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Wissen wir, was wir
wirklich wollen”/

Sie mégen Barack Obama lieber als John

McCain? Psychologen haben einen Test
entwickelt, der unsere wahren Vorlieben
ans Licht bringt.

Wir unterscheiden gern zwischen Kopfmenschen i
und Bauchmenschen: Der eine setzt mehr auf ratio- :
nale Erwdgungen, der andere entscheidet eher nach
Gefiihl. Denn was man mag, das mag man. Doch |
konnen wir uns unserer Gefiihle tatsichlich sicher

sein?

Die Erkenntnisse einiger US-Psychologen deuten
darauf hin, dass wir uns bei dieser Frage regelméssig
tduschen. Das belegt zum Beispiel ein Test zum
US-Prisidentschaftswahlkampf, den Wissenschaft-
ler mehrerer amerikanischer Universitdten ins

Internet gestellt haben.

Mit dem Test kann jeder iiberpriifen, welche unbe-
wusste Einstellung er oder sie gegeniiber den Kandi-
daten tatsichlich hat — und ob diese mit dem be-
wusst wahrgenommenen Eindruck {ibereinstimmt.
Sind Sie zum Beispiel tiberzeugt, dass Hillary Clin-
ton ein kalter Machtmensch ist? Wird Thnen beim
Gedanken an Barack Obama warm ums Herz und |
ist Thnen John McCain sympathischer als die ehe-

malige First Lady? Vielleicht fiithlen Sie wirklich so.

Vielleicht aber auch nicht. Wie Tony Greenwald von
der University of Washington in Seattle und seine
Kollegen festgestellt haben, wird zum Beispiel Hilla- |
ry Clinton im so genannten “Implicit Association |
Test” (IAT) hdufig deutlich positiver bewertet, als die

Testpersonen es selbst zuvor angegeben haben.

Fiir den Test missen die Teilnehmer ihre Gefiihle
gegeniiber den Kandidaten fiir die Prisidentschafts- |
wahlen auf einer Skala von Null (sehr kalt) bis Zehn
(sehr warm) angeben. Anschliessend wird die
Geschwindigkeit getestet, mit der man auf positiv |
und negativ besetzte Begriffe und auf Bilder der

Kandidaten reagiert.

Das Ergebnis kann tatsichlich ziemlich iiberra-

schen. So hitte der Autor dieses Texts nicht erwartet,

dass seine Gefiihle fiir John McCain genauso positiv
sind wie fiir Hillary Clinton. Urspriinglich wurde

der IAT von den Forschern entwickelt, um jene Teile
des Denkens und Fiihlens zu untersuchen, die uns
i nicht bewusst sind. Inzwischen allerdings bieten die
Wissenschaftler der Offentlichkeit eine ganze Reihe
i von Tests zu verschiedenen Themen im Internet an.
i Auf diese Weise, so sagen sie, soll jeder die Moglich-
keit haben, festzustellen, ob fiir ihn oder sie gilt, was
Fjodor M. Dostojewski einmal geschrieben hat: «Es |

gibt Dinge, bei denen man sich nicht einmal traut,

sie sich selbst einzugestehen. Jeder normale Mensch
hilt eine Vielzahl solcher Dinge in seinem Kopf ver-
borgen.» Uberpriifen kann man mit Hilfe der Tests
i zum Beispiel die eigene unbewusste Haltung bezie-
hungsweise Vorurteile gegeniiber alten Menschen,
Frauen, Schwarzen und Ubergewichtigen. Selbst die
Bevorzugung des eigenen Landes gegeniiber den

USA lisst sich checken.

Wenn Sie nun feststellen, dass Thr Unterbewusstsein
i offensichtlich eine andere Haltung einnimmt als Thr
i Bewusstsein, dann denken Sie daran: Sie sind nicht
allein. Die Mehrheit der Amerikaner bevorzugt den |

Studien der Forscher zufolge junge Menschen,
schlanke Mitbiirger und jene mit weisser Hautfarbe
— selbst wenn viele von ihnen tiberzeugt davon sind,

eigentlich keine Vorurteile gegeniiber dlteren Men-
i schen, Menschen mit dunkler Hautfarbe oder Uber-

gewicht zu haben. |

Dieser Text ist am 10. Mirz 2008 in der
«Siiddeutschen Zeitung» erschienen. Er wird hier in
leicht gekiirzter Fassung und mit dem Einverstindnis
des Autors wiedergegeben.

