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Vom Markengeschlecht
zur Markenstarke

Bisherige Forschung zeigt, dass ein starkes Markengeschlecht als Teil der
Markenpersonlichkeit die Markenstarke positiv beeinflusst. Ein starkes
Markengeschlecht kann durch die gleichzeitige und konsistente Gestaltung der
Design-Merkmale mit adaquaten geschlechtspragenden Elementen erzielt
werden. Der Beitrag demonstriert die Vorgehensweise anhand einer fiktiven
Sportschuhmarke.

Theo Lieven
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Die Markenpersonlichkeit bedient sich menschlicher Charaktereigenschaf-
ten, die Verbraucher mit einer Marke assoziieren (Aaker 1997). Sie ist von
Interesse fiir 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 wiinschenswertes Ziel der Mar-
kenfithrung ist somit die Schaffung eines klaren Markenpersénlichkeitspro-
fils (Freling/Crosno/Henard 2011). Verschiedene Designelemente wie Mar-
kenname, Symbole und Logos préigen die Personlichkeitswahrnehmung (Ba-
traetal. 1993). Zur Steuerung der Variation der Elemente verwendet dieser
Beitrag eine der hervorstechendsten Eigenschaften der Personlichkeit, ndm-
lich das Geschlecht (Dion/Berscheid/Walster 1972). Dieses Markenge-
schlecht kann mit dem Modell von Grohmann (2009) durch jeweils sechs
Charakteristika fiir die Femininitat und Maskulinitat bestimmt werden. Je
starker die geschlechtsspezifische Identitét einer Marke, umso stérker ist ihre
Markenstirke (Lieven et al., 2014). Der positive Zusammenhang zwischen
Markengeschlecht und Markenstarke konnte auch in einer globalen Studie
in zehn Landern auf vier Kontinenten nachgewiesen werden (Lieven, 2014).
Durch die konsistente Gestaltung einer klaren Wahrnehmung des Marken-
geschlechts kann dieser Effekt noch verstirkt werden.

Den theoretischen Hintergrund bildet die Evolutionspsychologie (fiir eine
eingehende Betrachtung siehe Lieven et al., 2014). Sexuelle Selektion ist ein
Prozess der Evaluierung von tiberwiegend korperlichen Merkmalen, die den
Fortpflanzungserfolg und das Uberleben begiinstigen. Die ,,good genes“-
Theorie behauptet, dass Individuen die physikalischen Eigenschaften ande-
rer beobachten, um die genetische Fitness zu beurteilen. Je pragnanter das
Auftreten dieser Merkmale, desto grofier ist die genetische Fitness, die wie-
derum die Attraktivitat erhoht (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 Mannlichkeit 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 Markenreprésentanten) die
Markenpersonlichkeitswahrnehmung beeinflussen. Insbesondere soll un-
tersucht werden, wie sich die mehr oder weniger konsistente Anwendung
dieser Elemente auf die Priferenz einer Marke als Ausdruck der Marken-
stiarke auswirkt. Zudem werden aus betriebswirtschaftlicher Sicht Anhalts-
punkte fiir das Marken-Design geboten, um ein gewiinschtes Markenge-
schlecht und dadurch eine grofiere Markenstarke zu erreichen (Kaplan/Gan-
gestad 2005; Grammer et al. 2003).

In der empirischen Studie wurden die beschriebenen Effekte tiberpriift.
Als Produkt wurde hierzu ein Sportschuh gewahlt, weil er als geschlechts-
neutral angesehen werden kann und sowohl von Frauen als auch von Man-
nern verwendet wird. Fiir diesen Sportschuh entwickelten die Forscher un-
ter Anwendung von fiinf Designelementen vier Marken, die sich hinsicht-

lich ihres Markengeschlechtes unterscheiden sollten. Diese fiktiven Marken
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wurden darauthin Befragungsteilnehmern anhand einer si-
mulierten Werbekampagne vorgestellt. Im Anschluss daran

nannten die Teilnehmer ihre Praferenzen fiir die vier Marken.

Design-Elemente

Folgende Design-Merkmale wurden verwendet: Markenna-
me, Schriftbild, Farbe, Kérperbau/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 (Bufimann 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 mannlich wahrgenommen
(Klink 2000). Von einer Doktorandengruppe wurde dement-
sprechend Edely als weiblicher und Bloyt als mannlicher Mar-
kenname ausgewahlt.

