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Marken und Produkten werden héufig menschliche
Eigenschaften zugeschrieben, wodurch sie in gewis-
ser Weise personalisiert werden. Chen, Nelson und
Hsu (2015; siehe Literaturliste) konnten in einer
neurophysiologischen Studie (n=17; Durchschnitts-
alter: 34 Jahre), bei der die Prozesse im Gehirn
der Probanden beobachtet wurden, zeigen, dass
Marken genau wie menschliche Personlichkeiten
reprasentiert sind und verarbeitet werden. Beim
bloBen Anschauen von Marken(logos) denken die
Probanden mehr oder weniger in den gleichen Ka-
tegorien, mit denen sie auch andere Menschen
beschreiben bzw. beurteilen wiirden (z.B. Extra-
version). Yao, Chen und Xu (2015) konnten in ihrer
Studie zeigen, dass die Intensitat der Verbindung,
die Konsumenten mit Marken eingehen, unter an-
derem davon abhéngt, wie dhnlich sich die eigene
und die Markenpersonlichkeit sind bzw. wie sehr
Marken wichtige Eigenschaften der Konsumenten
widerspiegeln. Die gestalterischen Maglichkeiten,
Marken bzw. Produkten eine Persénlichkeit zu ver-
leihen, sind vielféltig. Durch die Verdnderung von
Proportionen, Farben, Oberflachen, Texturen etc.
kann beispielsweise erreicht werden, dass Konsu-
menten Marken bzw. Produkte als méannlich oder
als weiblich wahrnehmen (siehe die Studie von van
Tilburg und anderen, 2015). Und selbst einfachste
Gestaltungsmerkmale wie konkave (=Lé&cheln) oder
konvexe Linien (=Missbilligung) geben den Konsu-
menten signifikante Hinweise fiir eine Bewertung
(siehe die Studie von Salgado-Montejo und ande-
ren, 2015). Neben den visuellen Informationen
spielen auch textliche bzw. auditive Aspekte eine
Rolle. llicic, Baxter und Kulczynski (2015) konnten
in ihrem Experiment zeigen, dass selbst unter-
schiedliche Namen von Testimonials einen signifi-
kanten Effekt auf die Bewertung der Werbebot-
schaft sowie auf das Urteil (iber die Marke bzw.
das Produkt haben. Die Studien zeigen insgesamt,
dass Wahrnehmungs- und Bewertungsprozesse in
Bezug auf Marken denen im zwischenmenschli-
chen Bereich nicht unéhnlich sind.
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onsumenten schreiben Marken menschliche

Eigenschaften und Charakteristika zu — sie
nehmen Marken sozusagen als Personlichkeiten
wahr (vgl. auch die Studie von Chen, Nelson und
Hsu, 2015; siehe Literaturliste). Die in der vorlie-
genden Studie untersuchte Frage war, inwieweit
eine Ubereinstimmung zwischen der Markenper-
sonlichkeit und der eigenen Personlichkeit des Kon-
sumenten die Reaktionen gegeniiber der Marke
determiniert, zum Beispiel im Hinblick auf eine
positive Markenbindung. 189 Personen im Durch-
schnittsalter von 20 Jahren sollten im Rahmen
einer Befragung zundchst die Personlichkeit von
Mobiltelefon-Marken einschiatzen sowie ihre kog-
nitive und emotionale Bindung an die Marken an-
geben. AnschlieBend sollten sie ihre eigene Person-
lichkeit einschétzen. Die Faktorenanalyse ergab
sieben Faktoren, auf denen Marken und eigenes
Selbst eingeschatzt wurden: Aufrichtigkeit, Cool-
ness, Modernitat, Einfachheit, Sensitivitat, Zuver-
lassigkeit und Kompetenz. Wie sich weiterhin zeigte,
fiihrte eine hohe Ubereinstimmung auf den ersten
drei Dimensionen (Aufrichtigkeit, Coolness, Moder-
nitdt) zu einer stirker ausgeprdgten emotionalen
Markenbindung (z.B. Leidenschaft, Verbindung).
Fiir die vier anderen Dimensionen wurde kein Zu-
sammenhang zwischen Marken-Selbst-Kongruenz
und Markenbindung gefunden.