Der Autor:

Dr. Markus Christian Schulte von Drach,
Jahrgang 1965, ist promovierter Biologe.
Er arbeitet als Wissenschafts- und Politikredaktor
bei der «Siiddeutschen Zeitungy.

Sehr geehrte Leserin
Sehr geehrter Leser

Brandezza hat sich in jiingster Zeit intensiv mit
Fragen der impliziten Messung von Konsum- und
Kaufmotiven auseinandergesetzt. Dabei haben
wir bis nach Harvard Kontakte zu verschiedensten
Hochschulen hergestellt. Unsere Fragestellungen
und Forschungsansdtze wurden als interessant
erachtet, aber bald einmal und wiederholt kamen
auch grosse Fragezeichen auf: Ist es richtig,
potente Messinstrumentarien fiir Marketing-
zwecke einzusetzen?
Sollen solche Methoden
nicht vielmehr den
Sozialwissenschaften
vorbehalten bleiben?

Diese Einwdnde von
wissenschaftlicher Seite
sind uns nicht unbekannt und wir haben dhnli-
che Bedenken schon verschiedentlich gehort. Im
Zusammenhang mit impliziten Messmethoden
scheinen uns die Vorbehalte besonders ausge-
prigt, weil die wissenschaftliche Community
offensichtlich stark an die Potenz dieser Methode
glaubt. Brandezza verweist in diesem Zusam-
menhang auf die eigenen Ethik-Richtlinien (auf
unserer Website) und auf einen Grundsatz unse-
res Unternehmens: Wir sind tiberzeugt, dass ein
wirksameres Marketing auch ein ethisch sinnvol-
leres Marketing ist. Es wird weniger sinnlos kom-
muniziert.

Herzlichen Gruss
Markus Bircher

Die Wahl eines Kandidaten wird sehr stark auch durch implizite Motive und Vorurteile geleitet.

i gar nicht kennen kénnen. Mehrere wissenschaft- i
i liche Arbeiten bestitigen, dass implizite Erhebungs-
i methoden die expliziten Methoden erginzen kon- |
nen. Gerade bei Konsummotiven, die entweder
¢ sozial nicht erwiinscht oder dem Konsumenten ‘:
i auch nicht bewusst sind, kénnen implizite Metho-
den zu zusitzlichen Erkenntnissen fiihren.
i Darum hat Brandezza den “Implicit Association |
Test” fiir die Bediirfnisse der Markenfiihrungspraxis
adaptiert und weiterentwickelt. Wurde der Test |
Ergidnzung zu expliziten Methoden.
i Umfeld verborgene Vorurteile und verborgene Pra-

i ferenzen (zum Beispiel fiir Hautfarbe, Geschlecht, !
i Personen usw.) zu ermitteln, so misst das “Implicit
Brand Assessment” von Brandezza, welche verbor-

genen Motive eine bestimmte Marke beim Konsu- Fragen Sie uns: Tel. 044 252 38 60

bisher verwendet, um im sozialwissenschaftlichen

Implizite Einstellungen steuern auch Kaufverhalten

Brandezza hat den “Implicit Association
Test” (IAT) fiir die Bediirfnisse der Marken-
i fiihrungspraxis adaptiert.

Wer gibt schon zu, dass Prestige-Bediirf-
i nisse uns zu einem Kauf verleiten?

i Oder ein Bediirfnis nach Geborgenheit?

i Oder weil er mannlicher oder sie weib-
licher erscheinen mdéchte?

Viele Antriebe in unserem tiglichen Kauf- und Kon- i
i sumverhalten sind mit expliziten Methoden — also
! einer direkten Befragung von Probanden — nicht zu
ermitteln. Nicht nur darum, weil Probanden bei |
solchen heiklen und personlichen Fragen auswei-
chen und uns wissentlich die Wahrheit vorent- :
i halten. Sondern auch darum, weil sie ihre inneren
i Antriebe, ihre impliziten Motive und Einstellungen

menten anspricht. Aber auch, wie sich diese verbor-
genen Motive auf die Markenpriferenz auswirken.
Und wie eine Marke beziiglich dieser Motive gegen-
tiber ihrer Konkurrenz abschneidet.

