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Abstract (Deutsch)

Die vorliegende Studie beschiftigt sich mit der Messung von Markenpersonlichkeit und
Markenstirke in Hinblick auf Produktdesign. Dabei soll die Markenstirke iiber die
Ausprigung der Markenpersonlichkeit abgeleitet werden und festgestellt werden inwieweit
sich Fahrzeuge in Bezug auf unterschiedliche Personlichkeitsdimensionen verschieden

bewertet werden.

Dafiir wurden im Rahmen einer Computergestiitzten Untersuchung 5 Fahrzeuge paarweise
gemorpht und zur Beurteilung beziiglich der Dimensionen Arousal (wie anregend),
Dominance (wie dominant), Valence (wie angenehm), Innovativ (wie innovativ), Qualitativ
Hochwertig (wie qualitativ hochwertig) vorgelegt.
Die Probandlnnen (n=62) sollten jedes gemorphte Bild in Bezug auf die kognitiven
Dimensionen auf einer 5 stufigen Likert-Skala bewerten und hinsichtlich der emotionalen
Dimensionen mit Hilfe von Self-Assessment-Manikins (auch 5 stufig) bewerten.
Das FErgebnis zeigt, dass eine ausgeprigte Markenpersonlichkeit basierend auf
Zuschreibungen hinsichtlich des Designs ein Indikator fiir Markenstidrke ist. Es lie sich
feststellen, dass die unterschiedlichen Fahrzeuge hinsichtlich der 5 Dimensionen, aufgrund
des Designs unterschiedlich bewertet wurden und sich die Markenprisenz und damit die

Markenstirke signifikant unterschieden.
Abstract (English)

This study is focusing on the effects of Product-Design on Brand-Pesonality and Brand-
Strength. Thereby Brand-Strength is considered as a factor of Brand-Personality. One aim
was to find differences on Brand-Personality for various car brands. Therefore 62 test persons
were tested in a computer based procedure. Always 2 of 5 different cars were morphed with
each other. The test persons were asked to evaluate the car designs on the dimensions
valence, dominance, arousal, innovation and quality. The evaluation for the affective aspects
was done with Self-Assessment-Manikins on a 5 point Likert-Scale. The results showed
clearly differences on Brand-Personality due to the different car designs and also showed
differences in brand-strength for the 5 cars. The brand-strength was derived by the evaluation

of the brand personality.
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1. THEORIETEIL

1.1. Einleitung

Urspriinglich wurde mit dem Begriff ,,Marke* nur der Name eines Produktes bezeichnet und
eventuell noch ein Symbol damit verbunden. Aber der Markenbegriff wurde mit
fortschreitender Forschung immer komplexer und umfassender. Und obwohl sich die
verschiedenen Ansitze liberschneiden, sind die Ausprigungen, je nach Forschungszugang,
unterschiedlich (Kapferer, 2006; Aaker D.A., 2002; Deichsel, 2006; Kreuzbauer, 2002;
Keller, 1993). So haben sich mit Ende des 20. Jahrhunderts zur weiteren Differenzierung
Begriffe wie ,,Markenwissen®, ,,Markenimage, oder ,,Markenpersonlichkeit hinzugefiigt
(Esch, 2008). Diese Begrifflichkeiten dienen der Beschreibung dessen, was eine Marke an
und fiir sich ausmacht, um dann die Moglichkeit zu haben, die Markenentwicklung zu steuern
und zu beeinflussen. Markenpersonlichkeit kristallisiert sich dabei als das Konstrukt heraus,
das immer mehr im Zentrum der Forschung steht (Waller, 2007). Dabei wird untersucht,
inwieweit einem Produkt, oder einer Marke bestimmte Personlichkeitseigenschaften
zugeschrieben werden, die sich mit Personlichkeitseigenschaften eines Menschen vergleichen
lassen  (Aaker, 1997). Dazu werden  Personlichkeitskonstrukte aus der
Personlichkeitspsychologie herangezogen und auf Markenwahrnehmung umgelegt (Sweeney

& Brandon, 2006).

In der vorliegenden Untersuchung werden emotionale und kognitive Aspekte von
Personlichkeitseigenschaften, die Fahrzeugen aufgrund des Designs zugeschrieben werden,
untersucht. Dabei soll festgestellt werden, inwieweit einem Fahrzeug nur aufgrund des
Designs bestimmte emotionale und auch kognitive Eigenschaften zugeschrieben werden und
wie sich die Fahrzeuge hinsichtlich der Zuschreibungen nach diesen Dimensionen

unterscheiden.

In einem zweiten Schritt wird der Frage nachgegangen, ob sich, aufgrund der
Zuschreibungen, Markenstirke erkennen und messen ldsst. Markenstéirke bringt einerseits
zum Ausdruck wie sehr eine Marke auf dem Markt nach monetéiren Kriterien prisent, aber
auch wie sehr eine Marke in der Wahrnehmung und dem Gedéchtnis der KonsumentInnen
verankert ist (= KonsumentInnenorientierte Markenstirke) (Keller, 1993; Walser, 2004). In

dieser Arbeit wird der Fokus auf den Konsumentlnnenorientierten Ansatz gelegt. Die
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Besonderheit an dieser Untersuchung liegt darin, dass Markenstidrke nur iiber das Design, im

Konkreten, iiber die Bewertungen und Zuschreibungen des Designs gemessen werden soll.

1.2. Der Begriff Marke

Der Begriff Marke setzt sich aus vielen Aspekten zusammen, die sich im Laufe der Zeit
erweitert haben. Wurde urspriinglich mit dem Begriff Marke nur ein Symbol und ein Name
gemeint, sind diese Aspekte heute bereits zu kurz gegriffen. Eine Marke setzt sich unter
anderem aus einer Ansammlung von Eigenschaften und Werten zusammen, an die sich die
KonsumentInnen erinnern, unabhingig davon woher diese stammen. (Walser, 2004; Keller,
1993). Aber eine Marke ist nicht nur eine Ansammlung von Eigenschaften, sondern stellt
auch ein Konstrukt dar, das mit den Konsumentlnnen in Verbindung steht, mit ihnen
kommuniziert. Marken sind aus unserem Alltag nicht mehr wegzudenken und beeinflussen
uns in unseren alltiglichen Kaufentscheidungen. Marken ,,...ersetzen zunehmend andere
kulturelle Werte: Das Vertrauen in starke Marken ist oft grofler als das in die Kirche® (Esch,

2008).

Zur Definition des Begriffs Marke sind in der Literatur viele Vorschlige zu finden. Kapferer
(2006) beschreibt, dass es viele unterschiedliche Definitionen mit vielen Nuancen

hinsichtlich der Weite des Begriffes gibt.

Das osterreichische Patentamt (2005) definiert auf seiner Homepage den Begriff Marke

folgendermafen:

Die Marke ist ein Unternehmenskennzeichen, das Waren und Dienstleistungen
verschiedener Unternehmen voneinander unterscheidet. Sie gibt dem Konsumenten die
Moglichkeit, ein Produkt eines bestimmten Herstellers oder Anbieters im
Geschiftsleben zu identifizieren. Dem Unternehmer dient die Marke als
Abgrenzungsmittel im geschiftlichen Verkehr gegeniiber anderen Anbietern sowie als
unentbehrliches Marketingtool. Rechtlich gesehen ist die Marke ein selbstindiges

Vermogensrecht. (Osterreichisches Patentamt, 2008)

Wichtige Faktoren dieser Definition sind die Begriffe ,,identifizieren®, ,,Abgrenzungsmittel
gegeniiber anderen Anbietern” und ,,unentbehrliches Marketingtool*, die sich in dieser oder

dhnlicher Form in den unterschiedlichen Forschungszugéngen zum Markenbegriff immer
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wieder finden.

Walser (2004) geht der Frage nach, welche Aspekte von ,,Marken* in der internationalen
Literatur zu finden sind. Demnach wire die Definition des Osterreichischen Patentamtes unter
dem Aspekt eines ,Legalen Instrumentariums® einzuordnen. Einige Markenaspekte nach

Walser werden hier herausgegriffen:

e ,Marke als Logo*
= visueller Aspekt

e _Marke als Unternehmen‘¢
=Fin Unternehmen steht fiir ein bestimmtes Produkt, oder umgekehrt

e _Marke als Risikominimierer
= In einer Marke steckt eine Menge an komplexen Informationen, die bei
Markenkenntnis die Kaufentscheidung erleichtern. So werden {iiber die Marke
Informationen wie Qualitidt oder Herkunft des Produktes bereitgestellt.

e Marke als Identitiitssystem**
= Die Marke ist mehr als die Summer ihrer Teile. Die Marke ist ein Phinomen, dass
ein ganzheitliches System herstellt, dem in ihrer Ausprigung eine Identitit
zugeschrieben wird.

e _Marke als Personlichkeit*

= Eine Marke wird mit Personlichkeitseigenschaften beschrieben, wie auch
Menschen mit Personlichkeitseigenschaften beschrieben werden.

e ,Marke als Beziehung*
= Denkt man Marke als ,,Person, so kann man mit ihr als Konsumentln auch in
Beziehung treten. Dies fiihrt unter anderem zu einer stirkeren Markenbindung.

e ,Marke als Wertesystem*
= FEin Marke steht fiir ein Wertesystem. Dies kann auch kulturabhingig sein.

e . Marke als Image*¢
=Ist eines der dltesten Konzepte, um ein komplexes Markenbild zu beschreiben.

