
Vom Markengeschlecht 
zur Markenstärke
Bisherige Forschung zeigt, dass ein starkes Markengeschlecht als Teil der 
Markenpersönlichkeit die Markenstärke positiv beeinflusst. Ein starkes 
Markengeschlecht kann durch die gleichzeitige und konsistente Gestaltung der 
Design-Merkmale mit adäquaten geschlechtsprägenden Elementen erzielt 
werden. Der Beitrag demonstriert die Vorgehensweise anhand einer fiktiven 
Sportschuhmarke.

Theo Lieven
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Die Markenpersönlichkeit bedient sich menschlicher Charaktereigenschaf-
ten, die Verbraucher mit einer Marke assoziieren (Aaker 1997). Sie ist von 
Interesse für Wissenschaftler und Marketingpraktiker, weil sie es erleichtert, 
eine Beziehung zur Marke aufzubauen (Fournier 1998), und weil sie sich auf 
den Markenwert auswirkt (Keller 1993). Ein wünschenswertes Ziel der Mar-
kenführung ist somit die Schaffung eines klaren Markenpersönlichkeitspro-
fils (Freling/Crosno/Henard 2011). Verschiedene Designelemente wie Mar-
kenname, Symbole und Logos prägen die Persönlichkeitswahrnehmung (Ba-
tra et al. 1993).  Zur Steuerung der Variation der Elemente verwendet dieser 
Beitrag eine der hervorstechendsten Eigenschaften der Persönlichkeit, näm-
lich das Geschlecht (Dion/Berscheid/Walster 1972). Dieses Markenge-
schlecht kann mit dem Modell von Grohmann (2009) durch jeweils sechs 
Charakteristika für die Femininität und Maskulinität bestimmt werden. Je 
stärker die geschlechtsspezifische Identität einer Marke, umso stärker ist ihre 
Markenstärke (Lieven et al., 2014). Der positive Zusammenhang zwischen 
Markengeschlecht und Markenstärke konnte auch in einer globalen Studie 
in zehn Ländern auf vier Kontinenten nachgewiesen werden (Lieven, 2014). 
Durch die konsistente Gestaltung einer klaren Wahrnehmung des Marken-
geschlechts kann dieser Effekt  noch verstärkt werden. 

Den theoretischen Hintergrund bildet die Evolutionspsychologie (für eine 
eingehende Betrachtung siehe Lieven et al., 2014). Sexuelle Selektion ist ein 
Prozess der Evaluierung von überwiegend körperlichen Merkmalen, die den 
Fortpflanzungserfolg und das Überleben begünstigen. Die „good genes“-
Theorie behauptet, dass Individuen die physikalischen Eigenschaften ande-
rer beobachten, um die genetische Fitness zu beurteilen. Je präg nanter das 
Auftreten dieser Merkmale, desto größer ist die genetische Fitness, die wie-
derum die Attraktivität erhöht (Kaplan/Gangestad 2005; Grammer/Fink/
Moller/Thornhill 2003). Die Prinzipien der sexuellen Selektion sind so tief 
in der menschlichen Entscheidungsfindung verwurzelt (Buss 1994), dass 
Verbraucher Männlichkeit und Weiblichkeit auch beim Marken-Design er-
kennen und darauf reagieren. 

Ziel dieses Beitrags ist die Analyse, wie Design-Elemente (Logo, Schrift-
art, Marke, Farbe, Aussehen und Stimme von Markenrepräsentanten) die 
Markenpersönlichkeitswahrnehmung beeinflussen. Insbesondere soll un-
tersucht werden, wie sich die mehr oder weniger konsistente Anwendung 
dieser Elemente auf die Präferenz einer Marke als Ausdruck der Marken-
stärke auswirkt. Zudem werden aus betriebswirtschaftlicher Sicht Anhalts-
punkte für das Marken-Design geboten, um ein gewünschtes Markenge-
schlecht und dadurch eine größere Markenstärke zu erreichen (Kaplan/Gan-
gestad 2005; Grammer et al. 2003). 

In der empirischen Studie wurden die beschriebenen Effekte überprüft. 
Als Produkt wurde hierzu ein Sportschuh gewählt, weil er als geschlechts-
neutral angesehen werden kann und sowohl von Frauen als auch von Män-
nern verwendet wird. Für diesen Sportschuh entwickelten die Forscher un-
ter Anwendung von fünf Designelementen vier Marken, die sich hinsicht-
lich ihres Markengeschlechtes unterscheiden sollten. Diese fiktiven Marken 
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wurden daraufhin Befragungsteilnehmern anhand einer si-
mulierten Werbekampagne vorgestellt. Im Anschluss daran 
nannten die Teilnehmer ihre Präferenzen für die vier Marken.   