Schriftbild. Die Forschung verbindet das Schriftbild mit
Personlichkeitsmerkmalen (Shaikh/Chaparro/Fox 2006) und
Markeneindriicken der Konsumenten (Childers/Jass 2002;
Pan/Schmitt 1996). Shaikh/Chaparro/Fox (2006) fanden, dass
Schreibschriften an Weiblichkeit erinnern, wahrend kantige
Display-Schriften ein Signal fiir Mannlichkeit darstellen.
Ebenso berichtet Peacock (2005), dass feine, schlanke, elegan-
te und mit Serifen versehene Schriftarten als weiblich wahr-
genommen werden, wihrend kompakte Schriften im Fett-

druck als mannlich empfunden werden. Dementsprechend

wurde zur Charakterisierung des mannlichen Sportschuhs die
Schrift Impact gewdhlt (Bloyt), fiir den femininen Namen
wurde die Schrift Monotype Corsiva ausgesucht (Edely). Da-
durch sollte in beiden Fillen ein ausgepragt weibliches bzw.
ménnliches Markenlogo geschaffen werden. Um jedoch den
Unterschied zwischen stark und weniger stark ausgepragten

Marken zeigen zu konnen, wurden beide Namen auch noch

»Je stirker die geschlechtsspezifische
Identitdt einer Marke, umso grofSer ist
ihre Markenstdrke.”

in einer Variante geschrieben, bei der die Geschlechtermerk-
male verwassert wurden. Den Vorschlagen von Shaikh/Cha-
parro (2006) folgend, wurde der mannliche Name in der
Schrift Agency abgebildet (Bloyt), was die ménnliche 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 ménnlichen Version (Edely).
Farbe. Farbe vermittelt die Bedeutung der Marke und
schafft Produkt- und Markenidentitat (Klink 2003). Die Evo-
lutionspsychologie bietet eine plausible Erkldrung fiir den Zu-
sammenhang zwischen Farbe und dem Markengeschlecht.
Frauen haben eher eine helle Haut als Manner (Jablonski/
Chaplin 2000). Innerhalb ethnischer Gruppen konnte gezeigt
werden, dass Manner eher Frauen mit hellerer Haut als dem

Durchschnitt der Bevolkerung bevorzugen (van den Berghe/

Abb. 1 Ergebnisse der Vorstudie

Alternative Markenname Schriftart Farbe (RGB) Korperbau Stimmlage
(Fundamentalfrequenz)

1 Bloyt Impact navy blue Muskuléser Mann mit F,-Spitze bei 180 Hz

sehr G=5.00 G=5.31 (0,0, 128) V-férmigem Oberkdrper G=6.10

maskulin G=5.20 G=6.68

2 Bloyt Agency maroon Weniger muskuldser F,- Spitze bei 290 Hz

moderat G=5.00 G=4.80 (128,0,0) Mann V-Form weniger G=5.32

maskulin G=3.69 ausgeprdagt G =5.42

3 Edely Kristen light lavender Frau mit einem F,- Spitze bei 400 Hz

moderat G=2.80 G=3.73 (190,190,220) Taille-Hufte-Verhaltnis G=3.08

feminin G=3.38 gréBerals.7 G=2.59

4 Edely Monotype bright pink Frau mit einem F,- Spitze bei 540 Hz

sehr G=2.80 G=3.00 (228,0,120) Taille-Hufte-Verhaltnis G=2.15

feminin G=1.79 nahe bei.7 G=1.54

Quelle: eigene Darstellung, G: Geschlechtlichkeit von 1 = sehr feminin bis 7 = sehr maskulin
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Frost 1986). Ebenso priferieren Frauen jene Méanner, deren
Haut dunkler ist als beim Durchschnitt. Helle Farben werden
starker mit Weiblichkeit assoziiert, dunklere, deckende Far-
ben eher mit Méannlichkeit. Geméf3 Picariello/Greenberg/Pil-
lermer (1990) steht die Farbe navy blue fiir ausgeprigte Mann-
lichkeit. Als etwas weniger maskulin wird eine kastanienbrau-
ne Farbe (maroon) empfunden. Auf der anderen Seite gilt die
Farbe bright pink als sehr feminin, wahrend das Lavendelfar-
bene eine etwas weniger weibliche Anmutung hat.