Implizite Einstellungen und Motive sind — so zeigt es
die neuere Forschung — gerade bei schnellen und

wenig involvierten (low involvement) Kaufentschei-

den sehr wichtig. Da diese Art von Kaufentscheiden
immer wichtiger wird, setzt Brandezza auf dieses
neue Instrumentarium und erachtet es als sinnvolle

- Interessiert an den impliziten Einstel-
lungen lhrer Kunden?
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INntrovertierte kaufen anders

Neuste Forschungsergebnisse der Brandezza AG

zum Thema Markensympathie

Die jiingste Brandezza-Forschungsstu-
die untersuchte, was Retail-Marken leis-
ten miissen, damit sie fiir Schweizerin-
nen und Schweizer sympathisch sind.
Dabei zeigte sich, dass nicht alle Kun-
dinnen und Kunden die gleichen Ansprii-
che haben, sondern dass sich deutlich
zwei Gruppen ausmachen lassen. Fiir

Leistungen wichtiger (bspw. Qualitit der
Ware und des Service), fiir die anderen
sind es viel starker die emotional-
psychologischen Leistungen (bspw.
Zuverlassigkeit oder Temperament der
Marke), welche Markensympathie und
Markenpréaferenz schaffen. Warum diese
unterschiedlichen Anspriiche an die
Marke? Eine Analyse zeigte, dass der
Unterschied an einem bestimmten
Personlichkeitsmerkmal der Kundinnen

tierte Menschen kaufen anders als eher
extrovertierte.

form von Brandezza durchgefiihrt.

Was das Team um Gregor Waller vor allem interes-
sierte, waren die Treiber der Markensympathie und
ihre Gewichte. Wiirden die funktional-praktischen
Leistungen der Retailer-Marken vor allem aus-
schlaggebend sein, also zum Beispiel die Produkte-
qualitdt, das Preis-Leistungs-Verhiltnis oder die
Servicequalitdt? Oder wiirden die emotional-psy-
chologischen Leistungen der Marken wichtiger sein,
wiirde also die Markensympathie viel stirker von i
der Markenpersonlichkeit, ihrer Vertrauenswiirdig-

keit oder ihrem Charisma abhingen?

Die Untersuchung ergab, dass fiir die Kundinnen
und Kunden — im Retailer-Markt — die funktional-
praktischen Leistungen beim Aufbau von Marken- i
sympathie entscheidend sind. Diese Leistungen
haben etwa den doppelten Anteil am Aufbau von
Markensympathie gegeniiber den emotionalen,
eher introvertierten Kundinnen und Kunden? Die

sozusagen «intangiblen» Leistungen der Marke.

Drei Fragen dringten sich jetzt auf. Erstens: Worin |
liegt dann die Bedeutung der Markenpersonlichkeit,
wenn die anderen, handfesten Leistungen so viel i
wichtiger sind? Zweitens: Wie einheitlich sind Kun-
den in ihren Anspriichen an die Marken? Gilt fiir alle
Kunden, dass die funktional-praktischen Leistungen |
der Marken so viel wichtiger sind? Drittens: Gilt fir |
alle Retail-Marken, dass ihre funktional-praktischen

Leistungen so viel wichtiger sind?

Die Bedeutung der
Markenpersonlichkeit.

tiber ihre Markenpersonlichkeit.

Die funktional-praktischen Leistungen sind also
sehr wichtig fiir den Aufbau von Markensympathie,
sie werden aber eher als generische Leistungen :

i wahrgenommen, die vom Kunden im bestimmten i
Markt ganz einfach vorausgesetzt und verlangt wer-
i den. Die Profilierung und Differenzierung im Markt
erfolgt dagegen eher iiber die emotional-psycholo-
i gischen Leistungen, iiber das Charisma, das Tempe-
rament oder die Vertrauenswiirdigkeit der Marke.
i Hier liegt die eigentliche Bedeutung der Markenper-
sonlichkeit.

die einen sind die funktional-praktischen

i sind alle Kunden gleich?

Die Sympathie fiir eine Retailer-Marke hiéngt, so |
i wurde ermittelt, doppelt so stark von funktional-
i praktischen wie von emotional-psychologischen |
i Leistungen ab. Doch dieses Verhiltnis von 2:1 der i
i beiden Leistungen, wie weit trifft es auf alle Proban-
dinnen und Probanden zu? Die Untersuchung :
i ergab, dass dieses Verhiltnis recht stabil ist, wenn
¢ Probanden beziiglich verschiedener soziodemogra- !
fischer Kriterien untersucht werden. Aber beim psy-
i chografischen Merkmal der «Extroversion» zeigten |
und Kunden abzulesen ist: Eher introver- !
tierte Probanden ist die Markenpersonlichkeit fast :
i genauso wichtig wie die funktional-praktischen Lei- i
stungen der Marke, fiir introvertierte Probanden ist :
sie dagegen sehr viel weniger wichtiger als in der
Gesamtstichprobe.