Einen ganz anderen Zugang zum Markenbegriff bietet Deichsel (2006), der davon spricht,

dass die Marke in einem Energiesystem arbeitet, in dem die Kundschaft dem Energiespeicher
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entspricht. In diesem Bild muss eine Marke, die auf dem Markt erscheint erst einen
Energiespeicher iiber den Konsumenten/die Konsumentin aufbauen. (vgl. Deichsel 2006, S.
11). Anders ausgedriickt bedeutet dies, dass eine Marke in den Kopfen der Konsumentlnnen

erst entstehen muss (Walser, 2004; Esch, 2008).

Die Zollverein School of Management and Design GmbH sieht die Geburt einer Marke als
gegeben, ,,...wenn der Name im Markt mit typischen Leistungen, eigenstindigen Werten und
eventuell auch mit einer bestimmten Interessengruppe oder sozialen Schicht in Verbindung

gebracht wird.“ (Zollverein School of Management and Design GmbH)

Viele Markentheorien ndhern sich dem Begriff Marke, konzeptionell, d.h. mit der Frage,

woraus eine Marke sich eigentlich bildet (Echterling, 2002).

Fiir Keller (2003) bildet sich eine Marke aus dem Markenwissen, das sich aus beschreibenden
Informationen bildet, die in ihrer Gesamtheit als Markenimage im Gedéchtnis der

KonsumentInnen abgespeichert werden.

Wihrend sich bei Keller die Marke iiber Markenwissen aufbaut, beschreibt Aaker D.A.
(2002) den Aufbau eine Marke iiber den Begriff Markenidentitit. Aus seiner Erkenntnis
bilden sich Marke und Markenidentitidt aus mehr, als nur durch bestimmte Eigenschaften von

Produkten.

Markenidentitiit setzt sich aus insgesamt 12 Dimensionen zusammen, die sich rund um 4

Kategorien anordnen lassen (D. A. Aaker, 2002).

1) Marke als Produkt | 2) Marke als | 1) Marke als Person 2) Marke als Symbol
Organisation
a) Produktbreite a) Organisationsattrib | c¢) Personlichkeit (z.B. | e) Marken-ursprung
b) Produktattribute/- qte/-elggnschaften robust,. authentisch, f) Metaphern
. (innovativ, dynamisch, etc.)
eigenschaften -
vertrauenswiirdig, d) Marken-
¢) Qualitdt/Wert KundInnenorientier
{ etc.) KonsumentInnenbe
d) Anwendungen » ete. ziehung (z.B.
b) Local vs. Global Freundln,

A derl
¢) Anwenderlnnen RatgeberIn, etc.)

f) Herkunftsland

Tabelle 1. (vgl: D.A. Aaker, 2002, S. 79)

Er warnt davor, Marken und Markenidentititen nur {iiber Eigenschaften/Attribute zu

definieren, da dadurch eine Differenzierung der Marken nicht mehr umfassend gewihrleistet
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wird, die bestimmenden Merkmale werden leichter zu kopieren und die Entwicklung von
Markenstrategien einschrinkt. ,,Sicherheit” ist z.B. eine Eigenschaft, die von Automarken im
Allgemeinen erwartet wird, aber dies bedeutet noch nicht, dass ,,Sicherheit” auch

wesentlicher Bestandteil der Markenidentitit von Fahrzeugen ist (D.A. Aaker, 2002).

Zusammengefasst sei noch einmal kurz der Nutzen von Markenbildung angefiihrt. Marken
helfen ein Produkt zu identifizieren, eine Aussage iiber die Qualitit zu treffen (die dem
Produkt iiber die Markenbildung zugeschrieben wird), Aussagen iiber den Wert eines
Produktes zu treffen, Loyalitdt und Vertrauen zu einem Produkt aufzubauen und sie kreiieren
Selbstausdrucksmoglichkeiten fiir die Konsumentlnnen. (D. A. Aaker,2002). Auf letzteren
Aspekt der Selbstausdrucksmoglichkeiten soll im nidchsten Kapitel niher eingegangen

werden.

1.3. Markenpersonlichkeit

Markenpersonlichkeit ist in der Beschreibung und Modellbildung rund um das System Marke
eine neueres Konstrukt, das laut Siiss & Waller (2006) Modelle wie Markenimage und

Markenidentitit in weiterer Zukunft ablosen wird.

Wenn es darum geht, die Beziehung zwischen der Marke und dem Konsumenten/der
Konsumentin zu verstehen, ist es hilfreich sich die Marke als Person mit all ihren moglichen
Eigenschaften vorzustellen. Hier werden Markenpersonlichkeit und Markenidentitét, im

Gegensatz zur Beschreibung von Siiss und Waller (2006), noch miteinander verbunden.!

Der Begriff ,,Markenpersonlichkeit* bringt zum Ausdruck inwieweit einer Marke bestimmte
menschliche  Personlichkeitseigenschaften  zugeschrieben werden. Aaker definiert
Markenpersonlichkeit als “...the set of human charateristics associated with a brand* (Aaker,
1997, S. 347). Dabei geht es nicht nur um Attribute, die mit einem Produkt verbunden
werden, sondern um eine Selbstausdrucks- oder Selbstdarstellungsfunktion des

Konsumenten/der Konsumentin (Aaker, 1997). In bestehenden Studien gibt es Hinweise

' Die unterschiedlichen Zugiinge zum Begriff Marke und die verschiedenen Modelle, die fiir das Konstrukt
,»Marke* in der Literatur vorkommen, machen sehr deutlich welche intensive Auseinandersetzung mit Marken

stattfindet und wie Komplex das Konstrukt in der Zwischenzeit bereits ist.
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darauf, dass die Priferenz fiir eine bestimmte Marke umso hoher ist, je groBer die gedachte
Ubereinstimmung zwischen den Personlichkeitsmerkmalen, die dieser Marke zugeschrieben
werden, und den Personlichkeitsmerkmalen des eigenen (idealisierten) Selbstbildes sind
(Malhotra, 1988; Sirgy 1982 nach: Aaker, 1997). Aaker (1997) weist darauf hin, dass in der
Erforschung von Markenpersonlichkeit auch Kategorien wie Geschlecht, Alter und Klasse
beriicksichtigt werden sollten, da diese Kategorien unmittelbar in die Beschreibung von

Marken mit einflieBen.

Eine grundlegende Frage, die sich im Zusammenhang mit Markenpersonlichkeit stellt, ist ob
Personlichkeitsmerkmale von Personen (Konsumentlnnen) und Personlichkeits-merkmale

von Marken sich dhneln.

Die Personlichkeitsforschung in der Psychologie hat verschiedene Personlichkeitsmodelle
hervorgebracht. Das derzeit fundierteste und meist verbreitete Modell ist das BIG FIVE
Modell, das fiinf Dimensionen der Personlichkeit postuliert. Die 5 Faktoren sind nach

Friedmann et al. (2007):
e Neurotizismus (engl. Neuroticism),
e Extraversion (engl. Extraversion),
e Offenheit fiir neue Erfahrungen (engl. Openness),
e soziale Vertrdglichkeit (engl. Agreeableness),

e (Gewissenhaftigkeit (engl. Conscientiousness).

Aaker (1997) ging in einer Studie der Frage nach, inwieweit Marken und Produkte die

gleichen, oder dhnliche Personlichkeitsdimensionen zugeschrieben werden, wie Personen.

Die Ergebnisse der Studie bringen ebenfalls 5 Personlichkeitsdimensionen hervor, die sich

allerdings zum Teil von den Dimensionen des BIG FIVE-Modells unterscheiden.

Die Peronlichkeitsdimensionen der Markenpersonlichkeit sind dementsprechend wie folgt zu

gliedern:
Dimensionen Facetten
e Sincerity (dt.: Ernsthaftigkeit) = ehrlich, solide, forderlich,

heiter
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Excitment (dt.: Aufregung/Erregung) = lebendig, einfallsreich,
gewagt, ,,up-to-date*

e Competence (dt.: Kompetenz/Fihigkeit) = verlasslich, intelligent,

erfolgreich

e Sophistication (dt.: Erfahrenheit/Gewandtheit) = charmant, ,,upper class*

Ruggedness (dt.: Rauheit) = hart/grob/rau, Outdoor

verbunden

Insgesamt konnen die 5 Dimensionen mit 42 Personlichkeitseigenschaften beschrieben

werden, die eine gute Basis fiir die Ermittlung von Markenpersonlichkeit bilden.

Aus den Ergebnissen ldsst sich eine unterschiedliche ,,Personlichkeitsstruktur® von Personen
und Marken erkennen (Aaker 1997). Sincerity, Excitment und Competence lassen sich mit
Vertriglichkeit, Extraversion und Gewissenhaftigkeit des BIG-FIVE-Modells in Beziehung
setzen. Sophistication und Ruggedness passen hingegen nicht in das BIG FIVE-Modell. Dies
kann in die Richtung interpretiert werden, dass Sophistication und Ruggedness Dimensionen
sind, die sich Personen wiinschen, aber nicht haben (Aaker 1997, Aaker, 1999). Das
entspriche der so genannten Komplementirhypothese. Es werden Eigenschaften im Produkt

gesucht, die die eigene Personlichkeit ergéinzen.

Die Kongruenzhypothese besagt im Gegensatz dazu, dass man Markeneigenschaften sucht,

die der eigenen Personlichkeit dhnlich sind (Waller et al. 2007).