Korperbau. Das Casting passender Models fiir die Printwer-
bung orientierte sich ebenfalls an den Erkenntnissen der Evo-
lutionspsychologie. Die Wahrnehmung von Ménnlichkeit
und Weiblichkeit basiert auf Schultern, Oberkérpermuskula-
tur und Bizeps, dem Taille-Hiifte- Verhiltnis, dem Body Mass
Index und dem Taille-zu-Brust-Verhaltnis (Horvath 1981;
Singh 1993). Frauen finden Manner mit umgekehrter Drei-
ecksform des Oberkorpers (V-Typ) attraktiv, was korperliche
Stirke signalisiert (Furnham/Radley 1989). Ein Taille-Hiifte-
Verhaltnis von .7 dagegen (Singh 1993) steht fiir weibliche At-
traktivitat. Insgesamt zeigt die Literatur, dass zarte, leichte Ge-
sichtsformen als weiblich wahrgenommen werden, wiahrend
eckige und scharf geschnittene Gesichtsformen eher ménn-
lich wirken. Basierend auf diesen Erkenntnissen wurden vier
Personen ausgewihlt, wiederum jeweils in stark und weniger
stark maskuliner bzw. femininer Auspriagung.

Stimme. Informationen iiber die verschiedenen biologisch
relevanten Merkmale wie Alter und Geschlecht konnen 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 Korpergrofle und Volumen ist die Fundamentalfrequenz
(FO) - das ist der akustische Parameter, der am ehesten die
Tonhohe reprasentiert — bei erwachsenen Mannern niedriger
als bei erwachsenen Frauen (Titze 2000). Eine hohere Tonla-
ge ist bezeichnend fiir Weiblichkeit, wihrend untere Tonla-
gen Minnlichkeit signalisieren. Die Verwendung einer hohen
Stimme in einem Radiospot sollte die Wahrnehmung der
Weiblichkeit verbessern, wihrend eine tiefe Tonlage Méann-
lichkeit symbolisieren sollte. Somit wurden wiederum vier
Radiosprecher ausgesucht, zwei mit jeweils einer sehr tiefen
und sehr hohen Stimmlage zur Charakterisierung von starker
Minnlichkeit und Weiblichkeit und zwei mit weniger expo-

nierten Stimmhdohen.
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Vorstudie

Die Design-Elemente und ihre Modifikationen wurden vor-
ab einem Manipulationscheck unterzogen, in dem iiberpriift
wurde, ob die geschlechtlichen Auspragungen tatsachlich so
wahrgenommen wurden wie beabsichtigt. Die Umfrage wur-
de online durchgefiihrt. Dazu wurden 3.000 zufillig aus ei-
nem deutschen Pool von 65.000 ausgewéhlten 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
Minnlichkeit/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 beziiglich femininer bzw. maskuliner Wahrnehmung.
Beziiglich der Korperform zeigten sich ebenfalls Unterschie-
de (F (3,867) = 1441,69, p <.001), insofern dass ein V-Typ die
Wahrnehmung von Ménnlichkeit erhoht, wihrend ein Taille-
Hiift-Verhaltnis nahe 0.7 als sehr weiblich wahrgenommen
wurde. Schliellich erschien die ménnliche Stimme mit der
niedrigsten FO-Frequenz am mannlichsten und mit der héchs-
ten am weiblichsten (F (3, 842) = 512,97, p <.001). Alle Ma-

nipulationen in Richtung der moderater ausgepragten ge-

Zusammenfassung

Je stirker die geschlechtsspezifische Identitdt einer Mar-
ke, umso stirker ist ihre Markenstarke. Marken konnen
darauf aufbauend mit allen nétigen Facetten so ausge-
stattet werden, dass das gewiinschte Markengeschlecht
erzielt wird. Insbesondere konnte gezeigt werden, wie
nur die simultane Anwendung gleichgerichteter Stimu-
li ein optimales Ergebnis erzeugt. Widerspriichliche
oder abgeschwichte Design-Elemente verwissern die
Kundenwahrnehmung. Zur Erzielung groffitméglicher
Markenstirke hat der Marketingpraktiker demnach die
Aufgabe, nach der Festlegung des gewiinschten 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 ménnliche Probanden zeigte, dass diese in zwei
Drittel der Falle als gleich anzusehen waren. Geringe Unter-
schiede zeigten sich bei der Geschlechtsbewertung der Farbe
maroon (weibliche Probanden G = 3.40, mannliche 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
Korperbau 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 fiir eine fiktive
Sportschuh-Marke (Abbildung 2). Es wurden immer die zu-
sammengehorigen Stimuli fiir die jeweilige Alternative zu-
sammengefasst, demnach zeilenweise wie in Abbildung 1. Die
Anzeigen enthalten den Markennamen in zugehoriger 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
fiir mein Leben gern, es macht mir Spafy und halt mich fit.
Was ich dazu brauche? <Marke>! Ich und <Marke>, wir ma-