Die Autoren gehen davon aus, dass Konsumenten
Verbindungen zu solchen Marken eingehen, die aus
ihrer Sicht wichtige Eigenschaften ihrer eigenen
Personlichkeit widerspiegeln. Im vorliegenden Fall
sind es gemaB der befragten Zielgruppe eher jugend-
liche Attribute. Um solche Attribute in der werb-
lichen Kommunikation zu betonen, ist es notwen-
dig, sich mit den spezifischen Personlichkeits-
merkmalen der Mitglieder der jeweiligen Zielgrup-
pen zu beschéftigen.
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ie Forschung zu Markenpersonlichkeiten zeigt,

dass auch Marken ein Geschlecht zugeschrie-
ben wird. Im Rahmen von zwei Studien wollten die
Autoren Kkléren, wie die Eindriicke von ,mannlich“
oder ,weiblich“ zustande kommen, genauer, welche
asthetischen bzw. Designmerkmale solche Ein-
schétzungen unterstiitzen. Des Weiteren sollte ge-
klart werden, welchen Einfluss das mehr oder we-
niger stark ausgeprégte ,Geschlecht” eines Pro-
dukts auf asthetisches Gefallen, Einschatzung der
Funktionalitat und Kaufabsicht haben. In mehreren
onlinebasierten Studien mit insgesamt 2122 Per-
sonen im Durchschnittsalter von circa 45 Jahren
zeigten die Autoren den Probanden zunéchst Pro-
dukte verschiedener Kategorien, deren Farben (hell
vs. dunkel; uni vs. multicolor; gldnzend vs. matt),
Proportionen (kantig vs. rund; schlank vs. massig)
und Oberflachen (glatt vs. rauh) systematisch vari-
ierten. Danach sollten ,Weiblichkeit“ bzw. ,Mann-
lichkeit“ der Produkte eingeschétzt werden. Es stellte
sich heraus, dass die gestalterischen bzw. astheti-
schen Merkmale der Produkte die Einschatzung
des Geschlechts signifikant beeinflussten: So wur-
den beispielsweise die Eigenschaften schlank,
rund, geschwungene Linien, helle und gldnzende
Farbigkeit sowie eine weiche Textur als eher weib-
lich wahrgenommen. Produkte mit Attributen wie
kantig, massig, gerade Linien, dunklere und wenige
(matte) Farben sowie einer rauen Oberfliche wur-
den dagegen als eher mannlich eingeschétzt. Au-
Berdem wiesen die Autoren nach, dass die Produk-
te im Hinblick auf Gefallen, visuelle Asthetik und
Funktionalitdt umso besser beurteilt wurden, je
ausgepréagter die Wahrnehmung des ,Markenge-
schlechts war. Dies wiederum flihrte zu einer
hoheren Kaufintention.

Vor dem Hintergrund evolutionspsychologischer
Uberlegungen argumentieren die Autoren, dass
»Geschlechtlichkeit“ als generelles Kriterium im
Wahrnehmungs- und Beurteilungssystem von Men-
schen verankert ist und daher auch fiir Marken oder
Produkte gilt. Interessanterweise ergaben sich die
besten Bewertungen, wenn die in der Studie ge-
zeigten Produkte sowohl als mannlich als auch als
weiblich wahrgenommen wurden. Die Autoren
sprechen in diesem Fall von ,androgynen“ Pro-
dukten, die eine positive Bewertung erhielten. Die
Wahrnehmung von einem ,Markengeschlecht” kann
durch Gestaltungselemente evoziert werden, und
zwar auf Seiten des Produkts selbst, aber auch im
Rahmen der Prédsentation eines Produkts, zum
Beispiel in der Werbekommunikation.