Anhand der Markenpersonlichkeitsskala von Aaker (1997) mit ihren 42 Items lésst sich die
Markenpersonlichkeit von Marken sehr gut messen. So wurden nach dieser Skala unter
anderem Studien zur Markenpersonlichkeit von Restaurants und deren Auftritt im Internet
(Ankomah Opoku et al., 2007) oder zur Markenpersonlichkeit von Tourismusorten (Ekinci &
Hosany, 2006) erstellt. Bei der Charakterisierung von Tourismusorten konnte z.B. festgestellt
werden, dass Eigenschaften in den Dimensionen Sincerity und Excitement am ehesten
herangezogen werden. Hier spielen Charakterisierungen wie etwa ,vertrauensvoll” und
,zuverldssig” fiir die Dimension Sincerity und Zuschreibungen wie ,aufregend®,

,wagemutig® und ,,lebendig* fiir die Dimension Excitement eine wichtige Rolle.

Sweeney und Brandon (2006) nehmen eine Beziehung zwischen den Konsumentlnnen und
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der Marke an, die wechselseitig ist. Das bedeutet, dass einer Marke von
KonsumentInnensicht nicht nur Eigenschaften zugeschrieben werden, sondern, dass es auch
darum geht, was die Marke an die Konsumentlnnen kommuniziert, oder anders formuliert,
dass Markenpersonlichkeit als die Beziehung zwischen Personen und der Marke beschrieben
werden kann. Diese Zwei-Wege-Beziehung ergibt sich aus der Werbung rund um die Marke

einerseits und der Reaktionen darauf durch die Personen andererseits.
Daraus ergibt sich folgende Definition von Markenpersonlichkeit:

Brandpersonality is the set of human personality traits that correspond to the
interpersonal domain of human personality and are relevant to describing the brand as

a relationship partner. (Sweeney & Brandon, 2006, S. 645)

Zur Beschreibung und Beforschung dieser wechselseitigen Beziehung wird anstatt des BIG
FIVE — Modells das INTERPERSONAL CIRCUMPLEX (IPC) herangezogen. (Plutchik &
Conte, 1997 nach: Sweeney & Brandon, 2006).

Das IPC hebt ,,zwischenmenschliche* Aspekte im Vergleich zum BIG-FIVE-Modell stirker
hervor. Diese ,,zwischenmenschlichen” Aspekte werden als Grundlage fiir die Beziehung

zwischen Personen und Marke betrachtet (Sweeney & Brandon, 2006).

Sweeney und Brandon (2006) argumentieren, dass Aaker (1997) nur positive Markenattribute
beschreibt, dass es aber auch Marken gibt, die sich nicht nur mit positiven
Personlichkeitseigenschaften beschreiben lassen. Mit dem IPC werden auch negative
Attribute erfasst, die sich dazu eignen, weitere und umfasendere Forschungen in Bezug auf

die Attribute in der Markenpersonlichkeit zu betreiben (Sweeney & Brandon, 2006).

Sweeney und Brandon (2006) konnen zeigen, dass die Dimensionen des BIG-FIVE Modells
Extraversion, Vertriglichkeit und Gewissenhaftigkeit wie die Dimensionen von Aaker (1997)
Sincerity, Excitment, Competence, Sophistication und Rugedness zur Messung von
Markenpersonlichkeit auch in Hinblick auf diese so genannten ,,zwischenmenschlichen*
Aspekte geeignet sind. Sincerity und Excitment sind sehr wichtige Dimensionen in Bezug auf

Markenbeziehung (Aaker et al., 2003).

Setzt man sich mit Markenpersonlichkeit auseinander, ist die Unterscheidung zwischen
Produktpersonlichkeit und  Markenpersonlichkeit von Relevanz. Wihrend sich
,~Produktpersonlichkeit* auf den direkten Gegenstand, das Produkt selbst bezieht, bezieht sich
,Markenpersonlichkeit* auf die Marke und ist somit abstrakter. Inwieweit Produkt- und

Markenpersonlichkeit unabhéingig von einander sind, ist noch zu wenig erforscht, auch wenn
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Govers und Schoormanns (2005) die Einschitzung treffen, dass sie nicht voneinander

abhédngen.

Eine Definition nach Govers und Schoormanns (2005) besagt, dass Produktpersonlichkeit als
das Profil von menschlichen Charaktereigenschaften beschrieben werden kann, die mit einem
Produkt in Verbindung gebracht werden. Produktpersonlichkeit steht in einem engen
Zusammenhang mit dem Erscheinungsbild und dem Design eines Produktes. Es wird auch
der Aspekt des ,,product-user images beschrieben. Hierbei geht es um die Frage inwieweit
ein Konsument/ eine Konsumentin eine Bewertung einer Marke aufgrund von
stereotypischen Bildern von Personen vornimmt, die mit dieser Marke assoziiert werden.
Nach dem Motto: Ich kaufe diese Marke, weil ich mit dem Image der Personen in
Verbindung gebracht werden mochte, die fiir diese Marke steht, oder die das Produkt
verwendet, anhand eines Beispiels ausgedriickt: Ich trinke Nespresso, weil George Clooney

angeblich Nespresso trinkt.

1.3.1. Emotionen und Markenpersonlichkeit

Der emotionale Nutzen einer Marke ist dann gegeben, wenn durch den Kauf oder die
Nutzung eines Produktes einer bestimmten Marke eine positive Regung bei der Person
entsteht. So kann das Fahren eines Porsches nur aufgrund der Tatsache, dass es ein Porsche
ist, schon sehr aufregend sein, oder das Trinken einer Dose Red Bull das Gefiihl der Vitalitét
vermitteln. Je stirker die Markenidentitit ist, desto wahrscheinlicher ist ein emotionaler

Nutzen mit der Marke verbunden.

Dem emotionalen Nutzen sehr verwandt, ist der Nutzen einer Markenidentitit zur Stirkung
des Selbstausdruckes. So kann zum Beispiel das Tragen einer Outdoor-Jacke von Jack-
Wolfskin vermitteln, ein Abenteurer zu sein, oder einen 7er BMW zu fahren, kann fir
beruflichen Erfolg stehen. Der emotionale Nutzen und der Selbstausdrucksnutzen sind
durchaus eng miteinander verbunden. Allerdings ist die Unterscheidung wichtig, denn je nach
Markenpositionierung ist es leichter, den einen oder anderen Nutzen herzustellen. Sich
Abenteuer-verbunden beim Tragen einer Outdoor-Jacke zu fiihlen, oder als Abenteurer zu
gelten, sind verschiedene Zuginge, um Stéirken einer Marke zu entwickeln. Je nach Art des
Nutzens, kann die Markenidentitdt darauf aufgebaut werden (D.A. Aaker, 2002; Aaker,
1999).
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1.4. Markenstarke

Markenstirke und Markenwert werden als wesentliche Bestandteile fiir die Markenfiihrung
gesehen (Esch, 2008). Markenstirke zu messen, ist der Versuch den Nutzen einer Marke
quantifizierbar zu machen (Cheridito, 2003). Um den Mehrwert einer Marke steuern, planen
und kontrollieren zu konnen ist eine Bestandsaufnahme der Markenstirke notwendig

(Echterling et al, 2002).

Daher stellt sich die Frage, wie Markenstirke gemessen werden kann. Eine eindeutige
Definition von Markenstirke und deren Messung ist in der Literatur nicht zu finden. Bentele
et al. (2005) fithren alleine 36 Modelle zur Messung von Markenstirke an, die in
unterschiedliche Kategorien eingeteilt werden konnen. An dieser Stelle ist zu erwihnen, dass
die Begriffe ,,Markenstédrke* und ,,Markenwert* oft synonym verwendet werden, auch wenn
Echterling et al. (2002) diesbeziiglich die Unterscheidung treffen, dass der Markenwert eher
mit den Barwerten und den Markengewinnen konnotiert werden und Markenstirke eher mit

Wissen und Einstellungen.

Marlboro hat mit einer der ldngsten Werbekampagnen der Markengeschichte ein
Markenimage fiir eine Zigarettenmarke kreiert, deren mit dem Produkt verbundene Bilder
zumindest bis in die 90er Jahre in den Kopfen unzidhliger Menschen verankert waren. Als
1993 Marlboro bekannt gab, dass sie die Preise fiir ihre Zigaretten den Preisen der NoName-
Produkte (Produkte ohne Markenidentitdt und Markenimage) anpassen wollten, sprich sie
senken wiirden, brach eine Krise in den Kreisen der Marketingstrateglnnen aus. Es stellte
sich die Frage, was dann noch der Nutzen einer Markenentwicklung wére, wenn dadurch kein
Mehrwert mehr generiert werden konnte. Das Ende der ,,Marke® schien hereingebrochen zu
sein. (Klein, 2002). Die folgenden Jahre haben die Pessimistlnnen unter den
MarkenentwicklerInnen eines Besseren belehrt. Die Bedeutung von Marken ist gewachsen
und die Frage, wie Marken gestidrkt werden konnen, stellt sich mehr denn je, da sie einen
erheblichen Anteil am Unternehmenswert ausmachen (Echterling et al, 2002). Walser (2004)
fiihrt in diesem Zusammenhang an, dass es beim Begriff ,,Markenstirke* im eigentlichen
Sinne nicht um den Aufbau einer ,,starken Marke geht, sondern um den Aufbau einer Marke
im Allgemeinen. Eine Marke, deren Stirke gegen Null geht, ist im eigentlichen Sinn keine

Marke.