Wie entsteht Markensympathie? Was miissen Mar-
ken beim Konsumenten leisten, damit sie als sympa-
thisch empfunden und auch priferiert werden? Die-

sen Fragen ist Gregor Waller und seine Brandezza
Forschungsgruppe dieses Friihjahr nachgegangen. !

In einer Studie mit tiber 500 Probanden wurde
geklirt, wie Schweizerinnen und Schweizer zehn 100
grosse Retailer-Marken des Landes — von Migros
tiber Globus bis Volg — erleben und bewerten. Die
Befragung wurde auf der Online-Befragungsplatt-

sich plétzlich deutliche Unterschiede. Fiir extrover-

Verhiltnis Einflussstédrke funktional-praktische vs.
emotional-psychologische Leistungen auf Marken-
sympathie.
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Jeder Mensch hat introvertierte und extrovertierte :
Anteile, die Frage ist nur, welche der beiden Seiten

bei ihm stirker ausgebildet ist. Wer sind nun diese

Psychologie beschreibt sie als eher still, sorgfiltig,
reflektierend und zuriickgezogen. Es sind Men-
schen, die nicht ohne Bedacht handeln, sich dussern
und — wahrscheinlich auch — kaufen. Dass sich diese

Gruppe bei Kaufentscheiden viel stirker an funktio- i
nal-praktischen, sozusagen rationalen Leistungen }
und weniger an emotionalen Leistungen orientieren :
soll, wie unsere Studie herausgefunden hat, scheint |
i daher nachvollziehbar. Introvertierte iiberlegen
gerne und handeln iiberlegt. Und es scheint auch so,
i wie verschiedene Studien zeigen, dass bei Menschen
mit héherem IQ — in der Tendenz — ein hoherer
Wenn die Retailer-Marken beziiglich ihrer verschie-
denen Leistungen genauer analysiert werden, zeigt
sich ein interessantes Bild: Die zehn untersuchten
Marken — von Migros iiber Globus bis Denner —
werden beziiglich ihrer funktional-praktischen Leis-
tungen von den Probanden sehr viel einheitlicher
eingeschiitzt als beziiglich ihrer emotional-psycho- |
logischen. Das heisst, dass sich die Marken beziiglich
ihrer Produktequalitit, ihres Preis-Leistungs-Ver-
hiltnisses und ihres Kundenservice weniger unter-
scheiden und damit weniger profilieren kénnen als

Grad an Introversion festzustellen ist.

Die eher extrovertierten Kundinnen und Kunden
werden dagegen als kommunikativ, aktiv, energisch, :

spontan und auch abenteuerlustig beschrieben. Als
Menschen, die sich leicht anfreunden, sich freimiitig
dussern und sich gerne und leicht ablenken lassen.
Extrovertierte Kundinnen und Kunden lassen sich
leichter tiber ihre Gefiihle lenken und unsere Studie

kann als Hinweis gelesen werden, dass sich diese ‘:
emotionale Orientierung bis in den Kaufakt fort- |
setzt: Wir stellen hier eine sehr viel grossere Bedeu- :
i tung der Markenpersonlichkeit und ihrer emotio-
nalen Leistungen fest. Drei Viertel der Schweizer :
Bevolkerung gelten iibrigens als «eher extrover-

tiert».

i Fine eher innengerichtete Kundschaft hat also
andere Erwartungen und Anspriiche an eine Marke
i als eine eher aussengerichtete. Doch was heisst das
i ganz konkret fiir die Markenfithrung?

i sind alle Marken gleich?

i Hinweise auf die Markenfiihrung.

Die Studie von Brandezza kann deutlich zeigen, dass
¢ introvertierte und extrovertierte Kunden nicht nur
unterschiedliche Anspriiche an Marken haben. Sie
priferieren auch andere Marken. Globus beispiels-
weise wird von Kundinnen und Kunden bevorzugt,
die gegeniiber dem Durchschnittskonsumenten
i signifikant mehr introvertiert sind. Denner dagegen
von einer Kundschaft, die signifikant mehr extrover-
tiert ist.

