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Markenfiihrung hat
sehr viel mit Psycholo-
gie zu tun. Warum dies

so ist und weshalb den-
noch kaum psychologi-
sche Erkenntnisse oder
Psychologlnnen selbst
in der Marketingpraxis
anzutreffen sind, be-
schreiben Arnd Florack
und Chantal Griiter von
der Universitat Basel.
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Ein Feld

Wenn man in die
Einkaufswagen
von Schweizer
KonsumentInnen
schaut, dann do-
minieren Marken-
produkte: Nutella
und Kellogg’s
Cornflakes fiirs
Friihstiick, einen
Nestlé-Joghurt fiir
zwischendurch,
Persil fiir die Wi-
sche, Nivea fiir
die Korperpflege
und Rivella gegen
den Durst. Ver-
braucherstudien belegen regelmissig,
dass in der Schweiz, wie auch in ande-
ren Landern, mit grosser Vorliebe Mar-
kenprodukte konsumiert werden. Aber
warum kaufen wir Markenprodukte,
obwohl diese oft teurer als vergleichba-
re Produkte ohne bekannte Marke sind?
Bei Kauf, Wiederkauf, Bewertung und
Wahrnehmung von Markenprodukten
spielen psychologische Prozesse eine
zentrale Rolle. Im Marketing spricht
man daher auch von der Marke als psy-
chografisches Konstrukt oder vom psy-
chologischen Zusatznutzen einer Mar-
ke. Tatséchlich ist die Forschung zum
Thema Marke in den wichtigen interna-
tionalen Marketingzeitschriften geprégt
durch psychologische Modelle der In-
formationsverarbeitung und Motivati-
on. Dieses starke Gewicht widerspie-
gelt aber die Marketingpraxis nicht.
Dort haben bisher nur wenige Erkennt-
nisse der Psychologie Eingang und
kaum ausgebildete Psychologlnnen Zu-
gang gefunden.

In diesem Artikel mochten wir die Be-
deutung psychologischer Prozesse in
der Beurteilung und Wahl von Marken-
produkten aufzeigen und verdeutlichen,
dass Psychologlnnen mit einer Schwer-
punktausbildung in Konsumentenpsy-
chologie eine Bereicherung fiir das an-
gewandte Feld der Markenfiihrung
sind.
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Warum wir Marken brauchen
Marken haben mehrfachen Nutzen fiir
die KonsumentInnen. Zuallererst er-
leichtern sie die Kaufentscheidung. Im
heutigen Uberangebot von Produkten
finden sich viele Menschen nicht zu-
recht. Die Marke kann eine Hilfe fiir
die Wahl eines Produktes sein. Marken
werden aber nicht nur gewéhlt, weil
KonsumentInnen sich von ihnen die
beste Losung eines konkreten Problems
erhoffen (z.B. die Wésche sauber zu
waschen), sondern hiufig auch, weil sie
mit einer bestimmten Marke ihr tat-
sdchliches oder auch angestrebtes
Selbst nach aussen darstellen kdnnen.
Marken haben in diesem Sinne eine
Signalfunktion. So signalisiert der Ge-
niesser eines coolen In-Getranks auch
etwas liber die eigene Person und den
eigenen Status. Treibende Motivationen
sind dabei die Stiitzung des eigenen
Selbst, aber auch der Wunsch, nach
aussen konsistent zu erscheinen.
Allgemein konnen Marken als Klam-
mer fiir Erwartungen gesehen werden,
die ein Konsument an Produkte hat.
Diese Erwartungen konnen auf langjéh-
rigen Erfahrungen mit einem Produkt
beruhen und Wissen und Assoziationen
umfassen, die in gewisser Weise fiir
den Konsumenten empirisch validiert
sind. Eine Konsumentin mag beispiels-
weise die Erfahrung gemacht haben,
dass Nivea-Hautcreme sehr pflegend
und Feuchtigkeit spendend ist. Muss sie
sich nun unter vielen Cremes fiir eine
entscheiden, dann kann sie auf ihre Er-
fahrungen zuriickgreifen und die be-
wihrte Creme in den Einkaufskorb le-
gen. Unternehmen machen sich dabei
zunutze, dass die Erwartungen an eine
Marke auch auf andere Produkte trans-
feriert werden und erweitern daher
Marken hdufig auch auf neue Bereiche.
So gibt es etwa nicht nur die Nivea-
Creme sondern auch Nivea-Duschgels,
Nivea-Shampoos und anderes mehr.

Wirkungsvolle Erwartungen
Erwartungen haben im Sinne von sich
selbst erfiillenden Prophezeiungen oder
Placeboeffekten wiederum Einfluss auf
die gemachten Erfahrungen. Coca-Cola
schmeckt vielen Menschen nur besser

—

als Konkurrenzprodukte, wenn es auch
als Coca-Cola markiert wird. Trigt das
gleiche Getrink ein anderes Label,
dann wird es weitaus seltener préaferiert
und oft gewinnt dann der Wettbewerber
Pepsi-Cola den Vergleich. Wie weit die-
se Erwartungseffekte gehen, zeigen ak-
tuelle Studien von Baba Shiv von der
Stanford University und Mitarbeitern.
Die Forschenden konnten nachweisen,
dass ProbandInnen nach dem Konsum
eines leistungsteigernden Getrinks leis-
tungsfihiger sind, wenn sie das Getriank
zu einem hoheren Preis erworben hat-
ten. Ist der Preis fiir ein Produkt niedrig
oder reduziert, so erwarten Konsumen-
tInnen oft eine mindere Qualitét. Shiv
und Mitarbeiter konnten also zeigen,
dass solche Erwartungen nicht nur Ef-
fekte auf die Beurteilung der Produkte
haben, sondern auch auf deren tatsidch-
liche Leistung und Funktionalitét.

Die Erwartungen und Schemata von
Marken sind sehr dnderungsresistent. In
eigenen Studien haben wir mehrfach
zeigen konnen, dass beispielsweise Pro-
duktfehler und Riickrufaktionen starken
Marken weniger schaden als unbekann-
ten Marken. Auch in der Praxis deuten
viele Fille in diese Richtung. So hat
beispielsweise das Image von Mercedes
wenig darunter gelitten, dass die gerade
eingefiihrte Mercedes A-Klasse in ei-
nem Fahrtest, dem so genannten Elch-
test, umzufallen neigte. Tatsdchlich gibt
es Hinweise, dass die Imagewerte von
Mercedes nach diesem Vorfall sogar ge-
stiegen sind. Den Grund dafiir sehen
wir darin, dass KonsumentInnen Ereig-
nisse, die den Erwartungen entgegen-
laufen, differenzierter betrachten und
weniger Generalisierungen vornehmen.
Damit steigt die Wahrscheinlichkeit,
dass ein Vorfall als Ausnahme gesehen
wird. Wird die Marke direkt mit einer
solchen Ausnahme verglichen, kann das
Image im Sinne eines Kontrasts sogar
noch besser werden.

