine
Gruppe sollte dies fiir Papiertiicher und College-
T-Shirts (= Category-Level), eine zweite Gruppe fiir
Papiertiicher der Marke ,Bounty“ und College-
TShirts der Marke ,Jerzees“ (= Brand-Level) tun.
In der zweiten Gruppe wurden deutlich mehr sym-
bolische Aussagen {iiber die Papiertiicher gemacht
als in der ersten Gruppe. Dagegen waren die Aus-
sagen iiber die Marken-T-Shirts in der zweiten
Gruppe weniger symbolischer Natur als in der ers-
ten Gruppe. In zwei weiteren Studien mit mehr als
300 Personen konnten diese Befunde fiir weitere
Produkte (u.a. Zahnpasta, Vitamine, Grukarten)
repliziert werden.

Die Studie zeigt, dass Konsumenten iiber Mar-
kenprodukte offensichtlich in anderen Kategorien
denken als iiber Produkte, die nicht mit einer
Marke assoziiert werden. Wéhrend bei Letzteren
der Niitzlichkeitsaspekt die Einstellungen domi-
niert, wird {iber ein Markenprodukt aus einer Pro-
duktklasse auch im Hinblick auf seinen symboli-
schen Wert geurteilt. Warum allerdings bei Produk-
ten, die insgesamt eher einen symbolischen Wert
fiir die Konsumenten haben (hier: College-T-Shirts),
ein - wenn auch weniger deutlicher - umgekehrter
Effekt entsteht, kann die vorliegende Studie nicht
kldren. Sie konnte aber in zwei weiteren Experi-
menten darlegen, dass sich der Erfolg von Kommu-
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nikationsstrategien bei Nicht-Marken-Produkten bes-
ser prognostizieren liel} als bei Markenprodukten.

orauf basiert die potenzielle Wirkung von

Marken auf Konsumenten? In Anlehnung an
sozialpsychologische Theorien zum sozialen Ein-
fluss (,Social power) gehen die Autoren davon
aus, dass die ,Macht“ von Marken auf fiinf Fakto-
ren beruht: 1. Legitimation, das heift, Marken sind
einflussreich, weil sie eine hohe Reputation im je-
weiligen Produktsegment haben. 2. Belohnung:
Marken haben eine mehr oder weniger groRe Be-
lohnungsfunktion fiir die Konsumenten. 3. Zwang,
das heiRt, Marken konnen - indem man sie besitzt
oder verwendet - mehr oder weniger gut unange-
nehme Zustinde bzw. ,Bestrafung“ vermeiden. 4.
Expertise: Marken haben Problemlosungskompetenz,
weil ihnen ein mehr oder weniger ausgeprégter Ex-
pertenstatus zugeschrieben wird. Dieser ist wieder-
um abhéngig vom eigenen Expertenstatus. 5. Refe-
renz, das heif8t, Marken haben mehr oder weniger
grofen Einfluss in Abhéngigkeit von den Gemein-
samkeiten, die die Konsumenten zwischen sich selbst
und der Marke wahrnehmen und die den Wunsch
nach Identifikation bzw. Ahnlichkeit steuern.

Im Rahmen einer Befragung sollten 201 Unter-
suchungsteilnehmer eine Anzahl von Marken aus
unterschiedlichen Produktkategorien hinsichtlich der
oben beschriebenen Dimensionen beurteilen. In
einem Vortest wurden dafiir Marken ausgewdhlt, bei
denen die jeweiligen Faktoren (siche oben) hoch
oder niedrig ausgeprégt waren. Wie man nachwies,
addierten sich die wahrgenommenen Eigenschaften
der Marken in ihrer Wirkung: Je mehr Faktoren bei
einer Marke hoch ausgeprégt waren, umso stérker
war auch ihr Einflusspotential bei den Konsumen-
ten: Es ergaben sich giinstigere Einstellungen ge-
geniiber der Marke und gleichzeitig wurde der
Markenwert (,Brand equity“) hoher eingeschitzt.