Das heisst fiir die Markenfithrung, dass Denner und
i Globus fiir ihre je leicht unterschiedlich gefirbte
! Kundschaft auch unterschiedliche Markenleistun-
gen betonen werden. Denner wird — wir haben die
i Wichtigkeit gesehen — die generisch vorausgesetzten
Leistungen wie Produktequalitit, Preis-Leistungs-
¢ Qualitit und Service sowieso erbringen miissen. Er
wird aber dartiber hinaus dem Bediirfnis einer eher
aussengerichteten Klientel nur gerecht, wenn er
auch die Markenpersonlichkeit und damit die emo-
i tionalen Leistungen der Marke stark entwickelt. Da
auch der MACH Radar mit dem Merkmal «aussen-
i gerichtet» arbeitet, ist es einfach, die besten media-
len Plattformen fiir eine emotionalisierte Denner-
i Marke zu bestimmen.

Globus dagegen wird iiber die generisch determi-
nierten Leistungen hinaus etwas weniger Gewicht
auf die emotionalen Leistungen der Marke legen,
sondern sich stiarker auf den Ausbau der funktional-
i praktischen Leistungen konzentrieren: auf die Ent-
wicklung neuer Services beispielsweise, auf neue
Kundenvorteile, auf neue tangible Leistungen der
Marke wie Nihe, Zeitersparnis, Geldersparnis, Vor-
i teile in Okologie und Umwelt und so weiter. Diese
Leistungen bringen bei einer Globus-Kundschaft
i mehr als bei einer Denner-Kundschaft. |

Zusammenfassung
fur die Praxis:

1. In jedem Markt gibt es markttypische,
generische Leistungen, die von Marken ganz
einfach erwartet werden. Zuerst gilt es, diese
Leistungen iiberhaupt zu erkennen. Dann
auch, sie zu erbringen.

2. Uber die Erbringung dieser generischen
Leistungen konnen sich Marken kaum profi-
lieren. Dies ist die Aufgabe der Markenper-
sonlichkeit und ihrer emotionalen Leistun-
gen.

3. Die Bedeutung der Markenpersonlichkeit
fiir den Aufbau von Markensympathie ist
unterschiedlich: Sie differiert zum Beispiel
nach dem Grad der Intro- oder Extroversion
der Kundschaft.

4. Verschiedene Retailer-Marken (wir neh-
men an: auch andere Marken) ziehen innen-
oder aussengerichtete Kundschaft in unter-
schiedlichem Masse an. Eine psychologische
Markenfihrung berticksichtigt diese Unter-
schiede und wird die Markenleistungen ent-
sprechend ausrichten.

Der Autor:

Markus Bircher, lic. phil.
Mitinitiator und Teil der Geschiftsleitung der Brandezza AG,
strategische Leitung der By Heart AG
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Leistungen
von Brandezza

Brandezza forscht mit verschiedenen Hochschul-
partnern. Und macht die neusten markenpsycholo-
gischen Erkenntnisse und Methoden der Marke-
ting-Praxis zuginglich:

BRANDFITNESS®: Eine Marken-Mafo mit
handfesten Resultaten!

Brandezza hat ein neues Marktforschungsinstru-
mentarium entwickelt, das die psychologischen und
emotionalen Leistungen von Marken — im Bran-
chenvergleich — auf effiziente Art misst. Und das
konkret aufzeigt, tiber welche Markenleistungen die
einzelne Marke am wirkungsvollsten Markensym-
pathie, Aufpreisbereitschaft und Weiterempfeh-
lungsbereitschaft aufbauen kann.

Die Erhebungs- wie die Auswertungsmethodik
basieren auf wissenschaftlichen Grundlagen und auf
Forschungsarbeiten verschiedener Hochschulpart-
ner, wie unter anderem der Universitét Ziirich. Uber
60 Marken wurden tber dieses Instrumentarium
bisher vermessen.

IMPLIZIT BRAND ASSESSMENT (IBA):
Der Blick ins Innere!

Brandezza misst Kauf- und Konsummotive. Dabei
interessieren nicht nur Motive, die direkt bei Konsu-
mentinnen und Konsumenten abgefragt werden
konnen, sondern auch jene, die von Probanden
ungern zugegeben werden oder ihnen selber sogar
ginzlich verborgen sind.