Ein weiterer Vorteil, der aus Sicht des
markenfithrenden Unternehmens mit
Marken verbunden ist, liegt in Prozes-
sen der Wahrnehmung und Informati-
onsverarbeitung begriindet. Markenpro-
dukte werden in Regalen der
Supermairkte schneller identifiziert.
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Diese mit Leichtigkeit und geringem
kognitiven Aufwand verbundene Verar-
beitung fiihrt zu Vertrautheitseffekten
und zu einer positiveren Bewertung des
Produkts.

Wie die aufgefiihrten Punkte verdeutli-
chen, kann die Beurteilung und die
‘Wahl von Markenprodukten insgesamt
als weit gehend von psychologischen
Prozessen beeinflusst gesehen werden.
Es liegt daher nahe, die Fithrung von
Marken in Unternehmen genau auf die-
se Prozesse auszurichten. Psychologi-
sches Wissen hat unserer Meinung
nach bei dem gesamten Prozess der
Markenfiihrung eine hohe Praxisrele-
vanz. An vier Aspekten der Markenfiih-
rung mochten wir diese Praxisrelevanz
des psychologischen Wissens beispiel-
haft verdeutlichen.

Management von Markenportfolios
Heute vermarkten Unternehmen nur
selten eine einzige Marke. Grossfirmen
wie Nestlé, Unilever, Procter & Gam-
ble oder Henkel fiihren eine grosse
Zahl von Marken in unterschiedlichsten
Bereichen und in mannigfacher Anord-
nung. Zum Markenportfolio von Nestlé
gehdren beispielsweise Markenfamilien
wie Buitoni und Thomy sowie Einzel-
marken wie Perrier und Smarties.
Wichtige Fragen bei der Fiihrung eines
Markenportfolios sind: Wie viele Mar-
ken werden gefiihrt? Welche Produkte
werden unter einer Marke gefiihrt? Auf
welche Produkte kann eine Marke aus-
geweitet werden?

Auf Kostenseite wire es natiirlich at-
traktiv, moglichst wenige Marken zu
fihren, denn so kénnten Werbe-, Ver-
packungs- und Administrationsaufwand

Die Autorlnnen
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tief gehalten werden. Es ist jedoch of-
fensichtlich, dass dies nicht in jedem
Fall die beste Strategie sein kann. Die
Auswahl einer Markenarchitekturstrate-
gie muss die psychologische Bedeutung
einer Marke fiir die KonsumentInnen
berticksichtigen. Beispielsweise ist es
wichtig, ob fiir den Konsumenten der
symbolische oder der funktionale Nut-
zen einer Marke im Vordergrund steht,
ob also eine Konsumentin mit einer
Marke etwas iiber sich selbst aussagen
mochte oder ob die Losung eines spezi-
fischen Problems wichtig ist. Steht die
Selbstdarstellung im Vordergrund, wire
eine generalisierende Marke, die nicht
nach Zielgruppen differenziert, wenig
erfolgreich. Eine solche Marke wiirde
den Konsumenten nicht unterscheidbar
machen von anderen Personengruppen.

Auch ist es wichtig zu beachten, wie
stark eine Marke mit bestimmten Kern-
assoziationen oder Erlebnissen ver-
bunden ist. Es wére beispielsweise
schwer vorstellbar, die Marke Mars auf
Salzstangen auszuweiten, da dies der
automatisch ausgeldsten Geschmacks-
assoziation von Mars entgegensteht.

Markenfiihrung im Unternehmen
Nicht nur KonsumentInnen sind Ziel-
gruppe von Markenfiihrungsmassnah-
men, sondern auch AktiondrInnen, die
allgemeine Offentlichkeit und Mitarbei-
tende. Bei Letzteren gilt, dass die pro-
fessionelle unternehmensinterne Mar-
kenfiihrung nicht nur die Motivation
und die Arbeitsbereitschaft der Mitar-
beitenden erhSht; Angestellte konnen
auch als Markenbotschafter gesehen
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werden. Bei der unternehmensinternen
Markenfiihrung sind zwei psychologi-
sche Konstrukte, ndmlich «Organizatio-
nal Commitment» und «Identifikationy,
von zentraler Bedeutung. Organizatio-
nal Commitment meint die Beziehung
zwischen Organisation und Mitarbei-
tenden. Je mehr ein Unternehmen Wert
auf die Stiarkung und Aufrechterhaltung
der Kommunikation mit den Angestell-
ten legt, desto stirker wird auch deren
Bindung und Commitment zum Unter-
nehmen. Je stirker wiederum das Com-
mitment, desto eher verhalten sich die
Mitarbeitenden im Sinne der Marke
und treten gegeniiber den Konsumen-
tInnen markenkonform auf. Dies hat ei-
nen positiven Einfluss auf das Image
und letztendlich auch auf den Marken-
wert.

Das Konstrukt der Identifikation be-
schreibt die psychologische Verbindung
zwischen den Mitarbeitenden und dem
Unternehmen; das Zugehorigkeitsge-
fiihl. Je mehr sich Mitarbeitende mit ih-
rem Unternehmen identifizieren, desto
mehr werden sie die Werte, Normen,
Interessen und Ziele des Unternehmens
in ihr Selbstkonzept aufnehmen und als
ihre eigenen wahrnehmen, und desto
mehr werden sie diese Dinge nach aus-
sen im Sinne eines Behavioral Bran-
ding vertreten.

In der Praxis ist man leider noch weit
davon entfernt, aus Mitarbeitenden
Markenbotschafter zu machen und das
mogliche Potenzial des Behavioral
Branding optimal zu nutzen. Hier kon-
nen Psychologinnen und Psychologen
einen wichtigen und zukunftsweisenden
Beitrag leisten.

Markenkommunikation

Man kann davon ausgehen, dass Kon-
sumentInnen nur gerade zwei Prozent
aller Werbeinformationen, die téglich in
einer riesigen Flut auf sie einstromen,
aktiv verarbeiten und in Erinnerung be-
halten. Daher ist es zentral, die Kom-
munikation so optimal wie nur moglich
zu gestalten. Dies bedingt, dass bei der
Planung von Kommunikationsmassnah-
men fundiertes psychologisches Wissen
eingesetzt wird, beispielsweise Wissen
iiber die Aufnahme und Verarbeitung

von Kommunikationsmassnahmen,
Kenntnisse itiber den psychologischen
Zustand der RezipientInnen bei der In-
formationsaufnahme und iiber Kommu-
nikationsstrategien, die diesem spezifi-
schen Zustand entsprechen.

Dariiber hinaus ist psychologisches
Wissen notwendig, um zu beurteilen,
wie beispielsweise kreative Werbung
wirkt, wie Emotionen in der Werbung
eingesetzt werden konnen, wie man
verschiedene Sinne (z.B. visuell, audi-
tiv) anspricht und wie besondere Mar-
ketingformen wie Sponsoring oder
Eventmarketing ihre Wirkung entfalten.