Offensichtlich konnen Marken als ,Persénlich-
keiten“ konzipiert werden. In der vorliegenden Stu-
die wurde die Bedeutung des sozialen Einflusses
dokumentiert, der von Marken auf Konsumenten
ausgeiibt werden kann. Dieser ist allerdings eher
auf der kognitiven Ebene sichtbar, etwa im Hinblick
auf Einstellungen und Wahrnehmung des Marken-
werts. Der Einfluss auf Verhalten (z.B. Kaufabsicht)
ist dagegen deutlich geringer - so weitere Ergeb-
nisse der Untersuchung.

arken haben symbolischen und kommunika-

tiven Wert. Sie ,helfen“ ihren Besitzern bzw.
Verwendern, etwas tiber sich selbst auszusagen. So
zeigen Studien, dass das Selbstkonzept der Besitzer
bzw. Verwender von Marken héufig mit den so
genannten Markenpersonlichkeiten korrespondiert.
Letztere werden in der Regel als Set von Eigen-
schaften (z.B. Aufrichtigkeit, Reiz, Kompetenz, Kul-
tiviertheit, Robustheit) beschrieben und untersucht.
Da hierfiir bislang fast ausschlieBlich positive Ei-
genschaften verwendet wurden, wollten die Auto-
ren in dieser Studie kldren, ob und wenn ja, wel-
che negativen Dimensionen der Markenwahrneh-
mung in den Kopfen der Konsumenten existieren.
Zunichst sollten 88 Probanden 21 Marken so be-

schreiben, als seien sie Personen. Die 303 genann-
ten Eigenschaften wurden in weiteren Schritten
auf insgesamt 84 reduziert (z.B. indem inhaltlich
redundante Nennungen entfernt wurden). In einer
zweiten Befragung benutzten 131 Untersuchungs-
teilnehmer diese 84 Attribute, um 13 Marken aus
unterschiedlichen Kategorien (z.B. Versicherungen,
Jeans, Softdrinks) zu bewerten. Die Antworten
lieRen sich faktorenanalytisch zu vier Bewertungs-
dimensionen gruppieren: 1. ,Antrieb - Marken
werden mit positiven Begriffen wie ,aufregend”,
~abenteuerlustig®, aber auch mit negativen Begriffen
wie langweilig“ oder ,altmodisch“ beurteilt; 2. Ge-
wissenhaftigkeit - hier fanden sich nur positiv
konnotierte Begriffe wie ,kompetent®, ,ordentlich
oder ,zuverlassig“; 3. Gefiihl - auch hier wurden
nur positive Begriffe wie ,liebevoll, ,herzlich®, ,.ge-
fiihlvoll“ verwendet. Eine vierte Dimension - Ober-
flidchlichkeit - enthielt ausschlieRlich negative Be-
griffe: ,egoistisch®, ,arrogant”, ,scheinheilig”. Die
Struktur der Bewertungsdimensionen und -begriffe
konnte in einer zweiten Befragung mit 184 Teil-
nehmern bestétigt werden.

Auf der Grundlage ihrer Befunde entwickelten
die Autoren ein Erhebungsinstrument, mit dem
auch negative Aspekte von Markenpersonlichkeit
gemessen werden konnen. Dies bedeutet eine Er-
weiterung der bisherigen Perspektive um Konsu-
mentenurteile wie Oberflichlichkeit oder ,An-
triebslosigkeit” (i.S.v. langweilig, altmodisch), die
bei Entscheidungen im Bezug auf Markenfiihrung
und damit verbundenen Kommunikationsstrategien
berticksichtigt werden sollten.

n Zeiten digitaler Videorekorder und zeitversetz-

ter Fernsehnutzung nimmt die Werbevermeidung
durch ,Zipping“ (= schnelles Vorspulen der Wer-
bung bei aufgenommenen Programmen) zu. Dass
Werbespots im Fast-Forward-Modus dennoch ihr
Ziel erreichen konnen - nimlich dann, wenn die
Marke deutlich erkennbar prasentiert wird - be-
stitigten die Autoren im Rahmen von drei Experi-
menten. In Studie 1 wurden in eine Discovery-
Channel-Show eingebettete Werbespots présentiert
und die Blickbewegungen von 48 Personen mithilfe
eines Eye-Trackers erfasst. Eine Gruppe sah die
Spots in normaler Geschwindigkeit, einer zweiten
Gruppe wurden sie in 20-facher Geschwindigkeit
présentiert, eine dritte Gruppe hatte die Aufgabe,
die Werbung mit der Fernbedienung selbst ,vorzu-
spulen” (ebenfalls 20-fache Geschwindigkeit). Teil-
nehmer, die die Werbung selbst per Fernbedienung
vorspulten, waren dieser gegeniiber ebenso auf-
merksam wie gegeniiber dem Programmumfeld,
das in normaler Geschwindigkeit angeschaut wurde.
Personen, denen die Werbung im schnellen Vorlauf
présentiert wurde und Personen, die sie in norma-
ler Geschwindigkeit sahen, waren demgegeniiber
deutlich weniger aufmerksam. Dariiber hinaus
konzentrierte sich der ,Abtastbereich“ des Auges
bei schnell laufender Werbung vor allem auf die
Mitte des Bildes. Wurden dort auffillige Markenin-
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formationen (z.B. Logo, Markenname) présentiert,
verbesserte sich die Markenerinnerung. Sie war
sogar hoher als bei denjenigen, die die Werbung in
Normalgeschwindigkeit gesehen hatten. Dass tat-
sdchlich die Mitte des Bildes und nicht die Randbe-
reiche wirkungsrelevant sind, konnte in einem
zweiten Experiment mit weiteren 48 Testpersonen
gezeigt werden. Eine dritte Studie mit 63 Teilneh-
mern ergab, dass nicht nur Markenerinnerung,
sondern auch Einstellungen gegeniiber der Marke
(-Brand attitude”) und Markenwahl durch zentral
platzierte Markeninformationen positiv beeinflusst
wurden.