Das Beispiel von Marlboro zeigt sehr anschaulich, um welche zwei Aspekte es sich bei der

Messung von Markenstirke handelt. Kapferer (2006) hebt hervor, dass es viele
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unterschiedliche Zuginge gibt, wie Markenstirke gemessen werden kann. Er spricht von
zwei Paradigmen der Markenmessung, nédmlich einerseits durch die Beziehung des
Konsumenten/ der Konsumentin zur Marke, das heifit iiber Loyalitit, Kaufabsicht, und
Emotionen, die mit der Marke verbunden werden und andererseits durch blanke Produktions-
und Verkaufszahlen, ausgedriickt durch monetidre Einnahmen, was wiederum eher dem

Aspekt des Markenwertes entspricht.

Der grundlegenden Einteilung, wie Kapferer (2006) sie vornimmt, folgen verschiedene
Autorlnnen. Meist wird eine Trennlinie zwischen monetidren, finanzwirtschaftlichen
Sichtweisen und Konsumentlnnenorientierten, verhaltenswissenschaftlichen Sichtweisen

gezogen (Esch, 2008; Echterling et al., 2002; Cheridito, 2003; Bekmeier-Feuerhahn, 1998).

Die finanzwirtschaftliche Markenbewertung ist wichtig fiir Markenbilanzierungen, fiir den
Verkauf und Aufkauf von Marken, zur Markenlizenzvergabe und auch zur

Schadensbemessung im Fall von Markenpiraterie (Esch, 2008).

Einige Beispiele fiir finanzwirtschaftliche Markenstirkemessmodelle sind nach Bekmeier-
Feuerhahn (1998) Preisorientierte Modelle, Kapitalmarktorientierte Modelle, und
Ertragswertorienterte Modelle, um nur einige zu nennen. Das Preisorientierte Modell geht
von der Annahme aus, dass ,,...Markeneigenschaften, wie z.B. Qualitit der Marke oder
Markenbekanntheit, die Unternehmung befihigen, fiir eine Marke Preisaufschlige
durchzusetzen (Bekmaier-Feuerhahn, 1998, S.71). Kapitalmarktorientierte Modelle spiegeln
hingegen iiber die Borsenentwicklung eines Unternehmens die Zukunftschancen einer Marke

wider.

Ein Beispiel fiir ein Ertragsorientiertes Modell ist das Interbrand-Modell. Interbrand ist eine
Unternehmensberatung, die unter anderem Markenstrategieentwicklung anbietet und jihrlich
ein Markenranking publiziert, das sie auf ihrer Homepage veroffentlicht. Ohne auf dieses
Modell genauer einzugehen, da die finanzwirtschaftlichen Modelle der Markenmessung fiir
diese Arbeit nur von geringer Relevanz sind, sei an dieser Stelle angemerkt, dass die
Ergebnisse der Studie von Keki (2008) an der diese Arbeit fortsetzt, gezeigt haben, dass die
Messung der Markenstidrke der Automarken Mercedes, BMW, Volkswagen, Ford und Opel
(Opel kommt in der Interbrand-Bewertung nicht vor) andere Markenstidrken ergeben haben
als im Interbrand-Ranking. Wéhrend Interbrand die Reihung Mercedes, BMW, Ford, VW
nach Markenstérke fiir die angefiihrten Automarken angibt, sind bei Keki (2008) BMW und
VW die stirksten Marken.
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Echterling et al. (2002) nehmen fiir die KonsumentInnenorientierten Modelle eine Einteilung
im Rahmen des S-O-R-Paradigmas (Stimuli-Organism-Response) vor und beschreiben

Organism-orientierte Modelle (S-O-R) und Response-orientierte Modelle (S-O-R).

Response-orientiert (S-O-R) bedeutet: Markenstirkemodelle, die fiir ihre Messung bei dem
beobachtbaren Verhalten von Konsumentlnnen ansetzen. Beobachtet wird Verhalten wie
Kauf, @ Wiederkauf und  Preisbereitschaft. Hier werden die Daten aus
Unternehmensdatenbestidnden, Preisexperimenten und KonsumentInnenpanels generiert. Bei
den Response-orientierten Modellen ist der Aufwand geringer, da vermehrt auf vorhandene

Daten zuriickgegriffen werden kann.

Organism-orientierte (S-O-R) Modelle sind Markenstirkemodelle, die davon ausgehen,
dass Markenstirke durch kognitive und affektive Verarbeitungsprozesse beschrieben werden
kann. Die erfassten Daten stammen aus KonsumentInnenbefragungen mit Hilfe von Verbal-
und Imagery-Skalen. Nachteil dieser Modelle ist, dass sie einen grofen
Datenerhebungsaufwand bedeuten. In diese Modellgruppe passen die oben angefiihrten
Konzepte z.B. das Modell von Keller (1993), das als rein konzeptionelles Modelle betrachtet
wird, da intensive konzeptionelle  Voriiberlegungen getroffen werden, um
Marketingforschung betreiben zu konnen. Daher werden sie auch als Marketingorientierte
Modelle bezeichnet. Sie erfassen das jeweilige Markenverstindnis des jeweiligen Autors/ der

jeweiligen Autorin.

D.A. Aaker (2002) bildet die messbare Grofle fiir Markenwert (=Markenstidrke) aus 4

Hauptkategorien:

e Markenloyalitit = Hohe Markeloyalitit bedeutet einen ab-
schitzbaren KundInnenstamm zu haben, der auch
leichter erreichbar ist

e Markenbewusstsein = Die Stirke der Markenprisenz in den
Gedanken der Konsumentlnnen

e  Wahrgenommene Qualitét = Beeinflusst nachweilllich die finanzielle
Leistung einer Marke

e Markenassoziationen = bilden unter anderem die Markenidentitit

Jede dieser Dimensionen ist mehrfach unterteilt. Insgesamt gibt es nach Aaker 17 Aspekte,
die die Markenstirke auf unterschiedliche Weise beeinflussen. Um eine kontrollierte

Markenfiihrung zu ermdoglichen ist es wichtig den Einfluss eines jeden Aspektes zu kennen.
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Ein weiteres Konsumentlnnenorientiertes Modell zur Messung von Markenstirke ist von
Keller (1993). Nach diesem Modell kann die Markenstirke als der Einfluss von
Markenwissen auf die KonsumentInnenreaktionen in Bezug auf Verhalten und Einstellungen
gesehen werden. Keller (1993) geht davon aus, dass, um den Markenwert zu erhohen,
Markenwissen aufgebaut werden muss. Markenwissen setzt sich fiir sie aus
MarkenbewuBtsein und Markenimage zusammen. Bei Markenbewulltsein geht es darum,
wie gut sich ein/fe Konsumentln an eine bestimmte Marke erinnern kann
(=Markenerinnerung) und wie sehr aufgrund der Wahrnehmung eines bestimmten

Produktes eine bestimmte Marke abgerufen werde kann (= Abruf einer Marke).

Markenimage gliedert Keller (1993) in:

1. Arten von Markenassoziationen = Einstellungen, Eigenschaften und
Nutzen.
2. Stirke von Markenassoziationen = Je stirker die Assoziationen eines

Gegenstands zu einer Marke sind, desto
leichter ist die Marke abrufbar.

3. FEinzigartigkeit von Markenassoziationen = Markenassoziationen werden mit
anderen Marken geteilt oder auch nicht.

4. Favorisierte Markenassoziationen = Der Gesamteindruck der Marke
bildet sich iiber Assoziationen, die die
Bediirfnisse der KonsumentInnen
befriedigen.
MARKEN
WISSEN
MARKEN MARKEN-
IMAGE BEWUSSTSEIN
- Arten, - Stirke, MARKEN MARKEN
- Einzigartigkeit von ABRUF ERINNERUNG

Markenassoziationen und
-favorisierte

Markenassoziationen

Abbildung 1: Gliederung Markenwissen (Keller, 1993)
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Die Wichtigkeit von Markenwissen und Markenimage war auch bei der Neuauflage des Mini
von BMW von Bedeutung. Das Image und die Assoziationen des alten Mini sollten iiber ein
neues Design gleichzeitig weiter transferiert, aber auch erweitert werden. Dabei spielten

vorangegangene Assoziationen mit der Marke eine wichtige Rolle (Simms &Trott; 2006).

Die relativ groBe Bedeutung von Namen fiir die Bildung von Assoziationen konnten Winke
et al. (2007) feststellen. Dabei wurden Hotels und der Einfluss von Namen auf deren
Bewertungen untersucht. Es konnte festgestellt werden, dass Namen ein wichtiges Kriterium

bei der Auswahl von Hotels sind.

Ein Markenstirkemodell, das auf das Modell von Keller aufbaut, stellt Krishan (1996) vor.
(nach: Walser, 2004). Anstelle des Begriffes ,Markenwissen®, der auch synonym mit
,Markenbekanntheit verwendet werden kann, setzt er den Begriff ,,Markenstirke®. Daraus
ergibt sich folgende Aufgliederung seines Markenstirkemodells:

¢ Markenstirke
e Markenassoziationen
o Anzahl der Markenassoziationen
o Wertigkeit der Assoziationen
o Einzigartigkeit der Assoziationen
o Ursprung der Assoziationen

e Markenbewuftsein
o Abruf der Marke (Recall)
o Vertrautheit der Marke (Familiarity)

Hier wollen wir einen kleinen Exkurs in einen vollig neuen Forschungszweig in der
Markenforschung machen. Bei Markenmessungen werden auch Emotionen mit
unterschiedlichen Methoden gemessen. Hierauf wird spiter noch genauer eingegangen. Eine
neue Form der Emotionsmessung, die auch zur Messung von Markenstirke herangezogen

werden kann, findet mittels des so genannten ,,Neuromarketing* statt (Moll & Esch, 2008).