Markenanalyse und -bewertung

Die Bedeutung von Marken fiir Unter-
nehmen ist immens. Es ist daher ver-
stidndlich, dass diese daran interessiert
sind, den Erfolg von Massnahmen der
Markenfiihrung zu priifen und den Wert
und die Entwicklung von Marken in
monetédre Grossen zu fassen. Tatsich-
lich werden insbesondere neu erworbe-
ne Marken heute in der Bilanz eines
Unternehmens erfasst. Es ist nicht un-
wahrscheinlich, dass auch bereits beste-
hende Marken kiinftig in der Bilanz ei-
nes Unternechmens gefiihrt werden.
Doch wie erfasst man den Erfolg einer
Markenfithrungsmassnahme und wie
misst man den monetéren Wert einer
Marke? Auch hier ist der Riickgriff auf
psychologische Konstrukte unausweich-
lich.

In der Praxis gibt es eine Reihe ver-
schiedener Ansétze und Markenbewer-
tungsverfahren, die in ihrer Methode
stark variieren. Zur Entwicklung und
Anwendung solcher Verfahren sind

Dans le marketing, on parle des
marques comme des «constructions
psychographiques» et de leurs «addic-
tions psychologiques». Chantal Griiter
et Arnd Florack, tous deux de 1’Univer-
sité de Bale, montrent le lien entre la
psychologie et la gestion d’une
marque. Ils expliquent aussi pourquoi
peu de psychologues travaillent dans le
marketing et les raisons du peu d’infor-
mations psychologiques sur ce sujet.

—

grundlegende Kenntnisse {iber Mess-
methoden, aber auch tiber psychologi-
sche Modelle von Einstellungen not-
wendig. Fiir die Interpretation der
Ergebnisse gilt dies noch viel mehr.
Gemeinsam ist den Ansdtzen zur Mar-
kenwertmessung, dass sehr viele psy-
chologische Grossen mit in die Bewer-
tung einfliessen, wie beispielsweise die
Markenloyalitit der KundInnen, ihre
Identifikation mit der Marke, das
Image oder die Relevanz, die eine Mar-
ke fiir KonsumentInnen hat.

Das heisst auch, dass bei allen Verfah-
ren zur Markenbewertung Giitekriterien
wie etwa Validitdt und Reliabilitdt zu
priifen und zu optimieren sind.

Auch die Erfassung des monetéren
Markenwerts ist nicht ohne die Erfas-
sung psychologischer Variablen mog-
lich.

Die geringe Ubereinstimmung bei den
Resultaten dieser Verfahren zeigt, dass
hier noch einiges im Argen liegt. Die
Bertiicksichtigung psychologischer Er-
kenntnisse iiber Messmethoden zur Er-
fassung von Konstrukten wie «Einstel-
lungen zu Produkten» ist hier von
grosser Bedeutung.

Ideologisch gepriigte Angste?

Die angefiihrten Beispiele zeigen, dass
das Wissen iiber psychologische Me-
chanismen im gesamten Prozess der
Markenfiihrung entscheidend ist. Umso
erstaunlicher ist es, dass das Feld des
Marketings in der Praxis wenig durch
dieses psychologische Wissen geprigt
ist und dass meist eher allgemeine
Handlungsregeln ohne theoretische
Fundierung das Alltagsgeschift beherr-
schen. Das Erstaunen wird kleiner,
wenn man sich vergegenwiértigt, dass
Psychologlnnen in der européischen
Praxis nur vereinzelt in Marketingabtei-
lungen, Markenberatungen oder Krea-
tivagenturen anzutreffen sind. Die
Marktforschung ist eines der wenigen
verwandten Gebiete, wo bereits heute
Psychologinnen und Psychologen ihr
Wissen einbringen.

Die geringe Zahl der Psychologlnnen
hat vermutlich verschiedene Ursachen.
Ein wichtiger Umstand liegt darin be-
griindet, dass — im Unterschied zu den
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USA — in den deutschsprachigen Lén-
dern die Werbe- und Konsumentenpsy-
chologie kaum institutionell verankert
ist. Abgesehen von wenigen Ausnahmen
sind Themen wie «Psychologie der Mar-
ke» und «Markenmanagement» in den
psychologischen Fachbereichen zumeist
an einzelne Personen gebunden, die hier
ihren Forschungsschwerpunkt gesetzt
haben. Eine Ausnahme ist ein Master-
programm an der Universitdt Basel, das
spezifisch auf die Konsumentenpsycho-
logie ausgerichtet ist und das Wissen
vermittelt, das in der Marketingpraxis
entscheidend ist.

Die Unterreprisentation von Psycholo-
glnnen im Marketing ist wohl auch da-
rauf zuriickzufiihren, dass in Marketing-
abteilung eher stereotype Vorstellungen
von Psychologlnnen vorherrschen. Es
ist bisher wenig bekannt, was die Psy-
chologie zur Markenfiihrung beitragen
kann. Studierende haben daher schon
bei der Suche nach einem Praktikum
kaum Zugang zu den Stellen, bei denen
sie erfolgreich Kontakte fiir spitere be-
rufliche Entwicklungen kniipfen kon-
nen. Bei der Besetzung einer Position
im Marketing ist die Chance noch viel
geringer.

Moglicherweise ist auch die akademi-
sche Psychologie selbst nicht ganz un-
schuldig an dieser Situation. Es mdgen
ideologisch geprégte Beriihrungsiangste
gewesen sein, die Psychologlnnen da-
von abgehalten haben, ihre Expertise
schon frither in die Diskussion zum We-
sen der Marke und zur Wirkung von
Markenkommunikation einzubringen.
Das Selbstbild der Psychologie war lan-
ge Jahre vor allem durch das wichtige
Arbeitsgebiet der klinischen Psycholo-
gie dominiert, das Psychologlnnen als
Helfer in der Not und Anbieterinnen
von Hilfsmassnahmen sah. Mit diesem
Bild ist die Vorstellung von praktisch té-
tigen Psychologlnnen, die sich in den
Dienst kommerzieller Ziele stellen,
nicht gut zu vereinbaren.

Feld fiir PsychologInnen

Die gegenwirtige Lage der Konsumen-
tenpsychologie ist vergleichbar mit der
Situation der Organisationspsychologie
in den 70er-Jahren. In der Zeit zwischen

1970 und 1980 war die Organisations-
psychologie nur wenig institutionell in
der Ausbildung représentiert und Psy-
chologlnnen fanden kaum Zugang zu
den Personalabteilungen der Unterneh-
men. Heute ist die Organisationspsy-
chologie in der Ausbildung der Studie-
renden wie auch in der Personalpraxis
der Unternehmen ein anerkanntes und
stark von Psychologlnnen vertretenes
Feld.