Design-Elemente
Folgende Design-Merkmale wurden verwendet: Markenna-
me, Schriftbild, Farbe, Körperbau/Erscheinungsbild und 
Stimme des Markenbotschafters (Lieven et al. im Erscheinen). 

Markenname. Entsprechend der Theorie der Lautsymbolik 
leitet sich die Wortbedeutung aus dem Klang der so genann-
ten Phoneme (die kleinsten bedeutungsunterscheidenden 
Einheiten der Sprache) ab (Bußmann 2002). Forschungser-
gebnisse weisen auf eine Beziehung zwischen Vokalen und 
Markenwahrnehmung hin (Klink 2000, 2003; Yorkston/Me-
non 2004, 2005). Namen mit hellen Vokalen (e, i) werden als 
eher weiblich, solche mit dunklen Vokalen (a, o, u) und har-
ten Endkonsonanten als eher männlich wahrgenommen 
(Klink 2000). Von einer Doktorandengruppe wurde dement-
sprechend Edely als weiblicher und Bloyt als männlicher Mar-
kenname ausgewählt. 

Schriftbild. Die Forschung verbindet das Schriftbild mit 
Persönlichkeitsmerkmalen (Shaikh/Chaparro/Fox 2006) und 
Markeneindrücken der Konsumenten (Childers/Jass 2002; 
Pan/Schmitt 1996). Shaikh/Chaparro/Fox (2006) fanden, dass 
Schreibschriften an Weiblichkeit erinnern, während kantige 
Display-Schriften ein Signal für Männlichkeit darstellen. 
Ebenso berichtet Peacock (2005), dass feine, schlanke, elegan-
te und mit Serifen versehene Schriftarten als weiblich wahr-
genommen werden, während kompakte Schriften im Fett-
druck als männlich empfunden werden. Dementsprechend 

wurde zur Charakterisierung des männlichen Sportschuhs die 
Schrift Impact gewählt (Bloyt), für den femininen Namen 
wurde die Schrift Monotype Corsiva ausgesucht (Edely). Da-
durch sollte in beiden Fällen ein ausgeprägt weibliches bzw. 
männliches Markenlogo geschaffen werden. Um jedoch den 
Unterschied zwischen stark und weniger stark ausgeprägten 
Marken zeigen zu können, wurden beide Namen auch noch 

in einer Variante geschrieben, bei der die Geschlechtermerk-
male verwässert wurden. Den Vorschlägen von Shaikh/Cha-
parro (2006) folgend, wurde der männliche Name in der 
Schrift Agency abgebildet (Bloyt), was die männliche Anmu-
tung der kantigen Schrift mit der weiblichen Zierlichkeit ver-
mischte. Der weibliche Name wurde in der eher femininen 
Schreibschrift Kristen geschrieben, diese jedoch in einer kom-
pakten, fetten und damit eher männlichen Version (Edely). 

Farbe. Farbe vermittelt die Bedeutung der Marke und 
schafft Produkt- und Markenidentität (Klink 2003). Die Evo-
lutionspsychologie bietet eine plausible Erklärung für den Zu-
sammenhang zwischen Farbe und dem Markengeschlecht. 
Frauen haben eher eine helle Haut als Männer (Jablonski/
Chaplin 2000). Innerhalb ethnischer Gruppen konnte gezeigt 
werden, dass Männer eher Frauen mit hellerer Haut als dem 
Durchschnitt der Bevölkerung bevorzugen (van den Berghe/

Abb. 1 Ergebnisse der Vorstudie
Alternative Markenname Schriftart Farbe (RGB) Körperbau Stimmlage  

(Fundamentalfrequenz)