Die Ermittlung und Quantifizierung verborgener
Motive verlangt nach ausgekliigelten und hochent-
wickelten Methoden. Brandezza hat — unter ande-
rem — ein wissenschaftliches Instrument, das von
der Harvard University entwickelt wurde, fiir die
Praxis adaptiert und zur Anwendung gebracht.

BRANDEZZA MARKENBERATUNG:
Antworten auf lhre Fragen!

In jeder Branche sind es wieder andere psychologi-
sche Faktoren, andere Motive, andere Konsumen-
tenwiinsche, die beim Kauf-, Konsum- oder Mar-
kenentscheid wichtig sind. Es sind Faktoren, die sich
in dynamischen Mirkten auch stindig verdndern.
Brandezza besitzt das Instrumentarium und das
psychologische Knowhow, um Marken beziiglich
der Potenziale und Fallstricke ihrer Marktpsycho-
logie zu beraten. In Form von Workshops, Kurz-
studien, Gesprichen, Vortriagen. Fragen Sie uns!

BRANDEZZA

Markenpsychologische

Hotline
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+41 44 252 38 60
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Impressum

Brandezza betreibt psychologische Markenforschung und ver-
mittelt die Erkenntnisse in die Markenfithrungspraxis. Im
Mittelpunkt des Angebots stehen Instrumente, welche die psy-
chologischen und emotionalen Leistungen von Marken und
ganzen Branchen messen und zeigen, wie sich diese Leistungen
gezielt optimieren lassen. Diese Instrumente sind in Zusam-
menarbeit mit der ZHAW Ziircher Hochschule fir Ange-
wandte Wissenschaften, Departement Angewandte Psycholo-
gie, und mit Instituten der Universitit Ziirich entstanden.
Das Unternechmen verfolgt einen interdisziplindren Ansatz
und zihlt erfahrene Namen aus verschiedenen wissenschaftli-
chen Disziplinen, aus Marktforschung und Markenfithrungs-
praxis zu seinen Beraterinnen und Beratern.

Consulting Forschung & Entwicklung (Brandezza-Beirat):

Prof. Dr. Daniel Siiss, d.suess@brandezza.ch

Geschiftsleitung Brandezza AG:

Gregor Waller, lic. phil., g.waller@brandezza.ch
Markus Bircher, lic. phil., m.bircher@brandezza.ch

BRANDEZZA

Wissenschaftliche Innovation fiir Markenwirkung.

Brandezza AG

Zeltweg 26, CH-8032 Ziirich

Tel. 0041-44-252 38 60, Fax 0041-44-252 38 61
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Forschung

Image-

Das Image einer Marke beeinflusst die
Wahrnehmung ihrer Produkte - so die
gangige Annahme. Aber stimmt das
iiberhaupt? Und wenn ja, wie lasst es
sich erkldaren? Diese Fragen wurden

in einer Reihe von Studien am Lehrstuhl
fiir Sozial- und Wirtschaftspsychologie
der Universitéat Ziirich unter der

Leitung von Prof. Dr. Klaus Jonas und
Dr. Christian Fichter untersucht.

Nach der sichersten Automarke gefragt, antworten
die Meisten mit «Volvo», «Mercedes» oder «Audi».
Das ist plausibel, aber falsch. Tatsdchlich sind
gemiss EuroNCAP die franzosischen Marken |
«Renault» und «Citroén» am sichersten. Wie kom-
men Konsumentinnen und Konsumenten zu sol- |
chen Fehlurteilen — die schwerwiegende Konse-
quenzen haben kénnen? Werfen wir zunichst einen
Blick zuriick. Schon Allison und Uhl (1964) konn-
ten die Wichtigkeit von Markenimages ftr die Pro-
duktbeurteilung nachweisen. Sie vertauschten die
Etiketten von Bierflaschen und fiithrten Geschmacks-
tests durch. Das Ergebnis: Biertrinker priferierten |
diejenige Flasche, welche mit dem Etikett der nor- |
malerweise bevorzugten Marke versehen war —
obwohl es sich in Wirklichkeit um eine andere Sorte |
handelte. Auf dhnliche Weise zeigte spiter Nevid
(1981), dass «Perrier» nur dann besser als die unbe-
kannte Marke «Old Fashioned Seltzer» schmeckt, !
wenn die Etiketten sichtbar sind. Sogar Fiinfjahrige
unterliegen dem Einfluss von Markenimages: Sie |
bevorzugen Pommesfrites in einer «McDonald’s»-
Verpackung gegeniiber solchen in neutraler Ver-
packung (Robinson, Borzekowski, Matheson & i

Kraemer, 2007).