Aus unserer Sicht hat die Konsumen-
tenpsychologie ein dhnliches Potenzial.
Damit dieses Potenzial sich entwickeln
kann, miissen zunédchst die Rahmenbe-
dingungen in der Ausbildung der Stu-
dierenden geschaffen werden. Konkret
sollten Studierende an ausgewéhlten
Universitdten die Moglichkeit haben,
Schwerpunkte in der Konsumentenpsy-
chologie zu belegen. Dartiiber hinaus
und vielleicht noch wichtiger, miissen
die Erkenntnisse der Konsumentenpsy-
chologie starker als dies bisher der Fall
ist nach aussen kommuniziert werden.
Dies kann iiber Projekte mit Unterneh-
men geschehen, iiber eine erhdhte Me-
dienprisenz, liber Lehrveranstaltungen
fiir Studierende ausserhalb der Psycho-
logie oder auch iiber postgraduale Wei-
terbildungsprogramme. Letztlich ist
aber gerade Interdisziplinaritét eine
Grundvoraussetzung fiir die Arbeit im
Bereich der Markenfiihrung. Dies be-
trifft nicht nur die wissenschaftliche
Seite, sondern gerade auch die Praxis.
Psychologlnnen, die im Bereich der
Markenfiihrung tétig sind, miissen Ma-
nagementkompetenzen haben und iiber
betriebswirtschaftliches Basiswissen
verfiigen.

Aus unserer Sicht kann das ebenso fas-
zinierende wie komplexe Phdnomen
Marke nur auf der Grundlage eines in-
terdisziplindren Ansatzes verstanden
werden, bei dem die Psychologie eine
tragende Rolle spielt. Fiir ein professio-
nelles Markenmanagement ist es von
zentraler Bedeutung, dass Theorien und
Befunde aus der psychologischen For-
schung, zum Beispiel zu den Themen
Personlichkeit, Identitdt und Gruppe,
Informationsverarbeitung, Entscheidung
oder auch Emotionen, mit in die Praxis
der Markenfiihrung einfliessen.

—
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Spagat

Der heutige Kon-
sument ist mit ei-
ner enormen, tag-
lich wachsenden
Flut an Informa-
tionen konfron-
tiert. Es fehlt ihm
meist schlichtweg
die Zeit, sich ein
eigenes und um-
fassendes Bild
des Marktange-
bots zu machen.
So wird aus der
hoch involvierten
Kundin von frii-
her immer mehr
die niedrig invol-
vierte Kundin von
heute, die sich bei
der Produktwahl
auf einzelne
«Ankerpunkte»
wie Werbung,
Bildsprache oder
Verpackung ver-
lasst. Zudem lassen sich Produkte und
Dienstleistungen gegenwirtig weniger
denn je liber ihren funktionalen Nutzen
differenzieren. Qualitativ sind heute
zum Beispiel eine Vielzahl von Autos

Beim Kaufentscheid
spielen psychologische
Faktoren mit. Um sie
gezielt einsetzen und
steuern zu kdnnen,
braucht es einfach
anwendbare und wis-
senschaftlich fundierte
Instrumente. Daniel
Stuiss, Gregor Waller und
Markus Bircher haben
ein solches Instrument
entwickelt und
beschreiben ihren Weg
zwischen Theorie und
Praxis und die damit
verbundenen Fragen
und Herausforderungen.
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Markenpersonlichkeit. Entwicklung eines Instrumentes zur
Analyse von Markenkommunikation und Markenbeziehun-
gen. Forschungsbericht zur Projektphase 2004. HAP Ziirich.
(www.hapzh.ch/download/F_Markenprojekt_04.pdf).
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kenwirkung. Entwicklung eines Instruments zur Analyse von
Markenkommunikation und Markenbeziehungen. For-
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Von der Personlichkeitstheorie
zur Marketinganwendung

zwischen zwel Welten

gleichwertig. Die Qualitdt von Mineral-
wasser — sei es nun aus Vals oder aus
Henniez — kann mit dem alleinigen Ein-
satz von olfaktorischen und gustatori-
schen Sinnen nicht bestimmt werden.
Das Bild eines Panasonic-Fernsehers
unterscheidet sich in Farbbrillanz und
Kontraststirke nicht vom Bild eines
Philips-Fernsehers. Auch gibt es kaum
einen Unterschied, ob der Hausrat bei
der Mobiliar oder bei der «Ziirich» ver-
sichert wird. Diese Angleichung von
funktionalen Produkt- und Dienstleis-
tungsmerkmalen gilt fiir immer mehr
Mairkte. Wenn sich Produkte und
Dienstleistungen funktional und quali-
tativ immer stérker angleichen, be-
kommt der dariiber hinausgehende psy-
chologische Zusatznutzen der Marken
eine stirkere Bedeutung.

Psychologischer Zusatznutzen
Warum ist es dem einen wichtig, dass
er einen BMW fahrt, wihrend die ande-
re stolz ist auf ihren Audi? Wieso kau-
fen sich Menschen ein Notebook von
Apple und nicht eines aus Taiwan, ob-
wohl Apple die Gerite heutzutage auch
im Fernen Osten (China) zusammen-
bauen ldsst? Warum schwort die eine
auf die Kantonalbank, wihrend der an-
dere sein Geld nur bei der UBS anlegt?
Bei vielen Kaufentscheidungen nimmt
der psychologische Zusatznutzen eine
zentrale Rolle ein. So fiihlt sich jemand
zum Beispiel als «BMW-Typ» oder will
mit einem Produkt von Apple seine
oder ihre Zugehérigkeit zu einer Brand
Community demonstrieren.

Vor dem Hintergrund dieser Ausgangs-
lage wurde das Projekt «Markenperson-
lichkeit als psychologischer Faktor der
Markenwirkungy» im Jahr 2004 von
Markus Bircher, Daniel Siiss und Gre-
gor Waller lanciert.

Marken und Personlichkeit

Das Projektteam hat sich zuerst einen
Uberblick iiber die aktuellen Theorien
und Modelle der psychologischen Mar-
kenfiihrung verschafft. Das Modell der
Markenpersonlichkeit von Jennifer
Aaker (1997) und die Theorien zur
Markenbeziehung von Susan Fournier
(1998) zéhlen zu den Grundlagenarbei-
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ten in diesem Bereich. Die beiden Frau-
en haben Modelle aus der Personlich-
keits- und Beziehungspsychologie auf
die Anwendung bei Marken adaptiert.
Jennifer Aaker hat das Big-Five-Kons-
trukt der menschlichen Personlichkeit
auf Marken tibertragen und das Kons-
trukt der Markenpersonlichkeit erst-
malig wissenschaftlich untermauert.

In Analogie zu den menschlichen Per-
sonlichkeitsfaktoren Extraversion,
Neurotizismus, Offenheit fiir neue Er-
Sfahrungen, Vertrdglichkeit und Gewis-
senhaftigkeit, lauten die Big Five der
Markenpersonlichkeit im deutschen
Sprachraum Attraktivitdt, Verldsslich-
keit, Temperament, Stabilitdit und Na-
tiirlichkeit (vgl. dazu Méder, 2005).
Susan Fournier hat auf der Basis von
qualitativen Methoden 15 verschiedene
Formen von méglichen Beziehungen
zwischen KonsumentIn und Marke eva-
luiert. So kénnen die KonsumentInnen
mit einer Marke beispielsweise eine ar-
rangierte Hochzeit, eine kurze Lieb-
schaft, eine Feindschaft oder eine enga-
gierte Partnerschaft eingehen.