Hinsichtlich Markenstérke lassen sich hiermit interessante Aussagen treffen. So aktivieren
etwa starke Marken Gehirnregionen, die fiir die Verarbeitung von positiven Emotionen
zustidndig sind, wie auch Gehirnregionen, die fiir die Speicherung von Wissen zusténdig sind,
was auf das umfangreiche Markenwissen bei starken Marken schlieBen lidsst. Schwache
Marken hingegen aktivieren Gehirnregionen, die fiir die Verarbeitung negativer Emotionen
zustindig sind. Ebenfalls werden fiir schwache Marken die Gehirnregionen fiir
Markenwissen aktiviert, da auch bei schwachen Marken ein entsprechendes Markenwissen
vorhanden ist. Interessanterweise aktivieren unbekannte Marken ebenfalls Gehirnregionen,

die fiir die Verarbeitung von negativen Emotionen zustdndig sind, allerdings werden noch
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zusitzlich Gehirnregionen aktiviert, die fiir Lesen und Sprechen wie auch fiir den Aufbau von

Wissen zustindig sind

Die Autorlnnen dieser Studien weisen aber auch darauf hin, dass zukiinftige
Markenforschungen nicht nur im Computertomografen stattfinden kann (vgl. Moll & Esch,

2008).

1.5. Psychologische Erkenntnisse zu Design und

Marken

“A good design attracts consumers to a product, communicates to them, and adds value to
the product by increasing the quality of the usage experiences associated with it (Bloch,

1995).

Design hat sich erst in den letzten Jahren als relevantes Element in der Etablierung und
Stirkung von Marken herausgebildet und wird von Marketingexpertlnnen nicht immer als
wesentlicher Bestandteil im Marketing-Mix (Preis, Ort, Werbung, Produkt (Meffert, 2008))
gesehen (Bloch, 1995; Page & Herr, 2002; Leder et al., 2007).

Apple Inc. mit seinen iPods oder Volkswagen mit seinem New Beetle haben bewiesen, dass
Designelemente wesentliche Bestandteile von Markenstirkung und Produktpositionierung
sein konnen und auch sind, wie sie mit steigenden Verkaufszahlen eindrucksvoll unter
Beweis stellten (Kreuzbauer & Malter, 2005). Design erleichtert die Kategorisierung und
Wiedererkennung von Produkten und Marken und kann die KonsumentInnenannahmen tiber

ein Produkt oder eine Marke beeinflussen (Kreuzbauer & Malter, 2005; Bloch, 1995).

Um sich der Frage annidhern zu konnen, inwieweit Design in der Bewertung von Marken und
Produkten eine Rolle spielt, mit der sich auch die folgende durchgefiihrte Studie beschéftigt,

miissen wir uns mit der Frage der Designwahrnehmung beschiftigen.

1.5.1. Designwahrnehmung aus physiologischer Sicht

Kreuzbauer (2002) skizziert ein 4-stufiges Modell (Abb.1) der Objektwahrnehmung, das auf
die Erkenntnisse der Wahrnehmungsforschung von Palmer (1999) und Palmer (1977)

aufbaut:
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Product Design
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Abbildung 2: Produktdesign-Infomormationsprozess (nach Leder et al, 2007 adaptiert nach
Palmer 1999)

Die erste Stufe (Retinal Image) der Objektwahrnehmung ist der Aufbau eines 2D-
Retinabilds, das von der Umgebung auf das Auge des Beobachters/ der Beobachterin
projiziert wird. Das erste Bild ist somit noch kein strukturiertes Bild, sondern erst eine

zweidimensionale Anordnung von Rezeptoren auf der Retina.

Als zweite Stufe (Image-Based Processing) wird das Bild in Bezug auf Linien und Kanten

verarbeitet, um es iiberhaupt in ein dreidimensionales Bild transformieren zu konnen.

Als dritte Stufe (Surface-Based Processing) werden Oberflichen- und Raum-
informationen verarbeitet. Oberflicheninformationen sind z.B. Textur, Farbe, Helligkeit und

Farbton, die mit einbezogen werden, um ein dreidimensionales Bild zu formen.

Als vierte Stufe (Object-Based Processing) finden auf der Objektbasierenden Ebene 3D-
Prozesse statt. Es werden Linien und Kanten vervollstindigt, um ein dreidimensionales Bild
zu erzeugen. Hierzu werden Annahmen iiber die visuelle Welt getroffen, die auch aus einer

Lernerfahrung resultieren. Erst ab dieser Ebene passieren z.B. Markenzuordnungen.

1.5.2. Asthetik und Designwahrnehmung

Produkterfahrung im Hinblick auf das Design wird durch Hekkert (2006) folgendermaf3en
beschrieben: Produkterfahrung ist die Gesamtheit aller Eindriicke, die zwischen einem

Produkt und den Anwenderlnnen/Konsumentlnnen ausgelost werden, inklusive der
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befriedigenden Erfahrung aller Sinne (= &sthetische Erfahrung), inklusive der Bedeutungen,
die wir dem Produkt zuschreiben (= Bedeutungserfahrung) und inklusiver aller Gefiihle und

Emotionen, die ausgelost werden (= emotionale Erfahrung).

Nach Kreuzbauer und Malter (2005) fiihren &sthetisch ansprechende Produkte zu einer
positiven Markenbewertung. Aus diesem Grund wollen wir kurz betrachten, was einen

Gegenstand, ein Produkt dsthetisch ansprechend macht.
Hekkert (2006) beschreibt 4 Prinzipien der dsthetischen Erfahrung:

1. Maximaler Effekt mit minimalem Aufwand (maximum effect for minimum

means):

Dieses Prinzip basiert auf der Annahme, dass das menschliche System so
okonomisch wie moglich arbeiten mochte. So wird z.B. ein einfaches

Designelement als angenehm empfunden, wenn es viel Information beinhaltet.
2. Einheitlichkeit in der Vielfalt (unity in variety):

Um mit der Unmenge an Informationen, die ein Mensch bewiltigen muss,
zurechtzukommen, versucht das sensorische System im Chaos Einheitlichkeit zu
finden. Dieser Effekt wird auch in der Wahrnehmungspsychologie ,,Grouping*
genannt (Palmer, 2003). Auch in der Gestaltpsychologie findet sich dieses Prinzip
ausgedriickt durch ,,Gesetze” wieder, wie zum Beispiel Gesetze der Symmetrie,

Kontinuitédt und Abgeschlossenheit.
3. Fortschrittlich, aber akzeptierbar (most advanced, yet acceptable):

Zwei entgegenwirkende Dimensionen, nimlich das Vertraute und das Neue stehen
mit diesem Prinzip im Spannungsfeld. Die Balance dieser Dimensionen schafft
nach Hekkert den Gewinn bringenden Reiz. ,,Delight comes somewhere between

boredom and confusion.* (Bloch, 1995 S. 21, aus: Gombrich, 1979)
4. Kongruenz/Angenmessenheit (congruence/appropriatness):

Produkte wirken immer gleichzeitig auf unterschiedliche Sinne. Z. B. beim Fahren
mit einem Auto sehen wir das Armaturenbrett, horen das Motorengerdusch, fiihlen
das Lenkrad und riechen die Materialen im Inneren des Fahrzeugs. Die
Wahrnehmungen stehen in Beziehung zu einander und nach diesem Prinzip
préferieren wir Produkte, die dhnliche Informationen zu unseren unterschiedlichen

Sinnen schicken.



Kognitive und emotionale Aspekte beim Erkennen von Produktdesigns 28

1.5.3. Emotion und Kognition in der Designwahrnehmung

Bloch (1995) beschreibt ein Modell zum Konsumentlnnenverhalten in Bezug auf die Form

eines Gegenstandes (= Produktdesign).

Nach diesem Modell unterliegt die Produktform bestimmten Anforderungen und gleichzeitig
Einschrinkungen wie zum Beispiel Funktion, Ergonomie, Kosten, betsimmten Regeln, wie
Gesetze und Normen, Marketinganforderungen und dem/der DesignerIn selbst. So kann z.B.
einfe Designerln nicht immer eine personliche Designlinie als Ausdruck seiner/ihrer

Personlichkeit umsetzen, wenn dies den Produktanforderungen widerspricht.

Kognitive Reaktionen auf ein bestimmtes Design konnen Produktrelevante Annahmen sein,
wie Haltbarkeit, technische Ausgereiftheit, Handlichkeit, Geschlechterrolle, monetirer Wert,
Prestige. Teile dieser Annahmen, wie Geschlecht oder Prestige formen Markenpersonlichkeit
und werden kognitiv reprédsentiert. Ebenfalls kognitiv verarbeitet werden Aspekte der
Kongruenz. D. h. fillt ein Produkt aufgrund von Designidhnlichkeit in eine bestimmte
Designkategorie, wie z.B. Audi TT, der vom Grunddesign einem Porsche Boxter dhnelt, so
wird der Audi auch als hochwertiger Sportwagen bewertet werden. Bei der Herausbildung
eines Designs muss daher auch immer iiberlegt werden, in welche Designkategorie das

geplante Design fallen wiirde.

Affektive Reaktionen auf bestimmtes Design konnen positiv/dsthetisch  oder
negativ/unisthetisch sein. Bloch (1995) fiihrt aus, dass Produkte und deren Designs starke
positive Emotionen auslésen konnen. Dieser Aspekt ist besonders relevant fiir die folgende
Untersuchung, da es im Untersuchungsdesign auch darum gehen wird, wie stark bestimmte
Emotionen mit einem bestimmten Design ausgeldst oder verbunden werden. Design kann
aber auch negative affektive Resonanzen hervorrufen und damit negative Emotionen. Dieser

Umstand muss auch von DesignerInnen beriicksichtigt werden.