Ziel unserer eigenen Studien war es, solche Image- i
Effekte — Veréinderungen von Produktbeurteilungen
durch Markenimages — in anderen Produktdomi-
nen nachzuweisen und zu erkliren. Zudem wollten
¢ Ein und dieselbe politische Motion wurde als eher
rechts oder eher links bewertet, je nachdem, ob sie
scheinbar von einer SVP- oder SP-Politikerin einge-

wir verstehen, wodurch Image-Effekte moglicher-

weise verstirkt oder abgeschwicht werden. Bereits
in einer ersten, explorativen Untersuchung zum
Thema Autosicherheit fanden wir heraus, dass die
wahrgenommene Sicherheit von Automarken eine |
wesentlich stirkere Korrelation mit dem allgemei-

—ffekte In der
Konsumentenpsychologie

¢ nen Image als mit der objektiven Sicherheit aufweist
(Fichter, 2007) — was die einleitend erwihnten Fehl-
urteile erklart. Es erscheint daher verniinftig, dass
¢ die beiden Hersteller Renault und Citroén ihrem
! schlechten Sicherheitsimage mit konkreten Werbe-
i zielen entgegentreten. i Effekt des Markenimages. Selbst wer tglich «Blick»
Nun wollten wir versuchen, Image-Effekte experi- :
¢ mentell hervorzurufen. Im Gegensatz zu fritheren
Studien legten wir Wert darauf, ausschliesslich die
Images zu verindern — die Produkte selber aber }
i identisch sein zu lassen. Dazu wihlten wir zunichst
Zeitungen als Markentriger (Fichter, 2008): Wiir-
i den die Images von «Blick» und «NZZ» einen Ein-
fluss auf die Beurteilung ihrer Produktqualitit i

haben? Wir konstruierten einen Zeitungsartikel, der
inhaltlich glaubhaft in beiden Blittern hitte erschei-

nen konnen. Der Artikel wurde von den Original- :
Layoutern der beiden Verlagshiuser im jeweils :

charakteristischen Design gestaltet. Probanden, die
den fiktiven «NZZ»-Artikel vorgelegt bekamen,

beurteilten diesen dann tatsichlich als ehrlicher, i
inhaltsreicher und wahrheitsgetreuer, aber auch als :

komplizierter als den «Blick»-Artikel. Dieser wie-

derum wurde als schludriger und oberflachlicher
bewertet. Wohlgemerkt: Es handelte sich immer um
ein und denselben Text — lediglich das Layout war :

verindert worden!

Wir hatten den Image-Effekt zwar erwartet, waren :
aber dennoch iiber die hohe statistische Effektstirke
erstaunt (Cohen’s d = .77). Konnte es wirklich sein, i

dass sich Konsumenten auf solch verbliiffende

Weise vom Image tduschen liessen? Dieser Frage :
gingen wir nach, indem wir weitere Untersuchun- :

gen in Bereichen mit weniger polarisierenden
Marken ansiedelten. In einem Experiment sollten

Internet-Zuginge von Cablecom, Sunrise und ‘i
Swisscom bewertet werden — und tatsichlich: Der :
i Effekt war nun kleiner. Dennoch zeigte sich auch

hier, dass die Produktbeurteilung stark mit dem
assoziierten Image zusammenhingt

tischen Marketings fanden wir dhnliche Ergebnisse.

reicht worden war (Keller & Fichter, 2007). Jiingst

konnten wir aufzeigen, dass Unternehmen gerade in
Krisensituationen von ihren Images profitieren — i

(Fichter,
Coninx & Sirianni, 2007). Auch im Bereich des poli-

i oder aber darunter leiden: Eine fingierte Pressemit-
i teilung beziiglich verunreinigter Nahrungsmittel

wurde besser beurteilt, wenn sie von «Claro Welt-

i liden» oder «Coop» anstatt von «Migros» oder
«Aldi» kam (Moser & Fichter, 2008).