Die personlichkeitsorientierte Marken-
fithrung ist ein relativ junges For-
schungsfeld. In der Markenfiihrungs-
praxis werden vielerorts dltere Modelle
wie zum Beispiel das Markenimage
oder die Markenidentitéit verwendet.
Der Volksmund spricht nach wie vor
vom «Rufy» einer Marke. Eine Heraus-
forderung fiir die Projektgruppe be-
stand darin, sich von den etablierten
Konstrukten abzugrenzen und den
Mehrwert der personlichkeitsorientier-
ten Markenfiihrung herauszuarbeiten.
Wissenschaftlich konnte das Modell der
Markenpersonlichkeit im deutschen
Sprachraum durch verschiedene For-
schungsstudien wie zum Beispiel jene
von Fabian Hieronimus (2003) oder
Ralf Méder (2005) abgesichert werden.

Theorie anwendbar machen

Bis zur Umsetzung der Forschungsre-
sultate in die Praxis vergehen erfah-
rungsgemaiss meist mehrere Jahre. Ein
in der Praxis etabliertes Modell wie je-
nes des Markenimages wird nur lang-
sam durch ein modernes, effizientes
Modell wie das der Markenpersonlich-
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keit abgeldst. Ein Grund fiir die zogern-
de Uberfiihrung von neuen, wissen-
schaftlich fundierten Modellen in die
Praxis ist das Fehlen von einfach hand-
habbaren Instrumenten in der prakti-
schen Anwendung. Nicht jeder Marken-
fiihrende ist mit der Anwendung von
komplexen statistischen Methoden wie
der Faktorenanalyse oder der Pfadanaly-
se vertraut. Zudem setzt die Interpretati-
on der Ergebnisse dieser wissenschaftli-
chen Verfahren ein gewisses Mass an
Erfahrung voraus.

Unter Berticksichtigung dieser Umstén-
de entwickelte die Projektgruppe um
Daniel Siiss leicht verstindliche Instru-
mente zur Analyse von Markenperson-
lichkeiten, Markenbeziehungen sowie
Gender-Aspekten der Marke. Aus den
Messergebnissen der verschiedenen
Analyseinstrumente lassen sich fiir die
Praxis relevante Aussagen zur Marken-
fithrung ableiten.

Die Instrumente wurden im Zuge von
vier Pilotuntersuchungen weiter ausdif-
ferenziert und verfeinert. Durch den di-
rekten Austausch mit der Praxis konnten
die Instrumente auf deren Bediirfnisse
abgestimmt werden. So wurden zum
Beispiel die abstrakten, faktorenanaly-
tisch reduzierten Grunddimensionen der
Markenpersonlichkeit durch ein syste-
matisches Matching-Verfahren mit
menschlichen Gesichtern in Beziehung
gesetzt. Mit anderen Worten: Einer
schwer vorstellbaren Markenpersonlich-
keit kann mit Hilfe eines Bildes aus ei-
ner Portritdatenbank ein reales Gesicht
zugeordnet werden. Mit dem Verfahren
kann die Metapher der Markenperson-

Die Autoren
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lichkeit veranschaulicht werden (siche
auch Grafik).

Aufgrund des mehrsprachigen Schwei-
zer Marktes wurden zudem sprachfreie
Erfassungsinstrumente fiir die Marken-
beziehung entwickelt. Die Beziehung
oder das Rollenverhalten zwischen
KonsumentIn und Marke wird mittels
Illustrationen — die an einer reprasenta-
tiven Stichprobe normiert wurden —
gemessen. Die Darstellung der Ergeb-

nisse erfolgt in einem Kreismodell, aus
dem sich Empfehlungen fiir die Praxis
ableiten lassen.

Die oben beschriebenen Beispiele zei-
gen auf, dass in der Projektarbeit gros-
ses Gewicht darauf gelegt wurde, die
gewonnenen Forschungsresultate pra-
xisnah aufzubereiten. Dabei galt es, den
wissenschaftlich fundierten Unterbau
des Projekts konsequent zu wahren. So
hat sich die Projektgruppe auch intensiv

Daniel Siiss, Prof. Dr. phil. habil., Psychologe FSP und SBAP, ist Professor fiir Kommunikations- und Medienpsychologie an der HAP
Hochschule fiir Angewandte Psychologie Ziirich und Privatdozent fiir Publizistikwissenschaft und Medienpddagogik an der Universitit
Ziirich. Er leitet das Forschungsprojekt «Markenpersonlichkeit als psychologischer Faktor der Markenwirkung» an der HAP in Zusam-

menarbeit mit der Werbeagentur By Heart,

Ziirich.

Gregor Waller, Lic. phil., ist wissenschaftlicher Mitarbeiter an der HAP Hochschule fiir Angewandte Psychologie Ziirich. Er hat an der
Universitét Fribourg Angewandte und Allgemeine Psychologie sowie Journalistik studiert. Spezialgebiete: Kommunikation, Werbepsy-
chologie, Markenfiihrung. Er ist Teilprojektleiter im Forschungsprojekt «Markenpersonlichkeit als psychologischer Faktor der Marken-

wirkungy.
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mit den Differenzen zwischen Wissen-
schaftlichkeit und Praxisrelevanz ausei-
nander gesetzt.

Gemeinsame Sprache finden

Die Psychologie hat bei Nichtpsycholo-
glnnen bekanntlich nicht immer einen
leichten Stand. Die Einschétzung der
Kompetenzen und typischen Angebote
von Psychologinnen und Psychologen
ist ambivalent oder wird gar klischee-
haft auf klinische Aspekte verkiirzt.
Das Projektteam ging — gemeinsam mit
dem Praxispartner — davon aus, dass
die Etikettierung der entwickelten
Dienstleistung als «psychologische
Markenberatungy auf positive Reso-
nanz stossen wiirde. Dies ist aber nicht
durchgingig der Fall, wie die bisheri-
gen Gespréiche mit VertreterInnen der
Markenfiihrungspraxis und der interdis-
ziplindren Begleitgruppe zeigen. Bei
manchen potenziellen Kunden ist es
eher hinderlich, die Psychologie als
Fachgebiet herauszustreichen. Sogar die
Wissenschaft als Gesamtes geniesst un-
ter PraktikerInnen nicht immer unein-
geschrinktes Vertrauen. Im Gegenteil:
Manche PraktikerInnen verbinden

Des facteurs psychologiques peuvent
avoir une influence sur la décision
d’achat du consommateur. Pour bien
comprendre et utiliser ces facteurs, des
instruments scientifiquement fondés
dans la recherche des marques peu-
vent étre d’une grande utilité pour le
marketing.

Daniel Siiss, Gregor Waller et Martin
Bircher décrivent comment les résul-
tats de la recherche psychologique
peuvent étre transformés en outils ap-
plicables dans la pratique.