Kognitive Reaktionen folgen affektiven Reaktionen, wobei diese schneller erfolgen (Zajonc,

1980; nach Page & Herr, 2002).

Verhaltensreaktionen von KonsumentInnen auf ein Produktdesign spiegeln sich nach Bloch
(1995) auf einem Annidherungs-Vermeidungs-Kontiniuum wieder. Attraktives Design macht
den Artikel attraktiv und erhoht die positiven Zuschreibungen (Boudreaux & Palmer, 2007).
Vermeidungsreaktionen finden ihren Ursprung in negativen Gefiihlen (Bitner, 1992; Moll

und Esch, 2008).
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Wie bei den 4 Prinzipien der &sthetischen Erfahrung von Hekkert beschrieben, spielt der
Aspekt der Einheitlichkeit eine Rolle in der Designwahrnehmung. Berlyne (1974; nach
Bloch, 1995) fiihrt allerdings an, dass zu viel Einheitlichkeit langweilig werden kann.
Neueres, Komplexeres und Variationen fithren eher dazu, ein Design als anregend zu

empfinden.

Zu dhnlichen Ergebnissen gelangten Carbon und Leder (2005) in ihren Untersuchungen mit
der ,repeated evaluation technique™, mit der sie nachweisen konnten, dass innovatives
Design iiber einen lingeren Nutzungszeitraum als angenehmer betrachtet wird als weniger

innovatives Design.

Design Goals and Constraints Psychological Responses to

-performance —ergonomic —production/cost product form

-regulatory/legal —marketing program -designer

Cognitive Response
l - product beliefs

- categorization
Produkt g

\4
3
»

Form derating
nfluences

approach

Affective Response

Behavioral Response

<+ —>

- positive responses

. . - negative responses
Situational Factores & p

Individual Tastes and -sequence effects

Preferences -social setting

-marketing program -
Moderating Influences

/ \ S
Innate Design Cultural and Consumer Characteristics
Preferences Social Context - design acumen —experience -personality

Abbildung 3: Model zu KonsumentInnenverhalten in Bezug auf Produktdesign (aus: Bloch,
1995)

Design hat einen signifikanten Einfluss auf Sympathiebeurteilungen von Marken. Bei starken
Marken konnen Designschwichen kompensiert werden. Qualititsbeurteilungen fallen
trotzdem noch positiv aus. Bei schwachen Marken werden Qualitits- und
Sympathiebeurteilung hauptséchlich aufgrund des Designs getroffen.
Sympathiebeurteilungen erfolgen schneller als oder vor Qualitdtsbeurteilungen. Dies kann

damit begriindet werden, dass bei Qualititsbeurteilungen Markenstirke und Design
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beriicksichtigt werden, was mehr Informationsverarbeitung bedeutet. Qualitidtsbeurteilungen
werden aufgrund von kognitiven und affektiven Informationen gefillt. Beziiglich
Sympathiebeurteilungen koénnen schwache Marken mit Hilfe des Designs unter
Beriicksichtigung von Funktionalitit und Asthetik mit starken Marken in Konkurrenz treten.
Ist das Design von schwachen Marken ohne besonderen Mehrwert, kann es hinsichtlich der
Qualititsbeurteilung mit starken Marken nicht mithalten. Daraus lésst sich folgern, dass iiber
Produktdesign viel Einfluss auf die Markenstirke im Allgemeinen und im Besonderen bei

schwachen Marken genommen werden kann (Page & Herr, 2006).

Neuere Forschungen haben sich mit der Frage der Emotionsentstehung durch Produkte und
deren spezifisches Designs beschiftigt (Desmet & Hekkert, 2002; Desmet, 2000; Desmet,
2002; Spiller). Im Hinblick auf die schematische Darstellung vom Konsumverhalten
aufgrund der Produktform beschiftigen sich diese Forschungen mit den affektiven

Reaktionen auf ein bestimmtes Design.

Neben Emotionstheorien wie die Zwei-Faktoren Theorie von Schachter und Singer, das
Bewertungskonzept von Arnold und behavioristischen Ansédtzen nach Watson, interessieren
uns kognitive Emotionstheorien von Lazarus (Herkner, 2004, Thyri, 2003). Desmet und
Hekkert (2002) beschreiben iiber den kognitionstheoretischen Zugang zur Emotionsbildung
ihre so genannte ,,Appraisal-Theorie®. Diese Theorie besagt, dass Emotionen Reaktionen
sind, die aufgrund von Bewertungen (Appraisal) von bestimmten Situationen entstehen.
Erwartet man z.B. von einem neuem Produkt neue Mdéglichkeiten und eine Erleichterung fiir
eine bestimmte Alltagssituation, so tritt Freude auf, wenn diese Erwartungen erfiillt werden
und Enttduschung, wenn sie nicht erfiillt werden konnen. Desmet (2003a) beschreibt 5

Produktemotionen, die auf diese Theorie aufbauen:

o Instrumentelle Produkt - Emotionen:

Wie oben beschrieben geht es hierbei um Emotionen, die aufgrund von
Erwartungen und deren Bewertungen, die in Bezug auf Funktionen eines
Produktes entstehen. Die Erwartungen entstehen auch aufgrund der
Zuschreibungen eines Gegenstandes, die aufgrund der Markenzugehorigkeit

gemacht werden.
e Asthetische Produkt - Emotionen:

Jeder Gegenstand riecht, fiihlt, greift und hort sich auf eine bestimmte Art und

Weise an. Die Bewertungen dariiber, wie sehr uns bestimmte Eigenschaften
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ansprechen, entstehen durch FEinstellungen. Die Einstellungen wiederum
konnen genetisch beeinflusst (Lust auf Siies) oder angelernt sein (Lust auf
Wein). Ein Gegenstand, der nicht den Erwartungen, oder besonders den
Erwartungen hinsichtlich unserer Einstellungen entspricht, wird gemocht oder

nicht gemocht, als sympathisch oder nicht sympathisch empfunden.

e Soziale Produkt - Emotionen:

Hier geht es darum, wie wir erwarten, dass Dinge sein sollen oder Menschen
reagieren sollen (Ortony et al, 1988; nach: Desmet, 2003a). Das Designobjekt
wird in diesem Fall personalisiert, wird zum Subjekt, oder dient als

Stellvertreter fiir die Marke im Hintergrund, oder die Beniitzer dieser Marke.

e Uberraschungs Produkt - Emotion:

Im Gegensatz zu den anderen geschilderten Emotion entsteht diese Emotionen
nicht aufgrund einer bestimmten Erwartung, sondern weil etwas Neues,
Unerwartetes entsteht. Aus diesem Grund wird diese Art von Emotion auch als
,one-time-only* (Desmet, 2003a, S.4) beschrieben. So kann man von einem
vollig neuen Produkt iiberrascht werden, dass unerwarteter Weise ein

Bediirfnis erfiillt.

o Interessen Produkt — Emotion:

Bei dieser Emotion wird davon ausgegangen, dass Menschen Anregungen
suchen und diese erhalten wollen. Diese Anregungen konnen durch
Herausforderungen, Entdeckungen oder Neues gefunden werden. Produkte, die
keine solche Herausforderungen oder Versprechungen erfiillen, konnen schnell
als langweilig empfunden werden. Wie auch bei dsthetischen

Produktemotionen ist hier der Gegenstand als solches Objekt der Emotionen.

Betrachtet man alle oben angefiihrten Aspekte zu Design, Produktwahrnehmung, Asthetik
und Physiologie ldsst sich feststellen, dass die Konstrukte der Marke und der
Markenpersonlichkeit in ihrer Komplexitit sich immer mehr wissenschaftlichen
Fragestellungen annidhern, die grundlegenden Fragestellungen in der Kognitions- und

Personlichkeitspsychologie entsprechen.
Zur Untermauerung dieser Feststellung seien zwei interessante Studien angefiihrt.

Chen et al. (2007) konnten in einer Studie zu Autodesign zeigen, wie alleine die Verdnderung
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von Frontlichtern, Seitenspiegeln, Grundform und Seiteneinlassschlitzen (24 Variationen)
jeweils unterschiedliche Beurteilungen des Designs in Bezug auf zugeschriebene
Personlichkeitsmerkmale hervorbrachten.” Dabei wurden 11 Gegensatz-paare wie z.B.
»Schwach-Stark* oder ,,Rau-Feinfithlig” zu jedem Bild der 24 Bilder mit einer 9 stufigen
Likert-Skala (z.B. extrem schwach, sehr schwach, eher schwach, kaum schwach, neutral,
kaum stark, eher stark, sehr stark, extrem stark) vorgelegt. Die Ergebnisse zeigen sehr
deutlich wie unterschiedliche Designaspekte unterschiedliche Personlichkeitszuschreibungen

hervorbringen.