1 
sehr 
maskulin

Bloyt
G = 5.00

Impact
G = 5.31

navy blue
(0, 0, 128)
G = 5.20

Muskulöser Mann mit 
V-förmigem Oberkörper  
G = 6.68

F0-Spitze bei 180 Hz
G = 6.10

2 
moderat 
maskulin

Bloyt
G = 5.00

Agency
G = 4.80  

maroon
(128,0,0)
G = 3.69

Weniger muskulöser 
Mann V-Form weniger 
ausgeprägt G = 5.42

F0- Spitze bei 290 Hz          
G = 5.32

3 
moderat 
feminin

Edely
G = 2.80

Kristen
G = 3.73

light lavender
(190,190,220)
G = 3.38

Frau mit einem 
Taille-Hüfte-Verhältnis 
größer als .7 G = 2.59

F0- Spitze bei 400 Hz
G = 3.08   

4 
sehr 
feminin

Edely
G = 2.80

Monotype
G = 3.00

bright pink
(228,0,120)
G = 1.79

Frau mit einem 
Taille-Hüfte-Verhältnis 
nahe bei .7  G = 1.54

F0- Spitze bei 540 Hz
G = 2.15   

Quelle: eigene Darstellung, G: Geschlechtlichkeit von 1 = sehr feminin bis 7 = sehr maskulin

„Je stärker die geschlechtsspezifische 
Identität einer Marke, umso größer ist 
ihre Markenstärke.“
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Frost 1986). Ebenso präferieren Frauen jene Männer, deren 
Haut dunkler ist als beim Durchschnitt. Helle Farben werden 
stärker mit Weiblichkeit assoziiert, dunklere, deckende Far-
ben eher mit Männlichkeit. Gemäß Picariello/Greenberg/Pil-
lermer (1990) steht die Farbe navy blue für ausgeprägte Männ-
lichkeit. Als etwas weniger maskulin wird eine kastanienbrau-
ne Farbe (maroon) empfunden. Auf der anderen Seite gilt die 
Farbe bright pink als sehr feminin, während das Lavendelfar-
bene eine etwas weniger weibliche Anmutung hat. 

Körperbau. Das Casting passender Models für die Printwer-
bung orientierte sich ebenfalls an den Erkenntnissen der Evo-
lutionspsychologie. Die Wahrnehmung von Männlichkeit 
und Weiblichkeit basiert auf Schultern, Oberkörpermuskula-
tur und Bizeps, dem Taille-Hüfte-Verhältnis, dem Body Mass 
Index und dem Taille-zu-Brust-Verhältnis (Horvath 1981; 
Singh 1993). Frauen finden Männer mit umgekehrter Drei-
ecksform des Oberkörpers (V-Typ) attraktiv, was körperliche 
Stärke signalisiert (Furnham/Radley 1989). Ein Taille-Hüfte-
Verhältnis von .7 dagegen (Singh 1993) steht für weibliche At-
traktivität. Insgesamt zeigt die Literatur, dass zarte, leichte Ge-
sichtsformen als weiblich wahrgenommen werden, während 
eckige und scharf geschnittene Gesichtsformen eher männ-
lich wirken. Basierend auf diesen Erkenntnissen wurden vier 
Personen ausgewählt, wiederum jeweils in stark und weniger 
stark maskuliner bzw. femininer Ausprägung. 

Stimme. Informationen über die verschiedenen biologisch 
relevanten Merkmale wie Alter und Geschlecht können durch 
die Stimme wahrgenommen werden (Collins/Missing 2003; 
Dabbs/Mallinger 1999). Die Stimmlage ist das hervorste-
chendste Merkmal der akustischen menschlichen Sprache 
und ist geschlechtsdimorph (Banse/Scherer 1996). Bezogen 
auf Körpergröße und Volumen ist die Fundamentalfrequenz 
(F0) – das ist der akustische Parameter, der am ehesten die 
Tonhöhe repräsentiert – bei erwachsenen Männern niedriger 
als bei erwachsenen Frauen (Titze 2000). Eine höhere Tonla-
ge ist bezeichnend für Weiblichkeit, während untere Tonla-
gen Männlichkeit signalisieren. Die Verwendung einer hohen 
Stimme in einem Radiospot sollte die Wahrnehmung der 
Weiblichkeit verbessern, während eine tiefe Tonlage Männ-
lichkeit symbolisieren sollte. Somit wurden wiederum vier 
Radiosprecher ausgesucht, zwei mit jeweils einer sehr tiefen 
und sehr hohen Stimmlage zur Charakterisierung von starker 
Männlichkeit und Weiblichkeit und zwei mit weniger expo-
nierten Stimmhöhen.