chen das!“ Als Sprecher wurden professionelle Radiomodera-

Abb.2 Printwerbung fiir vier Sportschuh-
Marken

1 sehr maskulin 2 moderat maskulin

Ich und Ich und
Bloyt Bloyt
wir machen das! wir machen das!

L

3 moderat feminin
LA TR
Ecl2ly

4 sehr feminin

Edely )ﬁ

Quelle: eigene Darstellung
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Kernthesen

e Die bisherige Forschung bestitigt die Existenz eines
markenspezifischen Geschlechts (Markengeschlecht).
® Weitere Forschungsergebnisse bestitigen den positi-
ven Zusammenhang zwischen Markengeschlecht und
Markenstirke.

® Nur durch die konsistente Gestaltung einer klaren
und konsistenten Kommunikation kann der positive Ef-
fekt des Markengeschlechts auf die Markenstérke er-

reicht werden.

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

Umfrageteilnehmern wurde zufillig eines der vier Stimuli
zugeteilt. Sie bewerteten dieses zuerst beziiglich 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 zértliche Gefiihle, empfindsam,
anmutig, einfiihlsam, herzig und zart (Grohmann 2009).
Dann wurden alle vier Markenkommunikationen gezeigt und
die Teilnehmer bewerteten sie entsprechend ihrer Priferenz
durch Zuweisung von vier Punkten fiir die Alternative, die ih-
nen besten gefiel, von drei Punkten fiir 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 ménnlichen Al-
ternative mit einem MMG von 4.18 sinkt dieser Wert stetig
monoton bis auf 3.30 fiir die sehr weibliche Alternative. Um-
gekehrt liegt der Wert fiir das FMG bei der vierten sehr fe-
mininen Alternative am hochsten mit 4.49. Er fallt bis auf
2.91 bei der sehr méannlichen Version. Abbildung 3 fasst die
Ergebnisse unter Angabe der t-Tests fiir die paarweisen Ver-
gleiche zusammen. Weibliche Teilnehmer halten das MMG
fir die sehr maskuline Werbung fiir weniger ménnlich als
ménnliche Probanden (3.93 vs. 4.54, p < .010). Bei der mo-
derat femininen Ausfithrung bewerten weibliche Teilneh-
mer das MMG etwas hoher (3.92 vs. 3.69, p < .050). Die rest-
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Abb.3  Markengeschlechter der vier Alternativen

Paarweise t-tests

Paarweise t-tests

Alternative N MMG moderat moderat sehr FMG moderat moderat sehr
maskulin feminin feminin maskulin feminin feminin

1 M 418 t(342)=1.38 t(332)=342 t(347)=6.52 291 t(342)=-3.92 t(332)=-6.51 t(347)=-11.12

sehr 155 sp 125 p=.170 p <.010 p <.001 132 p<.001 p <.001 p <.001

maskulin

2 M 399 t(366) =2.41 t(381)=5.94 342 t(366) =-3.27 t(381)=-8.45

moderat 189 sp 107 p <.050 p <.001 1.14 p<.010 p <.001

maskulin

3 M 372 t(371)=3.41 3.81 t(371) =-4.81

moderat 179 sD 114 p<.010 1.30 p <.001

feminin

4 M 330 4.49

Sehr 194 SD 1.20 1.34

feminin

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

lichen sechs Bewertungen sind statistisch als gleich anzuse-
hen.

Die Verteilung der vergebenen Priferenzpunkte von 1
(schlechteste Alterntive) bis 4 (beste Alternative) ist in Abbil-
dung 4 dargestellt.

Die Priferenzpunkte von 1 bis 4 als abhidngige Variable und
die dummy-kodierten Alternativen wurden in einer geordne-
ten logistischen Regression analysiert. Die Anzahl der Prife-
renzpunkte hangt dabei signifikant von der jeweiligen Alter-

native ab.