Uber alle untersuchten Werbespots hinweg be-
trachtet, hatte das Zipping (schneller Vorlauf) ins-
gesamt eher negative Konsequenzen im Vergleich
zum Sehen in Normalgeschwindigkeit. Aber: Die-
jenigen Spots, die deutlich wahrnehmbare Marken-
informationen im zentralen Bildbereich enthielten,
konnten sich im Hinblick auf Erinnerungswerte
durchsetzen, sie iibertrafen die ,normalen” Spots
sogar noch in ihrer Wirksamkeit. Dies bedeutet:
Auch wenn durch das schnelle Vorspulen fast
sdmtliche Informationen (z.B. Ton) verloren gehen,
kénnen gut gemachte Spots im Sinne eines ,Bran-
ding” dennoch effizient sein.

egative Publicity (z.B. wenn Produktfehler be-

kannt werden) kann sich schédlich auf die Be-
urteilung einer Marke auswirken. Allerdings, so die
Hypothese der Autoren, hédngt dies auch davon ab,
wie Konsumenten in solchen Fillen mit entspre-
chenden Informationen umgehen. In der vorliegen-
den Studie wurde daher der Einfluss des so ge-
nannten Attributionsstils (= Art und Weise, wie
man sich Ursachen fiir Ereignisse erklért) auf die
Effekte negativer Publicity untersucht. In einer ers-
ten Studie wurden 44 Personen mittels einer fin-
gierten Pressemitteilung iiber Qualitétsprobleme
bei einer Automobilmarke informiert. Bereits zwei
Wochen zuvor waren die Teilnehmer nach der Be-
wertung dieser Marke gefragt worden. Nach der
Présentation der Pressemitteilung sollten sie erneut
ein Urteil abgeben. Gleichzeitig sollten sie ange-
ben, wer ihrer Ansicht nach fiir die Qualitdtspro-
bleme verantwortlich sei - allein der Hersteller
oder auch duflere Umstidnde (Kontextbedingungen,
z.B. Zulieferer). SchlieRlich wurde mit einer ent-
sprechenden Skala der Informationsverarbeitungs-
stil der Testpersonen erfasst. Diejenigen Probanden,
die tiblicherweise viele Kontextfaktoren bei der Be-
urteilung von Ereignissen beriicksichtigen (sog.
JHolistic thinking style“), wurden von der Presse-
mitteilung kaum beeinflusst. Thr Urteil {iber den
Hersteller der Marke énderte sich nicht. Bei denje-
nigen Personen, die Kontextinformationen wenig in
Rechnung stellen und Ursachen in erster Linie auf
das handelnde Subjekt zuriickfiihren (,Analytic
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thinking style), fiihrte die Pressemitteilung zu einer
Verschlechterung des Markenimages. Sie machten
in erster Linie den Hersteller fiir die Qualitdtsmén-
gel verantwortlich.

In einer zweiten, dhnlich aufgebauten Studie
mit 104 Probanden konnten die Autoren nachwei-
sen, dass man die Verantwortungszuschreibung
durch entsprechende Instruktionen manipulieren
kann, ndmlich wenn explizit auf weitere (externe)
Ursachen fiir die entstandenen Qualititsméngel
hingewiesen wird. In diesem Fall blieb auch bei
den ,Analytic thinkers“ das wahrgenommene Mar-
kenimage stabil.