Vorstudie
Die Design-Elemente und ihre Modifikationen wurden vor-
ab einem Manipulationscheck unterzogen, in dem überprüft 
wurde, ob die geschlechtlichen Ausprägungen tatsächlich so 
wahrgenommen wurden wie beabsichtigt. Die Umfrage wur-
de online durchgeführt. Dazu wurden 3.000 zufällig aus ei-
nem deutschen Pool von 65.000 ausgewählten Interessenten 
per E-Mail eingeladen, an der Umfrage teilzunehmen, wovon 
220 antworteten (43,6 Prozent weiblich, Durchschnittsalter = 
41,8 Jahre mit einer Standardabweichung von 12,8 Jahren). 
Sie bewerteten jedes der Design-Elemente in Bezug auf die 
Männlichkeit/Weiblichkeit auf einer Skala von 1 = sehr femi-
nin bis 7 = sehr maskulin. Abbildung 1 fasst die Ergebnisse zu-
sammen.

Sowohl die Markennamen (F (1,837) = 203.80, p <.001), 
Schriftarten (F (3,835) = 215.80, p  < .001) als auch die Far-
ben (F (3,852) = 303.15, p <.001) unterschieden sich signifi-
kant bezüglich femininer bzw. maskuliner Wahrnehmung. 
Bezüglich der Körperform zeigten sich ebenfalls Unterschie-
de (F (3,867) = 1441,69, p <.001), insofern dass ein V-Typ die 
Wahrnehmung von Männlichkeit erhöht, während ein Taille-
Hüft-Verhältnis nahe 0.7 als sehr weiblich wahrgenommen 
wurde. Schließlich erschien die männliche Stimme mit der 
niedrigsten F0-Frequenz am männlichsten und mit der höchs-
ten am weiblichsten (F (3, 842) = 512,97, p <.001). Alle Ma-
nipulationen in Richtung der moderater ausgeprägten ge-

Zusammenfassung
Je stärker die geschlechtsspezifische Identität einer Mar-
ke, umso stärker ist ihre Markenstärke. Marken können 
darauf aufbauend mit allen nötigen Facetten so ausge-
stattet werden, dass das gewünschte Markengeschlecht 
erzielt wird. Insbesondere konnte gezeigt werden, wie 
nur die simultane Anwendung gleichgerichteter Stimu-
li ein optimales Ergebnis erzeugt. Widersprüchliche 
oder abgeschwächte Design-Elemente verwässern die 
Kundenwahrnehmung. Zur Erzielung größtmöglicher 
Markenstärke hat der Marketingpraktiker demnach die 
Aufgabe, nach der Festlegung des gewünschten Erschei-
nungs- und Wahrnehmungsbildes die verschiedenen 
Elemente konsistent zusammenzusetzen, sodass die 
Marke durch alle Facetten die Intention des Brandma-
nagers widerspiegelt. 
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schlechtlichen Wahrnehmung waren erfolgreich. Ein Blick auf 
eine eventuell vorliegende unterschiedliche Bewertung durch 
weibliche und männliche Probanden zeigte, dass diese in zwei 
Drittel der Fälle als gleich anzusehen waren. Geringe Unter-
schiede zeigten sich bei der Geschlechtsbewertung der Farbe 
maroon (weibliche Probanden G = 3.40, männliche G = 3.93, 
p < .010), der Farbe bright pink (1.56 vs. 1.98, p < .001), dem 
Namen Edely (2.62 vs. 2.96, p < .050), dem sehr femininen 
Körperbau der Alternative 4 (1.39 vs. 1.66, p < .050), der 
Schrift Agency (5.00 vs. 4.64, p < .050) und der Schrift Mo-
notype (2.72 vs. 3.23, p < .001). 

Hauptstudie
Design, Stimuli und Ablauf. Die Markenkommunikation in 
der Hauptstudie bestand aus vier Anzeigen für eine fiktive 
Sportschuh-Marke (Abbildung 2). Es wurden immer die zu-
sammengehörigen Stimuli für die jeweilige Alternative zu-
sammengefasst, demnach zeilenweise wie in Abbildung 1. Die 
Anzeigen enthalten den Markennamen in zugehöriger Schrift 
und Farbe und das entsprechende Bild des Models. Die Form 
der Online-Umfrage erlaubte es zudem, parallel zur Anzeige 
der Werbeprints folgenden Radiospot abzuspielen: „Ich laufe 
für mein Leben gern, es macht mir Spaß und hält mich fit. 
Was ich dazu brauche? <Marke>! Ich und <Marke>, wir ma-
chen das!“ Als Sprecher wurden professionelle Radiomodera-

toren mit den Stimmlagen aus Abbildung 1 ausgewählt (die 
kompletten Spots mit Bild und Ton können im Internet abge-
rufen werden, für Spot 1 z. B. unter www.researchfiles.de/01.
wmv). 