De plus, ils abordent aussi le fossé
existant entre la théorie et la pratique
ainsi que les questions et les défis qui
y sont liés.

«wissenschaftlich» mit «nicht praxis-
tauglichy, ganz im Sinne der Denkfalle,
wie sie Schulz von Thun (2003: 38ff)
im Wertequadrat der Kommunikation
beschrieben hat.

Das Projektteam versucht diese Vorein-
genommenheit durch einfache Visuali-
sierungen der angebotenen Leistungen
und der konkreten Ergebnisse zu tiber-
winden. Damit wird Praxistauglichkeit
und -néhe verdeutlicht und zudem ein
Anschluss an die Terminologie der
Markenverantwortlichen geschaffen.
Dies wird auch dadurch unterstiitzt,
dass im Projektteam Markus Bircher,
Germanist und Mitinhaber der Werbe-
agentur By Heart, integriert ist. Er for-
dert den Transfer zwischen den psycho-
logischen Befunden und der Sprache
der Markenfiihrung.

Forschung und Markt

Die wissenschaftliche Denkweise und
der praktische Ultilitarismus prallten
nicht nur in der Kommunikation der
Forschungsresultate aufeinander. Auch
projektintern mussten Abgrenzungsfra-
gen geklart werden. So musste eine Re-
gelung zwischen den Eckpunkten Open
Access (freier Zugang zu Forschungser-
gebnissen) und Patentierung von For-
schungserrungenschaften gefunden
werden.

Bei Forschungsprojekten ohne kom-
merziellen Hintergrund ist die Publika-
tion der Ergebnisse ein wichtiges Ziel.
Sobald eine kommerzielle Absicht da-
zukommt, gerdt der Forschende in ein
Spannungsfeld zwischen der Offenle-
gung seiner Resultate und dem Schutz
des geistigen Eigentums, dies umso
mehr, weil gerade im Zeitalter der Wis-
sensgesellschaft das geistige Eigentum
als Produktionsfaktor zunehmend an
Bedeutung gewinnt. Da Teile des Pro-
jekts «Markenpersonlichkeit als psy-
chologischer Faktor der Markenwir-
kung» vom Schweizerischen
Nationalfonds (Programm DORE) fi-
nanziert wurden, andere von der Stif-
tung Suzanne und Hans Bidsch, war
von vornherein klar, dass die im Zuge
von Fordermitteln durch Dritte gewon-
nenen Erkenntnisse in Form von For-
schungsberichten fiir jedermann zu-
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géinglich gemacht werden (sieche Waller,
Siiss & Bircher 2005; 2006).

Daneben wurde die kommerzielle An-
wendung der Forschungsresultate im
Jahr 2006 in verschiedene Dienstleis-
tungsprodukte gebiindelt. Diese werden
unter dem Label Brandezza (www.bran-
dezza.ch) im Markt angeboten. Bran-
dezza wurde als Wort-Bild-Marke ge-
schiitzt und ins Schweizerische
Markenregister eingetragen. Die For-
schungsarbeiten konnen also in der
Form von Dienstleistungsprodukten als
geistiges Eigentum geschiitzt werden.

Neue Ausbildungswege

Sucht man nach Erklarungen fiir die
Verschiedenheiten von Praxis und
Wissenschaft, so stésst man unter ande-
rem auf unser Bildungssystem. Hier
werden zum einen in Berufslehren und
weiterfiihrenden berufsbegleitenden
Ausbildungsformen fahige Marketing-
und MarkenfithrungspraktikerInnen
ausgebildet. Zum anderen werden Stu-
dierende via Maturitétsschule und Uni-
versitit zu AkademikerInnen. Beide
Ausbildungswege setzen unterschiedli-
che Schwerpunkte, beide Wege haben
Vor- und Nachteile, beide Wege haben
heute noch wenige Schnittpunkte. Hier
die anwendungsorientierten Praktiker,
dort die theoriegeleiteten Wissenschaft-
lerinnen. Diese beiden Welten zu ver-
binden ist eines der zentralen Anliegen
der aufstrebenden Fachhochschulen.
Die Studierenden der Fachhochschulen
haben meist eine Berufslehre absolviert
und bringen somit reichlich Praxiser-
fahrung mit. An der Fachhochschule er-
werben sie ihr Riistzeug zum empiri-
schen Arbeiten und sind dadurch féhig,
den Spagat zwischen den beiden Wel-
ten zu vollbringen. Die Schweizeri-
schen Fachhochschulen haben es sich
zum Ziel gemacht, wissenschaftlich
fundierte, aber gleichzeitig anwen-
dungsorientierte Forschung zu betrei-
ben. Empirische Ergebnisse sollen pra-
xisrelevant umgesetzt werden. Diese
Grundhaltung war ein Faktor, der dazu
gefiihrt hat, dass die Werbeagentur By
Heart im Friihjahr 2004 das Projekt zu-
sammen mit der HAP Hochschule fiir
Angewandte Psychologie lanciert hat.
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Die Tube zahl
mehr als die Zahnpasta

Ob beim Kauf eines Pro-
duktes oder bei der Wahl
einer Politikerin: Das
Image ist oft wichtiger
als die Fakten. Noch wird
Imageforschung vor al-
lem von OkonomInnen
betrieben, doch auch die
Psychologie kann einen
wichtigen Beitrag leisten.
Wie, das zeigt Christian
Fichter auf.

In vielen Situationen lassen wir uns
mehr vom Image leiten als von Fakten.
Obwohl «Image» vor allem in der Kon-
sumentenpsychologie ein Thema ist,
lasst sich dies nicht nur beim Konsum
von Giitern beobachten, sondern auch
in anderen Entscheidungssituationen,
etwa bei der Wahl von PolitikerInnen.
Doch wie lésst sich Image definieren?
Welche psychologischen Prozesse wir-
ken bei Imageeffekten mit? Wie kon-
nen diese Effekte gemessen werden
und wozu konnen die Forschungsresul-
tate genutzt werden? Diesen Fragen
wird im Folgenden nachgegangen.

Urteilsverzerrungen

Fragen Sie doch mal jemanden, wer die
sichersten Autos baut. Die hiufigsten
Antworten werden sein: «Volvoy,
«Mercedes» oder «Audi». Das klingt
plausibel — doch diese Einschétzungen
entsprechen nicht der Realitdt. Gemadss
einem objektiven, internationalen Priif-
gremium (EuroNCAP, 2006) gebiihrt
dem franzdsischen Hersteller Renault
die Ehre, die iiber alles gesehen si-

Der Autor

cherste Modellpalette anzubieten, ge-
folgt von Citroén. Ein weiteres Bei-
spiel: Welches Computer-Betriebssys-
tem ist besser, Microsoft Windows oder
Apple Mac? Die Antwort lautet meist:
Mac. Tatsdchlich zeigen unabhéngige
Studien, dass sich beide Systeme auf
dhnlichem Niveau bewegen (z.B. Sca-
riati & Moriarty, 2006). Offensichtlich
spielen Tatsachen in vielen konsumori-
entierten Entscheidungssituationen eine
so untergeordnete Rolle, dass schliess-
lich Urteilsverzerrungen auftreten. Ein
Hauptgrund dafiir ist das Image, wel-
ches in den genannten Beispielen den
Marken Volvo und Apple anhaftet. Es
uberrascht kaum, dass die Markeninha-
ber diese Urteilsverzerrungen gerne fiir
Werbezwecke nutzen und sie in geziel-
ten Kampagnen sogar noch pflegen
(z.B. www.apple.com/getamac).