Eine weitere Studie von Salgado-Montejo und
anderen (2015) zeigt, dass auch andere einfache
Gestaltungsmerkmale, wie beispielsweise an Ge-
sichtsziige erinnernde, nach oben (=L&cheln) oder
nach unten gebogene Linien (=Skepsis, Missbili-
gung) die Bewertung von und die Préferenz fiir
Produkte beeinflussen konnen. Wie zu erwarten,
wurden konkave Linien besser beurteilt als kon-
vexe Linien. Beide wurden wiederum besser be-
deutet als eine gerade Linie oder gar keine Linie.
Dies zeigt, dass die Anthropomorphisierung (Ver-

menschlichung) signifikante Effekte auf die Wahr-
nehmung und Beurteilung von Marken bzw. Pro-
dukten hat. Darliber hinaus erfolgt die Einschéat-
zung menschlicher Eigenschaften schnell und
spontan (vgl. die Studie von Ivens und anderen,
2015; siehe Literaturliste). Sie geben den Konsu-
menten signifikante Hinweise in Bezug auf funda-
mentale Bewertungsdimensionen, wie beispiels-
weise Wéarme und Herzlichkeit oder Féhigkeit und
Kompetenz, die auch in der zwischenmenschlichen
Kommunikation bei der Bewertung anderer Perso-
nen eine signifikante Rolle spielen (vgl. auch die
Studie von Zawisza und Pittard, 2015; siehe Lite-
raturliste).

ei der Frage, wie gut Testimonials zu einem

Produkt passen, wurde bislang hauptséchlich
die &uBere Erscheinung (z. B. Attraktivitat) der Wer-
befigur oder deren Expertise und/oder Glaubwiir-
digkeit in den Blick genommen. Die Autorinnen der
vorliegenden Studie wollten stattdessen untersu-
chen, welche Rolle verbale Informationen tber die
Person, die ein Produkt prasentiert, wie zum Bei-
spiel der Name bzw. der Klang des Namens fiir die
Kongruenzbeurteilung spielen. Am ersten Experiment
nahmen 178 Personen (Durchschnittsalter: 48 Jahre)
teil. Sie sahen Anzeigen fiir eine Biermarke, bei
denen zum einen der Name der Werbefigur (Tim
Rizzi vs. Tom Rozzo) und zum anderen die Marken-
attribute (klar und frisch vs. sanft und reichhaltig)
variiert wurden. Als abhéngige Variable wurde die
wahrgenommene Kongruenz zwischen Werbefigur
und Produkt gemessen. Wie sich zeigte, empfanden
die Konsumenten bei hellen Vokalen (,,i“; ,a“) und
Produktbeschreibungen, die eher mit den Attributen
kleiner, schneller, leichter, schérfer und kantiger
assoziiert sind (hier: klar und frisch), eine bessere
Passung zwischen werbender Person und Marke/
Produkt. Umgekehrt wurden dunkle Vokale (Tom
Rozzo) und die Produktbeschreibung sanft und
reichhaltig eher als kongruent beurteilt.

Im zweiten Experiment (n=356, Durchschnitts-
alter: 51 Jahre) konnten die Befunde mit weiteren
Namen (Dan Ray vs. Don Roy) in Verbindung mit
weiteren Produktbeschreibungen bestétigt werden.
Die wahrgenommene Passung zwischen dem Namen
der Werbefigur und Produkteigenschaften hatte
wiederum einen positiven Effekt auf die Bewer-
tung der Werbebotschaft sowie auf das Urteil iber
die Marke bzw. das Produkt. Dieser Effekt war ins-
besondere bei Personen mit hohem Grad an Re-
flektiertheit ausgepragt. Die Befunde machen deut-
lich, dass verbale Informationen, wie beispielsweise
Namen, offensichtlich semantische Bedeutungen
transportieren konnen (phonetische Symbolhaftig-
keit) und im Zusammenspiel mit visuellen Informa-
tionen die Urteile der Konsumenten beeinflussen.
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