Umfrageteilnehmern wurde zufällig eines der vier Stimuli 
zugeteilt. Sie bewerteten dieses zuerst bezüglich des maskuli-
nen Markengeschlechts (MMG) anhand der sechs Merkmale 
abenteuerlustig, angriffslustig, tapfer, wagemutig, dominant 
und robust sowie des femininen Markengeschlechts (FMG) 
anhand der Merkmale zeigt zärtliche Gefühle, empfindsam, 
anmutig, einfühlsam, herzig und zart (Grohmann 2009). 
Dann wurden alle vier Markenkommunikationen gezeigt und 
die Teilnehmer bewerteten sie entsprechend ihrer Präferenz 
durch Zuweisung von vier Punkten für die Alternative, die ih-
nen besten gefiel, von drei Punkten für die zweitbeste usw.

Ergebnisse. An der Online-Umfrage nahmen 774 Proban-
den teil (46,0 Prozent weiblich, Durchschnittsalter = 41.0  
Jahre mit einer Standardabweichung von 11.4 Jahren). ANO-
VAs zeigten signifikante Unterschiede beim Markenge-
schlecht (MMG: F (3, 713) = 18.78, p < .001; FMG: F (3, 713) 
= 49.15, p < .001). Ausgehend von der sehr männlichen Al-
ternative mit einem MMG von 4.18 sinkt dieser Wert stetig 
monoton bis auf 3.30 für die sehr weibliche Alternative. Um-
gekehrt liegt der Wert für das FMG bei der vierten sehr fe-
mininen Alternative am höchsten mit 4.49. Er fällt bis auf 
2.91 bei der sehr männlichen Version. Abbildung 3 fasst die 
Ergebnisse unter Angabe der t-Tests für die paarweisen Ver-
gleiche zusammen. Weibliche Teilnehmer halten das MMG 
für die sehr maskuline Werbung für weniger männlich als 
männliche Probanden (3.93 vs. 4.54, p < .010). Bei der mo-
derat femininen Ausführung bewerten weibliche Teilneh-
mer das MMG etwas höher (3.92 vs. 3.69, p < .050). Die rest-

Kernthesen
•	Die bisherige Forschung bestätigt die Existenz eines 
markenspezifischen Geschlechts (Markengeschlecht).
•	Weitere Forschungsergebnisse bestätigen den positi-
ven Zusammenhang zwischen Markengeschlecht und 
Markenstärke. 
•	Nur durch die konsistente Gestaltung einer klaren 
und konsistenten Kommunikation kann der positive Ef-
fekt des Markengeschlechts auf die Markenstärke er-
reicht werden.

Quelle: eigene Darstellung

Abb. 2      Printwerbung für vier Sportschuh-
Marken
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lichen sechs Bewertungen sind statistisch als gleich anzuse-
hen. 

Die Verteilung der vergebenen Präferenzpunkte von 1 
(schlechteste Alterntive) bis 4 (beste Alternative) ist in Abbil-

dung 4 dargestellt. 
Die Präferenzpunkte von 1 bis 4 als abhängige Variable und 

die dummy-kodierten Alternativen wurden in einer geordne-
ten logistischen Regression analysiert. Die Anzahl der Präfe-
renzpunkte hängt dabei signifikant von der jeweiligen Alter-
native ab. 

Abbildung 5 zeigt die Regressionskoeffizienten und die 
Odds Ratios (OR). Geht man theoretisch von einer Gleich-
verteilung bei z. B. 100 Personen aus,  würden demnach 50 
vier Punkte und die anderen 50 einen Punkt vergeben, bedeu-
tet eine OR von 2.115, dass sich das Verhältnis zu 68:32 zu-
gunsten von vier vergebenen Punkten verändert (68/32  
2.12). Die Dichtefunktion für die Schnittpunkte ist in Abbil-

dung 6 dargestellt. 
Statistisch besteht kein Unterschied zwischen den Präferen-

zen für die sehr maskuline und sehr feminine Marke (Punk-
temittelwert von 2.70 vs. 2.68, p = .760). Die Mittelwerte für 
die moderat männliche und weibliche Alternative sind jedoch 
signifikant niedriger (2.37 für die moderat feminine, 2.24 für 
die moderat maskuline Variante, ps < .001). Auch hier gibt es, 
wenn überhaupt, nur geringe Unterschiede in der Bewertung 
durch weibliche und männliche Probanden. Männer verge-
ben für die sehr männliche Werbung etwas mehr hohe Bewer-
tungen als Frauen (im Schnitt 2.85 vs. 2.54, p < .001). Dage-
gen bewerten Frauen die moderat feminine Werbung etwas 
höher (2.54 vs. 2.22, p < .001). Die Bewertungen für die mo-
derat männliche und die ausgeprägt weibliche Werbung sind 
als gleich anzusehen. 