Image ist ...

Was aber ist Image? Wir haben es nicht
mit einem wohl ausgeformten Kons-
trukt zu tun, welches sich durch eine
allgemein akzeptierte, konsistente
Theorie mit eigenem Erklarungswert
beschreiben liesse. Vielmehr zimmert
sich die Imageforschung ihren theoreti-
schen Rahmen aus verwandten Berei-
chen psychologischer Forschung zu-
sammen, welche dhnliche Phinomene
beschrieben haben. Zunéchst ist hier
die Einstellungsforschung zu nennen,
aber auch weitere sozialpsychologische
Erkenntnisse helfen, Image zu verste-
hen, etwa jene iiber Stereotypen und
Vorurteile, soziale Normen oder soziale
Kognition. Auch kognitive Prozesse
zeigen Erkldrungspotenzial, etwa was
die Speicherung von Wissen in Sche-
mata oder den Abruf anhand von Heu-
ristiken angeht.

Fiir die Imageforschung am hilfreichs-

Zur
Imageforschung

ten bleibt aber die Analogie von Image
und Einstellung. Definiert man Einstel-
lung als psychologische Tendenz, einen
bestimmten Gegenstand positiv oder
negativ zu werten, so kann das Image
als Determinante der Einstellung aufge-
fasst werden. Im Gegensatz zur Einstel-
lung haftet das Image allerdings dem
Objekt und nicht dem Subjekt der Be-
trachtung an. Diese kleine, aber wichti-
ge Differenzierung erlaubt es erst,
Image als eigenstdndigen Untersu-
chungsgegenstand zu begreifen und lie-
fert den Schliissel, mit dem Image er-
schliessbar wird: namlich iiber die
Messung von Einstellungen. Die ge-
sammelten Einstellungen einem Objekt
gegeniiber bilden einen Index fiir sein
Image.

Messung

Weil es aber nicht ganz so einfach ist,
Einstellungen — und damit Image — zu
messen, haben sich in der Praxis zu-
néchst verschiedene Methoden zur
Imagemessung etabliert. Verbreitet und
fiir eine erste Anndherung dienlich sind
Methoden der qualitativen Marktfor-
schung, wie z.B. Fokusgruppen oder
Experteninterviews. Leider ist solches
Vorgehen recht ungenau, weshalb sich
zur vertieften Analyse ein Mischverfah-
ren anbietet: Zundchst werden in Ex-
perteninterviews und Assoziationsver-
fahren Begriffe gesammelt, die
geeignet sind, das fragliche Objekt zu
charakterisieren. Diese werden an-
schliessend nach Haufigkeit und Sach-
logik geordnet und verdichtet. Resultat
sind einige der wichtigsten Imagedi-
mensionen, welche nun mittels seman-
tischem Differenzial in einem Fragebo-
gen bewertet werden konnen. Dieses als
Imagedifferenzial bekannte Verfahren
stellt momentan den am meisten be-

Christian Fichter, lic. phil., Psychologe FSP, ist Assistent am Lehrstuhl fiir Sozial- und Wirtschaftspsychologie des Psychologischen In-
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und der Onlineforschung. Derzeit verfasst er eine Dissertation mit dem Titel «Image-Effekte beim Konsumentenverhalten». Der Autor
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schrittenen Weg in der Konsumenten-
forschung dar und kommt tagtiglich in
der angewandten Imageforschung zum
Einsatz. Wie weiter unten gezeigt wird,
ist dieses Verfahren nicht unproblema-
tisch.

Wettbewerb und Aufklirung

Warum sollte Imageforschung betrie-
ben werden und von wem? Von Markt-
forscherinnen und Wirtschaftspsycholo-
gen, und zwar aus zwei Griinden:
Erstens bietet eine genaue Kenntnis des
eigenen Images einen unschétzbaren
Wettbewerbsvorteil — nicht nur fiir Un-
ternehmen, sondern auch fiir Organisa-
tionen wie z.B. Umweltschutzverbénde
oder politische Parteien. Bekanntlich
leben wir in einer Aufmerksamkeitséko-

—

nomie (z.B. Frank 1989) und in dieser
entscheidet das von einer Zielgruppe
wahrgenommene Image ganz massgeb-
lich iiber das Ausmass an Aufmerksam-
keit und den Grad der Wertschitzung.
Als Beispiel sei der Imageschaden ge-
nannt, den die Firma Nestlé im Zuge
der fehlgeschlagenen Neulancierung ih-
rer Schokoladenmarken gewértigen
musste. Die Aufmerksamkeit war gross,
die Wertschétzung gering, wie unsere
explorative Trendanalyse dffentlicher
Internetquellen bestétigte.
Imageforschung kann jedoch nicht nur
betriebswirtschaftlichen Zielen dienen,
sondern auch der Aufkliarung. Etwa in-
dem die Forschung Imageeffekte auf-
deckt und nachvollziehbar macht. So
werden beispielsweise bei den Kampag-
nen der Prisidentschafts- und Kon-
gresswahlen in den USA Imageeffekte
zur manipulativen Beeinflussung ge-
nutzt: Ganz gleich, welche Seite man
anschaut — héufig ist die Verpackung
wichtiger als der Inhalt. Wissen tiber
die moglichen imagebedingten Urteils-
verzerrungen vermag hier vielleicht
Gegensteuer zu geben und damit einen
kleinen Beitrag zu einer besseren Welt
leisten.

In den Anfiingen

Wihrend es beispielsweise iiber Stereo-
typen einen breiten Fundus an For-
schung gibt, steckt die Erklarung
imagebeeinflusster Entscheidungspro-
zesse noch in den Kinderschuhen. Im
Zuge der Anndherung der Disziplinen
Okonomie und Psychologie in den letz-
ten Jahrzehnten gedeihen aber vermehrt
entsprechende Ansétze. Vor allem in
der Marketingwissenschaft wurden
zahlreiche Studien liber Markenimages
durchgefiihrt. Doch die Untersuchungs-
designs operationalisieren /mage meist
mittels des oben beschriebenen Image-
differenzials. Dieses ist mit einem fun-
damentalen Problem behaftet: Implizite
Einstellungen kdnnen nicht so ohne
weiteres erfragt werden. Wihrend man
in der Marktforschungspraxis in Er-
mangelung eines besseren Verfahrens
entweder pragmatisch {iber dieses Man-
ko hinwegsieht oder auf projektive Ver-
fahren mit ungesicherten Giitekriterien
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zurlickgreift, verlangt eine wissen-
schaftlich orientierte Imageforschung
eine zuverldssigere Messmethode zur
Erfassung von Image, welche auch im-
plizite Imagedimensionen aufzudecken
vermag. Einen Vorschlag liefert das
Psychologische Institut der Universitit
Ziirich, wo sich am Lehrstuhl fiir Sozi-
al- und Wirtschaftspsychologie eine
Forschungsgruppe mit Image und Kon-
sumentenverhalten befasst. Im Rahmen
der Dissertation des Autors (Fichter, in
Vorb.) und verschiedener studentischer
Arbeiten (z.B. Fichter & Hug 2006)
werden in Kooperation mit Partnern
aus der Wirtschaft Imageeffekte experi-
mentell hervorgerufen, beobachtet und
beschrieben.