Abb.4 Verteilung der Punktzahl auf die
vier Alternativen

1 Punkt

50 % 178 193 i 3 Punkt
40% — B 4 Punkt
30% n 166
20% N B
10 % 127 121
0
sehr sehr moderat moderat
maskulin ~ feminin ~ feminin  makulin
Mittel 2.70 2.68 2.37 2.24
Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 5 zeigt die Regressionskoeffizienten und die
Odds Ratios (OR). Geht man theoretisch von einer Gleich-
verteilung bei z. B. 100 Personen aus, wiirden demnach 50
vier Punkte und die anderen 50 einen Punkt vergeben, bedeu-
tet eine OR von 2.115, dass sich das Verhaltnis zu 68:32 zu-
gunsten von vier vergebenen Punkten verdndert (68/32 =
2.12). Die Dichtefunktion fiir die Schnittpunkte ist in Abbil-
dung 6 dargestellt.

Statistisch besteht kein Unterschied zwischen den Préferen-
zen fiir die sehr maskuline und sehr feminine Marke (Punk-
temittelwert von 2.70 vs. 2.68, p = .760). Die Mittelwerte fiir
die moderat ménnliche und weibliche Alternative sind jedoch
signifikant niedriger (2.37 fiir die moderat feminine, 2.24 fiir
die moderat maskuline Variante, ps <.001). Auch hier gibt es,
wenn {iberhaupt, nur geringe Unterschiede in der Bewertung
durch weibliche und méannliche Probanden. Ménner verge-
ben fiir die sehr mannliche 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
hoher (2.54 vs. 2.22, p < .001). Die Bewertungen fiir die mo-
derat mannliche und die ausgepragt weibliche Werbung sind

als gleich anzusehen.

Zusammenfassung und Diskussion

Ausgehend von der Erkenntnis, dass eine starke Markenper-
sonlichkeit den Wert der Marke steigert und dies insbesonde-
re fiir das Markengeschlecht gilt (Lieven et al., 2014), konnte
gezeigt werden, dass nur der simultane und konsistente Ein-

satz geschlechtsspezifischer Designmerkmale zum starken
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Markengeschlecht und damit zu hoherer Attraktivitit und
Akzeptanz beim Konsumenten fithrt. Wurden die Design-
Elemente verwissert durch nicht konsistente oder sogar sich
widersprechende Auspragungen, verlor das Markengeschlecht
und damit die Starke. Die Vermutung einer divergierenden
Beurteilung von (Marken-)Geschlecht und Praferenz in Ab-
héngigkeit vom Probandengeschlecht konnte nicht betatigt
werden. Trotz einiger leichter Unterschiede ist festzustellen,
dass Mann und Frau die vorgestellten Stimuli dhnlich beur-
teilen. Insbesondere konnte keine Kausalitit 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 Markenstérke bestatigen. Damit gewinnen sie auch Re-
levanz fiir die Praxis. Es konnte gezeigt werden, wie Er-
kenntnisse aus der Evolutionspsychologie auf Design-
Elemente anwendbar sind. Marken konnen darauf aufbau-
end mit allen nétigen Facetten so ausgestattet werden, dass
das gewiinschte Markengeschlecht erzielt wird. Insbesonde-
re konnte gezeigt werden, wie nur die simultane Anwendung
gleichgerichteter Stimuli ein optimales Ergebnis erzeugt.
Widerspriichliche oder abgeschwichte Design-Elemente
verwissern die Markenwahrnehmung. Der Marketingprak-
tiker hat demnach die Aufgabe, nach der Festlegung des ge-
wiinschten 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 beschranken kon-
nen. Allerdings bestiinde ein voll-faktorielles Design aus 2
Namen X 4 Schriften x 4 Farben x 4 Korperbau x 4 Stim-
men = 512 Stimuli, deren vollstindige Untersuchung den
Rahmen dieser Studie gesprengt hitte. Tiefergehende Ergeb-

nisse sind daher weiterer Forschung vorbehalten.

Abb.6 Wahrscheinlichkeiten fiir die Zutei-
lung von 1, 2, 3 oder 4 Punkten in Prozent

—
3269 x 3144 SENT
b = 30'89 maskulin
5 0% ’ sehr
= 2837 & _ feminin
>
=
S
c
T 25%
-
(=3
@ - ~
£ ", Tl R
= T~ moderat
—_— 228" s 2099 fmoders
19,20 .. R
18,66 “x 17,81 moderat
maskulin
15% r
1 2 3 4 Punkte

Quelle: eigene Darstellung
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