Zusammenfassung und Diskussion
Ausgehend von der Erkenntnis, dass eine starke Markenper-
sönlichkeit den Wert der Marke steigert und dies insbesonde-
re für das Markengeschlecht gilt (Lieven et al., 2014), konnte 
gezeigt werden, dass nur der simultane und konsistente Ein-
satz geschlechtsspezifischer Designmerkmale zum starken 

Abb. 3       Markengeschlechter der vier Alternativen
                                                 Paarweise t-tests                                                                        Paarweise t-tests

Alternative N MMG moderat 
maskulin

moderat 
feminin

sehr 
feminin

FMG moderat 
maskulin

moderat  
feminin

sehr
feminin

1 
sehr 
maskulin

155
M 4.18 t(342) = 1.38 t(332) = 3.42 t(347) = 6.52 2.91 t(342) = -3.92 t(332) = -6.51 t(347) = -11.12

SD 1.25 p = .170 p <.010 p < .001 1.32 p < .001 p < .001 p < .001

2 
moderat 
maskulin

189
M 3.99 t(366) = 2.41 t(381) = 5.94 3.42 t(366) = -3.27 t(381) = -8.45

SD 1.07  p < .050 p < .001 1.14  p < .010 p < .001

3 
moderat 
feminin

179
M 3.72 t(371) = 3.41 3.81 t(371) = -4.81

SD 1.14   p < .010 1.30   p < .001

4 
sehr 
feminin

194
M 3.30 4.49

SD 1.20    1.34

Quelle: eigene Darstellung , MMG = Maskulines Markengeschlecht, FMG = Feminines Markengeschlecht

Quelle: eigene Darstellung

Abb. 4  Verteilung der Punktzahl auf die 
vier Alternativen
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maskulin
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Markengeschlecht und damit zu höherer Attraktivität und 
Akzeptanz beim Konsumenten führt. Wurden die Design-
Elemente verwässert durch nicht konsistente oder sogar sich 
widersprechende Ausprägungen, verlor das Markengeschlecht 
und damit die Stärke. Die Vermutung einer divergierenden 
Beurteilung von (Marken-)Geschlecht und Präferenz in Ab-
hängigkeit vom Probandengeschlecht konnte nicht betätigt 
werden. Trotz einiger leichter Unterschiede ist festzustellen, 
dass Mann und Frau die vorgestellten Stimuli ähnlich beur-
teilen. Insbesondere konnte keine Kausalität entsprechend der 
Vermutung „gleich und gleich gesellt sich gern“ erkannt wer-
den.   

Die Ergebnisse sind von theoretischer Bedeutung, weil sie 
erneut den Zusammenhang zwischen Markengeschlecht 
und Markenstärke bestätigen. Damit gewinnen sie auch Re-
levanz für die Praxis. Es konnte gezeigt werden, wie Er-
kenntnisse aus der Evolutionspsychologie auf Design- 
Elemente anwendbar sind. Marken können darauf aufbau-
end mit allen nötigen Facetten so ausgestattet werden, dass 
das gewünschte Markengeschlecht erzielt wird. Insbesonde-
re konnte gezeigt werden, wie nur die simultane Anwendung 
gleichgerichteter Stimuli ein optimales Ergebnis erzeugt. 
Widersprüchliche oder abgeschwächte Design-Elemente 
verwässern die Markenwahrnehmung. Der Marketingprak-
tiker hat demnach die Aufgabe, nach der Festlegung des ge-
wünschten Erscheinungs- und Wahrnehmungsbildes die 
verschiedenen Elemente so zusammenzusetzen, dass die 
Marke durch alle Facetten die Intention des Brandmanagers 
widerspiegelt. Dieser Beitrag hat sich bei der Demonstrati-
on der Kerneffekte nur auf vier Stimuli beschränken kön-
nen. Allerdings bestünde ein voll-faktorielles Design aus 2 
Namen × 4 Schriften × 4 Farben × 4 Körperbau × 4 Stim-
men = 512 Stimuli, deren vollständige Untersuchung den 
Rahmen dieser Studie gesprengt hätte. Tiefergehende Ergeb-
nisse sind daher weiterer Forschung vorbehalten.    
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