Windhager et al. (2008) konnten in einer, erst kiirzlich erschienen Studie, zeigen wie
Fahrzeugen nur aufgrund des Erscheinungsbildes von deren Frontpartien bestimmte
Personlichkeitseigenschaften zugeschrieben und Emotionen damit verbunden werden. Ein
Drittel der Versuchspersonen assoziierte ein menschliches oder tierisches Gesicht zu 90
Prozent der vorgegeben Fahrzeuge. Alle Testpersonen interpretierten Designelemente wie
Frontlichter, Kiihlergrill als Augen, Mund und Nase. Die beliebtesten Fahrzeuge der
Untersuchung hatten schmale Frontscheiben, einen breiten Radstand und weit auseinander
liegende Scheinwerfer. Nach dieser Studie werden maskuline, Furcht erregende und arrogant
erscheinende Fahrzeugtypen sowohl von Minnern als auch von Frauen bevorzugt. In der
KonsumentInnenforschung wurde der Begriff des ,,Animismus® eingefithrt um die

Antromorphisierung von Marken zu beschreiben. (Sweeney & Brandon, 2006).

1.5.4.Kulturelle Aspekte in der Designwahrnehmung

Sawyer (2005) ist Autodesigner und beschreibt, wie kulturell geprigte oder
regionalspezifische Wahrnehmungsunterschiede Einfluss auf das Design von Fahrzeugen
nehmen konnen. So ergibt sich aus der Tatsache, dass japanische Stralen meist sehr lebendig
und dicht sind und daher selten ein Fahrzeug in seiner vollen Ausprigung wahrgenommen
werden kann, ein Unterschied in der Perspektive. Dieser Perspektivenunterschied @ndert die
Designwahrnehmung und somit auch das Designempfinden. Auf dhnliche Phinomen weisen
auch Designerlnnen wie Chris Bangle oder Expertlnnen in der Produktentwicklung wie Dan

Hill hin (Design & Emotion, 2006; Design & Emotion 2008). Um kulturellen Unterschieden

* Die verwendeten Gegensatzpaare werden nicht in Verbindung mit Markenpersonlichkeit und den damit in der
Literatur vorhandenen Skalen gebracht. Allerdings entsprechen die Paare den Items der verschiedenen Skalen,

die es zu Markenpersonlichkeit gibt (siehe Aaker, 1997 und Sweeney & Brandon, 2006).
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von Wahrnehmungspriferenzen gerecht zu werden, haben etwa japanische Hersteller
Designstudios in Kalifornien errichtet, um auch den US-Markt bedienen zu kénnen (Bloch,

1995).

Dieser Aspekt ist bei genaueren Analysen von Designwahrnehmung in Hinblick auf
Markenpersonlichkeit zu beachten. Kulturabhéngige Methoden zur Messung von Emotionen

in Bezug auf Design wurden von Desmet (2000) entwickelt.

1.5.5.Emotionsmessung

Bisher standen bei Emotionsmessungen in Bezug auf Marken meist die

KonsumentInnenerfahrung als solche im Forderung (Bosch, 2007; Thyri, 2003).

Die Messung jener Emotionen, die aufgrund des Erscheinungsbildes oder aufgrund des
Designs eines Produktes entstehen, wurden bisher eher aufler Acht gelassen. Die
Emotionsmessung von Design wird unter anderem immer wichtiger, weil sich die Produkte in
ihren Funktionen und Moglichkeiten teilweise nur mehr geringfiigig unterscheiden und
dadurch das Design immer stirker in den Vordergrund riickt (Desmet et al, 2000; Bloch,

1995).

Instrumente zur Messung von Emotionen kénnen in zwei Kategorien unterteilt werden:
1. Psychophysiologische Messungen und
2. Selbsteinschitzungs-Messungen.

Wihrend bei klassischen psychophysiologischen Messmethoden z.B. Herzraten oder
Pupillenerweiterungen als  Anhaltspunkte genommen werden, nehmen neueste
Forschungsmethoden zur Emotionsmessung, wie schon im Kapitel ,,Markenstirke* kurz
angeschnitten, Anleihen an der Neurophysiologie und Neuropsychologie. Hier sind die
Messinstrumente Magnetresonanz-Tomographen oder Computertomographen (Moll & Esch,

2008; Traindl, 2007).

Desmet et al. (2000) haben eine Methode entwickelt, mittels der man auch Emotionen, die

aufgrund eines Designs von Gegenstinden entstehen, messen kann.

Das Product Emotion Measurement Instrumentarium (PrEmo) gibt vor kulturunabhiingig und
sprachunabhingig zu sein, aber auch gemischte Gefiihle und Gefiihle mit geringer Intensitt

Zu messen.
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Eine frithere Form der Emotionsmessung wurde mittels Self Assessment Manikins (SAM)
durchgefiihrt (Bradley & Lang, 1993). Dabei handelt es sich um Figuren (Ménnchen), die
sich dazu eignen, die emotionalen Dimensionen Valenz (Bewertung: angenehm vs.
Unangenehm), Arousal (Bewertung: anregend) und Dominance (Bewertung: dominant) zu

messen.

Laut Desmet und Hekkert (2000) messen SAMs allerdings nicht Emotionen, sondern
verallgemeinerte emotionale Zustidnde. Dieser Umstand macht SAMs dann sehr niitzlich,
wenn nicht eine spezifische Emotion gemessen werden muss (Richins, 1997 aus: Desmet &
Hekkert, 2000). Auf jeden Fall aber eignen sich SAMs fiir die Messung von Emotionen zum
Produktdesign und liegen gegeniiber verbalen Beurteilungen zum Produktdesign im Vorteil,
da es schwer ist, Design betreffende Emotionen zu verbalisieren. AuBlerdem hat die Non-
Verbale Antwortmoglichkeit auch den Vorteil, kulturell unabhéngiger zu sein. Fiir die
vorliegende Studie erweisen sich SAMs als besonders niitzlich, da es nicht Ziel ist spezifische
Emotionen, wie Wut, Freude oder Ekel abzufragen, sondern eben die von Desmet (2000)
erwidhnten, verallgemeinerten emotionalen Zustinde zu messen, da diese besser mit

Markenstérke in Beziehung gebracht werden konnen.
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2. EMPIRISCHER TEIL

Die aktuelle Untersuchung setzt an einer Studie von Keki (2008) an. In dieser Studie wurde
der Frage nachgegangen, inwieweit ein psychologischer Indikator fiir Markenstirke gefunden
werden kann. Dieser Indikator wurde Blended Brand Strength Indikator genannt. Dieser
wurde gemessen, in dem versucht wurde festzustellen, ab welchem Punkt (in 5% Schritten)
bei zwei gemorphten Fahrzeugen, das jeweils andere Fahrzeug erkannt wird, z.B. der
Ubergang von einem BMW zu einem Opel. Je frijher die andere Marke erkannt wird, desto
stirker ist die Marke. Als theoretische Grundlage wurde das Markenstirkemodell von Keller
(1993) herangezogen, das davon ausgeht, dass Markenstirke durch Markenwissen

représentiert wird.

Im Unterschied dazu wird in der vorliegenden Studie die Rolle von Design von Produkten

und Marken in Hinblick auf Markenpersonlichkeit und Markenstérke untersucht.

Die Modelle von Aaker (1997) und von Sweeney und Brandon (2006) beschreiben
Personlichkeitsdimensionen, die aus Sicht von Konsumentlnnen in Produkten und Marken

wahrgenommen werden.

Dabei lassen sich dhnliche Dimensionen feststellen, wie sie auch fiir Personen beschrieben
werden. Desmet (2005) beschreibt, wie Design die Bewertung von Fahrzeugen beeinflussen
kann und aufgrund von bestimmten Kriterien einen so genannten WOW-Effekt hervorrufen
kann. Damit hat er indirekt nachgewiesen, dass Design dazu beitragen kann, eine Marke oder
ein Produkt auf eine bestimmte Art und Weise zu bewerten und dadurch ein konkretes
Personlichkeitsprofil herzustellen. Zu einem Personlichkeitsprofil gehoren kognitive und

emotionale Eigenschaften und Zuschreibungen.

Zur Erfassung der emotionalen Aspekte der Designwahrnehmung werden Self Assessment
Manikins (SAM) (Bradley & Lang, 1993) herangezogen. Diese erfassen 3 Dimensionen:
Valence (angenehm vs. unangenehm), Dominance (Dominanz) und Arousal (Angeregheit).
Zur Erfassung von kognitiven Aspekten werden die Dimensionen ,,qualitativ hochwertig*

und ,,innovativ* herangezogen.

Fiir die Untersuchung konnten folgende Fragestellungen herausgearbeitet werden:

1. Unterscheiden sich die Designs der Fahrzeuge in ihrer Markenstirke untereinander?

D.h. werden Designs bei zunehmendem Morphungsgrad stirker oder schwicher
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wahrgenommen als andere Designs und lédsst sich daraus ein Riickschluss auf die

Markenstirke ziechen?

2. Es soll festgestellt werden, inwieweit sich die Zuschreibungen hinsichtlich
emotionaler und kognitiver Aspekte aufgrund des Designs fiir verschiedene

Fahrzeugmarken unterscheiden.

3. Es soll untersucht werden, ob sich die Zuschreibungen, die aufgrund der Marke selbst
getroffen werden, und die Zuschreibungen, die aufgrund des Designs eines

Fahrzeuges derselben Marke getroffen werden, unterscheiden.