Unsere Forschungen bestitigen, dass Images die
Produktbewertung steuern. Dariiber hinaus fanden
wir aber noch etwas Unerwartetes: Der Einfluss von

i Images ist nidmlich weitgehend unabhingig von

moderierenden Faktoren. Wir vermuteten zunichst,
dass Konsumentinnen sich vor allem dann vom
Image leiten lassen, wenn sie sich fiir ein Produkt
nicht besonders interessieren, wenn sie wenig dar-
iiber wissen oder wenn sie es iiberhaupt nicht ver-
wenden. Doch keine dieser Variablen verinderte den

und «NZZ» griindlich liest, beurteilte unseren fin-
gierten Artikel gemiss dem entsprechenden Image.
Dasselbe passierte bei der Politik: Auch hoch invol-
vierte Probanden unterlagen der Versuchung, die
vorgelegte Motion gemiss dem Image der jeweiligen
Partei zu bewerten. Im Bereich der Internet-Zugén-
ge zeigte sich sogar, dass der Image-Effekt unabhin-
gig von der Kundenzufriedenheit ist — das heisst,
dass Images die Produktbewertung stirker beein-
flussten als die eigene Erfahrung mit dem Anbieter.
Dies sollte jeden Markeninhaber authorchen lassen.
Diese Befunde untermauern empirisch, was oft ver-
mutet wird: Eine konsequente Markenfiihrung und
eine sorgfiltige Pflege des eigenen Images sind von
eminenter Wichtigkeit fir die Wahrnehmung einer
Marke durch die Kunden — und damit fiir den
Unternehmenserfolg.

Vollstindige Literaturangaben sind beim Autor
erhiltlich: c.fichter@psychologie.uzh.ch

Der Autor:

Dr. Christian Fichter,
Jahrgang 1971, ist promovierter Psychologe.
Er arbeitet als Assistent bei Prof. Dr. Klaus Jonas am
Psychologischen Institut der Universitdt Ziirich,
Abteilung Sozial- und Wirtschaftspsychologie.

Arbeitsprobe

Studie in 10 Landern

und 10 Tagen!

Der Brandezza-Kunde Heidiland Mineralwasser hat
Grosses vor: Diese Schweizer Mineralwasser-Marke
wird zurzeit einem umfassenden Re-Branding unter-
zogen. Alles wird anders. Die Markenwerte wurden
neu definiert, die Markensymbolik neu entwickelt, :
das Produktdesign vollig erneuert und die Marken-

kommunikation neu erfunden.

Ziel von Heidiland Mineralwasser sind die interna-
tionalen Mirkte, sind die Premium-Anspriiche von
Australien, Asien iiber Amerika bis ins Baltikum und
nach Russland. Doch was wissen die Leute in diesen
Mirkten von Heidi? Welche Vorstellungen verbinden
sie mit dieser literarischen Figur? Welche Werte und |
Qualititen verbinden sie mit der Schweiz? Welche
Priferenzen haben die Konsumenten dieser Mirkte
beziiglich verschiedener Markenauffassungen? Wann
und warum sind diese Leute bereit, fiir ein Mineral-
wasser einen Mehrpreis (gegeniiber anderem Mar- |

kenwasser) zu bezahlen?

Genau diese Fragestellungen standen im Zentrum |
einer Studie, die bei Brandezza in Auftrag gegeben
wurde. Und es musste schnell gehen: Die Investoren
wollten Entscheidungsgrundlagen. Da zahlte sich die
Online-Erhebungsplattform von Brandezza und eine
internationale Vernetzung im Stichproben-Manage-
ment aus. In nur zehn Tagen konnte eine Studie i
durchgefiihrt werden, die nicht einfach nur Resultate
zeitigte. Sondern Resultate, denen ein kritischer Kun-

de wie Heidiland Mineralwasser vertrauen konnte.

<< Das Brandezza-Instrumentarium hat
sich als praxisgerecht erwiesen. Wir konnten in
kiirzester Zeit eine Umfrage in 10 Landern
durchfiihren und damit zu aussagekriftigen
Resultaten gelangen. Professionalitit
in der Abwicklung und Kostensensibilitat
haben mich zusitzlich tiberzeugt. >>

Patrick Widmer,
Marketing-Manager Heidiland Mineralwasser

Brandezza
gewinnt Raum!

Manche Arbeiten brauchen Ruhe. Fiir Workshops,
Analysen und Gespriche stehen dem Brandezza-
Team und Brandezza-Kunden jetzt zusitzliche, neue
Rédume zur Verfiigung. Es sind Rdume der Ruhe, der
Konzentration und der Kreativitit, mitten in einem
Naturschutzgebiet und doch in grosster Nihe zu
Zirich: nur 13 Minuten mit der S-Bahn vom Ziir-
cher HB in der Vorortsgemeinde Urdorf.