Zeitungen und Autos

Uns interessierten zunédchst Imageef-
fekte bei den Zeitungen «Blick» und
NZZ. Ausgangspunkt war die Beobach-
tung, dass die beiden Marken véllig un-
terschiedlich beurteilt werden. Es be-
stand die Vermutung, dass dieser
Unterschied eine Verzerrung des Kon-
sumentenverhaltens in Richtung des
entsprechenden Markenimages nach
sich ziehen wiirde, welche ausserdem
unabhingig vom Vertrautheitsgrad mit
den beiden Blittern zustande kommt.
Weniger diplomatisch gesagt: Der
«Blick» wird schlechter beurteilt, als er
ist, und die NZZ zu gut. Erste explora-
tive Befragungen von Ad-hoc-Stichpro-
ben bestitigten diese Vermutung und

Que ce soit I’achat d’un produit ou
I’élection d’un homme politique, le pa-
raitre est plus important que 1’étre,
I’image plus importante que les faits.
Christian Fichter explique ce qu’il faut
comprendre par image, et dans quelle
mesure nous sommes influencés par
I’effet de I’image.

11 parle aussi de ce que la psychologie
a déja effectué dans ce domaine et pré-
cise enfin le grand besoin de re-
cherches dans ce secteur.
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gaben Anlass zur vertieften Analyse in
einem kontrollierten Experiment. Unter
Mithilfe der beiden Zeitungshauser ha-
ben wir das Experiment «Vertauschte
Verpackungen» aufgebaut, welches ein
implizites Aufdecken des Imageeffekts
bei Zeitungslesenden erlaubt. Wir ga-
ben den Versuchsteilnehmenden einen
Zeitungsartikel zur Lektiire, der angeb-
lich entweder aus dem «Blick» oder aus
der NZZ stammte. Tatséchlich aber
handelte es sich immer um ein und
denselben Text, jeweils im Originallay-
out des entsprechenden Blattes. An-
schliessend sollte der Artikel beurteilt
werden. Unsere Hypothese wurde be-
statigt: Der vermeintliche «Blick»-Arti-
kel wurde wesentlich schlechter beur-
teilt als derjenige aus der NZZ. So
wurde etwa in der «Blick»-Bedingung
der Bericht fiir schlechteren Journalis-
mus gehalten und in der NZZ-Bedin-
gung wurde ihm mehr Vertrauen ge-
schenkt.

Auch das eingangs beschriebene Bei-
spiel mit der Einschdtzung der Sicher-
heit von Automarken wurde von uns
untersucht und bestétigt.

Hilfreiche Faustregeln

Die Entstehungsbedingungen von
Imageeffekten sind mannigfaltig und
noch léngst nicht verstanden. Natiirlich
tritt eine nicht zu hundert Prozent ada-
quate Beurteilung einer Sachlage nicht
zufdllig auf, sozusagen als Laune der
Natur. Vielmehr handelt es sich um ei-
nen Kompromiss. Dieser ermoglicht es
uns im Alltag, die Dinge mit vertretba-
rem Aufwand hinreichend genau wahr-
zunehmen und zu bewerten. So sind
wir in der Lage, unser Alltagsleben
6konomisch zu gestalten. Es wiirde zu
viel Zeit und Miihe kosten, wenn wir
jede Situation, jedes Ding, jede Person
zunéchst nach mdoglichst objektiven
Kriterien einschétzen wollten. Stattdes-
sen stiitzen wir unsere Kognitionen und
unsere Handlungen auf Faustregeln.
Evolutionspsychologisch gesprochen,
stellt dieses verkiirzte Vorgehen bei der
Informationsverarbeitung eine «evolu-
tiondr stabile Strategie» im Sinne von
John Maynard Smiths (1993) «evolu-
tiondrer Spieltheorie» dar, welche im
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Normalfall auch sehr gut funktioniert.
Gleichzeitig liegt hierin aber auch der
Grund fiir Imageeffekte, welche zu
mehr oder weniger schwer wiegenden
Fehleinschitzungen fiihren kénnen, de-
rer wir uns kaum je bewusst werden.
Interessant ist, dass sich Menschen so-
gar in Situationen, die hohe kognitive
Involviertheit erfordern, auf das Image
verlassen. Dies mag bei einer personli-
chen Kaufentscheidung im Supermarkt
geringe Konsequenzen haben. Doch
wenn sich Massen von Kdufern vom
Image leiten lassen, so kann dies welt-
bewegende Konsequenzen nach sich
ziehen. Ein Beispiel lieferte das Plat-
zen der Dotcom-Blase im Mérz 2000.
Die Behavioral Finance erklért diesen
Imageeffekt bekanntlich mit der zu-
néchst krassen Uberschitzung von In-
vestitionsobjekten, gefolgt von kollek-
tiver Unterschédtzung und panikartigem
Riickzug von Mitteln. Dies zeigt, dass
auch Expertinnen und Experten nicht
vor Imageeffekten gefeit sind. Auch ist
hiermit die noch junge Disziplin der
Memetik angesprochen, die sich mit
den Griinden fiir die Verbreitung von
Ideen befasst (z.B. Blackmore, 2001).
Denn Image ist ja nichts anderes als ei-
ne Ansammlung von Ideen, die mit
den Fakten lose gekoppelt sein kdnnen.

Fazit & Ausblick

Aufdeckung, Beschreibung und Erkla-
rung von Imageeffekten sind eine He-
rausforderung fiir Marktforschung und
Wirtschaftspsychologie. Fiir Firmen,
Parteien, Branchenorganisationen und
andere wire es von hohem Wert, wenn
sie um die Entstehungsbedingungen
von Imageeffekten bei ihren Angebo-
ten wiissten. Weil sich das Image nicht
so leicht identifizieren lésst, tut ein
Mass fiir die implizite Messung Not,
wie es im obigen Beispiel der Zei-
tungsstudie vorgestellt wurde. Denkbar
ist auch, dass kiinftig Interventions-
massnahmen entwickelt und im Rah-
men der Imageforschung empirisch
iiberpriift werden, die der Entstehung
und Verbreitung von unerwiinschten
Imageeffekten entgegenwirken konnen.
Hier kann die Psychologie einen wich-
tigen Beitrag leisten.