Durch die inzwischen vielfaltigen Moglichkei-
ten, Produkterfahrungen zu publizieren bzw. aus-
zutauschen (z.B. via Internetforen) ist die Gefahr,
dass Markenimages durch negative Publicity be-
schidigt werden, groRer geworden. Das Manage-
ment von negativer Publicity gewinnt daher zuneh-
mend an Bedeutung. Dabei ist zu beriicksichtigen,
dass Botschaften auf Konsumenten mit unterschied-
lichen Informationsverarbeitungsstilen  (,Holistic
versus analytic thinking style®) treffen, was wiede-
rum Auswirkungen auf die Ursachenzuschreibung -
und damit die Wahrnehmung eines Markenimages
hat. Durch geeignete Kommunikationsstrategien
kann dieser Wirkungsprozess beeinflusst werden.

Eine Reihe von Studien verdeutlicht, dass Kon-
sumenten Unternehmen unter anderem auch
danach beurteilen, ob und wie sie soziale Verant-
wortung tibernehmen (z.B. indem sie Umweltres-
sourcen schonen). Welchen Einfluss die Wahrneh-
mung von sozialer Verantwortung von Unterneh-
men auf die Wahrnehmung und Beurteilung von
Marken hat, sollte in dieser Untersuchung geklart
werden. Im Rahmen von zwei dhnlich aufgebauten
Studien sahen 374 bzw. 234 Frauen Werbeanzeigen
fiir Kleidung, in denen unter anderem die Informa-
tion tber die soziale Verantwortlichkeit des Her-
stellers manipuliert war (u.a. Information iiber um-
weltfreundliche Herstellung; Information {iber die
Spende eines Gewinnanteils fiir einen guten Zweck).
Fiir die anschlieBende Beurteilung der Markenper-
sonlichkeit spielte dies eine wesentliche Rolle:
Wurde in den Anzeigen kommuniziert, dass das
Unternehmen sozial verantwortlich handelt, wurde
die Marke besser beurteilt als wenn diese Informa-
tion fehlte. Dieser Effekt wurde allerdings nur bei
Personen erzielt, die eine hohe Bereitschaft bzw.
ein ausgepragtes Bediirfnis hatten, das Unterneh-
men fiir sein jeweiliges Engagement zu belohnen.
Bei Personen ohne dieses Bediirfnis zeigte sich da-
gegen keine Wirkung.

Die Kommunikation von sozialer Verantwor-
tung scheint prinzipiell eine geeignete Strategie
zur Generierung einer positiven Markenpersonlich-
keit und damit ein wichtiger Aspekt externer Un-
ternehmenskommunikation zu sein. Voraussetzung
dafiir ist allerdings, dass der Bereich, fiir den oder
in dem Verantwortung iibernommen wird, fiir die
Konsumenten relevant ist. Denn erst wenn diese
bereit sind, ein Unternehmen fiir sein Engagement
auch zu belohnen, kénnen Markenimage und -per-
sonlichkeit davon profitieren.
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Die kommunikative Bedeutung von Marken

mmer mehr Unternehmen présentieren sich und

ihre Produkte im Internet. Nach einer Studie von
Dynamic Markets halten 97 Prozent der befragten
Unternehmen eine Prdsenz im Internet (z.B. eine
Homepage) fiir notwendig. Dabei spielt es laut Au-
torin eine wichtige Rolle, dass das Erscheinen und
der Inhalt einer Website zum Markenimage passen.
In der vorliegenden Studie wurde daher unter-
sucht, welchen Einfluss die Konsistenz bzw. Inkon-
sistenz zwischen Markenimage und Internetauftritt
(-Website image“) auf die Einstellung gegeniiber
einer Marke haben. 90 Personen im Alter zwischen
20 und 45 Jahren besuchten die Websites eines Mo-
biltelefonanbieters und eines Autoherstellers. Vor
und nach dem Besuch der Websites wurde jeweils
die Einstellung gegeniiber der Marke erhoben.
Ebenfalls erfragt wurden das Image der Website
(z.B. ,Ich glaube, das ist eine gute / sympathische
Website) sowie die wahrgenommene Konsistenz
zwischen Website und Marke (z.B. ,Diese Website
ist sehr/iiberhaupt nicht angemessen fiir die Marke").
Die wahrgenommene Konsistenz erwies sich als
wichtiger Einflussfaktor fiir die Beurteilung der
Marke: Wenn Personen der Meinung waren, dass
Website und Marke sehr gut zusammenpassten,
wurde Letztere insgesamt positiver beurteilt als
wenn sie der Ansicht waren, Website und Marke
passten weniger gut zusammen. Dies war aller-
dings nur bei Personen der Fall, die insgesamt eine
positive Einstellung gegeniiber der besuchten Web-
site hatten. Wer die Website dagegen grundsitzlich
nicht mochte, fiir den spielte auch die Konsistenz
zur Marke keine Rolle fiir die Beurteilung des
Markenimages.

Die Studie bestitigt die Bedeutung der Konsis-
tenz zwischen bekanntem Markenimage und inter-
netbasierter Markenkommunikation (hier: Présen-
tation des Unternehmens/der Marke auf einer
Website). Letztere sollte sich an dem bestehenden
Markenimage orientieren und vorhandene Kennt-
nisse iiber die Markenpersonlichkeit, die bereits
,in den Kopfen“ der Konsumenten existiert, berick-
sichtigen. Durch inkonsistente Kommunikation
kann ndmlich das Markenimage verwassert werden,
moglicherweise kann es sogar zur (ungewollten)
Verdnderung des Markenimages kommen. Das gilt
insbesondere fiir traditionelle Marken.

achrichtenangebote im Fernsehen und im In-

ternet unterscheiden sich nicht nur hinsicht-
lich inhaltlicher und formaler Eigenschaften. Die
Autorinnen gehen davon aus, dass - insbesondere
fiir die Nutzer - auch das ,Image” dieser Angebote
eine Rolle spielt und entscheidend zur ,Produkt-
differenzierung” beitrdgt. Im Rahmen einer Befra-
gung von circa 300 Personen wurde daher die
Wahrnehmung der ,Markenpersonlichkeit* von
Nachrichtenangeboten amerikanischer Fernsehan-
bieter (CBS, NBC, ABC, MSNBC, CNN, FOX News)
untersucht. Dabei stellte sich die Zuschreibung von
Kompetenz (,intelligent”, ,zuverldssig®, ,ehrlich®,
Lanalytisch”, ,engagiert”) als wichtigster Faktor
heraus - durch ihn lieBen sich rund 60 Prozent der
Urteilsvarianz erkldren. Der Faktor Modernitit
(-Timelessness”) mit Attributen wie ,up-to-date,

JzeitgemaR®, erfahren” kldrte weitere 10 Prozent
der Varianz auf. Schlieflich wurden Nachrichten-
angebote auch hinsichtlich ihrer Dynamik beurteilt
(z.B. ,trendy”, ,maskulin“). Auf der Basis der ge-
nannten Faktoren lieen sich deutliche Unterschie-
de zwischen den untersuchten Nachrichtenangebo-
ten erkennen. Beispielsweise wurde CNN von den
Nutzern als Angebot mit der ausgeprégtesten Mar-
kenpersonlichkeit wahrgenommen, wihrend diese
fiir CBS oder MSNBC als relativ schwach ausge-
pragt empfunden wurde.

In einer zweiten Studie mit ebenfalls circa 300
Personen wurde untersucht, von welchen Faktoren
die Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit von
Nachrichtenangeboten abhidngt und wie sie sich
auf Nutzereinstellungen und -verhalten auswirkt.
So korrelierte die Beurteilung der Dimension
~Kompetenz“ mit der Nutzung des Angebots - je
héufiger bestimmte Angebote genutzt werden,
desto mehr Kompetenz schreibt man ihnen zu. Das
Urteil iiber die Dynamik hidngt von soziodemogra-
fischen Faktoren ab - es ist in jiingeren und ein-
kommensstirkeren Segmenten stérker ausgeprégt.
Das Urteil iiber ,Dachmarken wird auf unter-
schiedliche Angebote dieser Marke (z.B. Fernseh-
und Internetnachrichten von CNN) iibertragen.
SchlieRlich zeigte sich, dass vor allem die wahrge-
nommene Kompetenz die Einstellungen der Kon-
sumenten sowie die Nutzung von und Loyalitit ge-
geniiber Nachrichtenangeboten positiv beeinflusste.

Nachrichten gehéren zu den ,Aushingeschil-
dern” von Medienanbietern. Sie haben offensichtlich
eine Markenpersonlichkeit, deren zentrale Kompo-
nenten Kompetenz, Modernitét und Dynamik sind.
Die Wahrnehmung von Markenpersonlichkeit be-
einflusst wiederum Einstellungen und Nutzungs-
verhalten von Konsumenten. Interessanterweise
war die Wahrnehmung von Markenpersonlichkei-
ten bei denjenigen Personen stirker ausgepragt,
fiir die - auch bei der Rezeption von Nachrichten -
die Unterhaltungsmotivation im Vergleich zur In-
formationsmotivation dominierte. Demnach spielt
bei unterhaltungsorientierten Nutzern offensicht-
lich das ,Image“ von Nachrichten eine gréRere
Rolle als bei informationsorientierten.
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