4. Es wird untersucht, ob ein Unterschied in der Reaktionszeit der Bewertungen von
kognitiven und emotionalen Aspekten besteht. Nach Zajonc (1980) (nach Page &
Herr, 2002) folgen kognitive Reaktionen nach affektiven Reaktionen, da affektive
Reaktionen als ein erster Orientierungspunkt dienen. Daraus konnte geschlossen

werden, dass affektive Reaktionen grundsitzlich schneller erfolgen.
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2.1. Studie - Fahrzeugdesign

2.1.1.Methode

2.1.1.1. Versuchpersonen

Die Probandlnnen wurden mittels des Versuchspersonenmanagementsystem (VPMS) der
Fakultdt fiir Psychologie, Universitit Wien und iiber den Bekanntlnnenkreis des
Versuchsleiters rekrutiert. Die Stichprobe umfasst 62 ProbandInnen und besteht aus 9
(14,5%) Miénnern und 53 (85,5%) Frauen. Das durchschnittliche Alter in der gesamten
Stichprobe liegt bei 23,41 (SD=4,87) Jahren. Die jiingste ProbandIn war 19 Jahre alt, die
dlteste 38. Das durchschnittliche Alter der Frauen liegt bei 23,33 (SD=4,80) Jahren, die

minnlichen Versuchspersonen sind im Durchschnitt 23,89 (SD=5,58) Jahre alt.

Der Teilnahme an der Testung lagen keinerlei Voraussetzungen zu Grunde. Vorwissen
beziiglich Fahrzeugkenntnissen wurden mittels eines Papier-Bleistift Fragebogens abgefragt.
Hier war bei vielen nur geringes Vorwissen festzustellen. Siehe Ergebnisse des Fragebogens

weiter unten.
2.1.1.2. Apparatus und Stimuli

Den Vpn wurde ein Fahrzeugwissenstest in einer Papier-Bleistift Version vorgelegt. Dieser
Test erhebt folgende Dimensionen: technisches Wissen, Wissen zu Design, Interesse an
Fahrzeugen, Fahrzeugnutzung ausgedriickt durch  Fiihrerscheinbesitz,  gefahrene
Kilometer/Jahr, Fahrzeugbesitz. Nach den Ergebnissen der Testung konnen die Vpn nach

ExpertInnenwissen eingeteilt werden.

Der Hauptteil der Testung war eine Computertestung. Zur Erstellung der Computerbefragung
wurde die Software Psyscope X und Psyscope 1.25 verwendet (Cohen et al., 1993). Die
Programmierung fand an einem MacBook (13 Zoll Monitor im 16:9 Format) mit dem
Betriebssystem OS X statt. Die Ausfiihrung der Testung fand an E-Macs (17 Zoll Monitore
im 4:3 Format, Auflésung 1024x768pixel) mit dem Betriebssystem OS 9 im Testlabor der
psychologischen Fakultit Wien statt. Um die Testung an Bildschirmen im 4:3 Format

durchfiihren zu konnen, musste die Anordnung der Bilder geidndert werden.
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Die verwendeten Fahrzeugbilder zur Studie, die am Computer vorgegeben wurden, wurden
von Keki (2008) erstellt und bearbeitet und freundlicher Weise zur Verfiigung gestellt. Dabei
wurden Fotografien der, laut Osterreichischer Zulassungsstatistik, fiinf in Osterreich meist
verkauften Fahrzeuge erstellt. Diese Fahrzeuge sind ein BMW 320i (Baujahr 2005), Ford
Mondeo (Baujahr 2006), Mercedes S (Baujahr 2006), Opel Astra (Baujahr 2006) und VW
Phaeton (Baujahr 2006). Die Fotographien wurden in verschiedenen Autohdusern Wiens alle
in gleicher Weise von Susanne Keki erstellt. Der Abstand zu den Fahrzeugen betrug jeweils 2

Meter. Die Hohe der Kamera vom Boden gemessen betrug 30 Zentimeter.

In einem weiteren Schritt wurden die Bilder mittels der Software Fantamorph Version 2
verdndert. Vor diesem Schritt wurden die fotografierten Bilder mittels Photoshop 7.0
bearbeitet. Dabei wurden die Bilder homogenisiert. Alle Bilder wurden von Farbe auf
Schwarz-Weil} verdndert, Logos und Spiegelungen wurden wegretuschiert, der Hintergrund

angepasst.

Die 5 Fahrzeugbilder wurden jeweils in 5% Schritten paarweise gemorpht. Fiir die Morphung
wurden ungefihr 100 Bildpunkte pro Bild gesetzt. Daraus ergaben sich 10 Paare mit
insgesamt 210 Bildern und 21 Varianten innerhalb eines Morphkontinuums. Die Stimuli
wurden in einer Grofe von 72 Pixel/Inch und einer GroBe von etwa 768 x 511 Pixel

vorgegeben (Keki, 2008).

Zur Vorgabe der SAMs wurden Zeichnungen nach dem Vorbild der in Bradley und Lang
(1994) angefiihrten SAMs verwendet. Diese Zeichnungen wurden eingescannt und in der

Testung den jeweiligen Logos und Bildern zugeordnet.
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 m

Abbildung 4: Rechts sind die Originalfotos der Fahrzeuge. Links die im Photoshop
bearbeiteten Fotos (Keki, 2008; Bild mit Erlaubnis der Autorin iibernommen)
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Abbildung 5: Fahrzeuge mit Morphungsgrad 0%-100% (Opel-BMW)
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Abbildung 6: Self-Assessment-Manikin (SAM): Valence-Arousal-Domanince; aus Bradley
und Lang (1993)

2.1.1.3. Prozedere

Am Beginn der Testung mussten die Vpn den Papier-Bleistifttest Car WiPf Version 2 zur
Erhebung des Wissenstandes in Bezug auf Fahrzeuge ausfiillen. Dieser Teil der Testung

dauerte ca. 5-8 Minuten.

Anschlieend begann die Testung am Computer. Nach Eingabe der Personendaten, wie Alter,
Geschlecht und Beruf wurden den ProbandInnen Anweisungen am Bildschirm vorgeben, die
sie iber den Ablauf des Experiments aufklidrten. Das Lesen der Anweisungen dauerte ca. 1
Minute. Mit dem Betétigen einer beliebigen Taste startete die Vorgabe von Bildern mit den
verschiedenen Fahrzeugdesigns mit jeweils 5 Fragen, wobei jede einzeln erschien (siehe Abb.
8).

Die Fragen lauteten:

Wie angenehm findest du dieses Fahrzeug?

Wie dominant findest du dieses Fahrzeug?

Wie anregend findest du dieses Fahrzeug?

Wie innovativ findest du dieses Fahrzeug?

Wie qualitativ hochwertig findest du dieses Fahrzeug?
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Den drei ersten Fragen (affektive Fragen) war jeweils ein SAM zugeordnet, das mit Zahlen
von 1-5 unterlegt war. Die beiden letzten Fragen (kognitive Fragen) waren mit einer 5
stufigen Unterteilung ,,gar nicht — kaum - mittelmifBig — ziemlich — auBerordentlich und mit

Zahlen von 1-5 unterlegt.

Das Bild war in der Mitte des Bildschirms angeordnet. Jede der 5 Fragen erschien direkt
unter dem Logo. Die Beantwortung erfolgte mittels Betdtigung einer Taste mit den Zahlen
von 1-5 nach einer 5-stufigen Likert-Skala. Nach Betiitigen der Taste erschien die nichste
Frage. Nach Beantwortung der 5 Fragen konnte mit jeder beliebigen Taste das nichste Bild

eingeblendet werden.

Insgesamt wurden 210 Bilderpaare (Morphungsgrad 0%-100%) vorgeben. Die Bilder wurden
randomisiert vorgegeben. Um die Motivationsermiidung und Konzentrationsabnahme zu
vermeiden, wurden drei kurze Pausen eingebaut. Insgesamt mussten 1050 Fragen beantwortet

werden.

Wie ANGENEHM empfinden sie dieses Fah Wie DOMINANT finden sie dieses Fahrzeug? Wie ANREGEND finden sie dieses Fahrzeug?

TELELeLese e IhsTe e e sTe R of O

1 2 1

Wie INNOVATIV ist dieses Fahrzeug? Wie QUALITATIV HOCHWERTIG ist dieses Fahrzeug?

garnicht - kaum - mittelmaRig - ziemlich - auRerordentlich  garnicht - kaum - mittelmaRBig - ziemlich - auRerordentlich
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Abbildung 7: 5 Fragen pro Bild inkl. SAMs
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2.1.2. Ergebnisse

In einem ersten Schritt werden die Ergebnisse beziiglich der Messung von Markenstérke
dargestellt, in einem zweiten Schritt die Ergebnisse der Messung von kognitiven und

emotionalen Aspekt des Produktdesigns.

In beiden Schritten sind die abhingigen Variablen VALENCE, DOMINANCE, AROUSAL,
INNOVATIV und QUALITATIV HOCHWERTIG. Anhand dieser Dimensionen werden die

Ergebnisse dargestellt.

Fiir Markenstidrke wird gemessen, ab welchem Punkt (= Wendepunkt) z.B. fiir Valenz der
Marke BMW, ausgehend von einem Morphungsgrad 100% in Richtung 0% die Marke BMW
als solche nicht mehr erkannt wird. Dabei stellt dieser Wendepunkt, vergleichbar mit dem
BBSI 1 von Keki (2008), den Affectiv Blended Brand Strength Indicator (ABBSI) dar. Um
diesen Wendepunkt zu errechnen, wird eine Kurvenanpassung durchgefiihrt, mit dem Ziel
eine Funktion zu finden, die mdoglichst viel Varianz erklirt. In den meisten Féllen war dies
bei einer kubischen Funktion der Fall, zwei Mal brachte eine lineare Anpassung die beste
Erkldarung. Eine kubische Funktion wurde fiir die, iiber die Versuchspersonen aggregierten,
Werte einer jeden Marke iiber jede Dimension (z.B. Valenz) gerechnet. Auf x-Achse waren
die Morphungsgrade, auf der y-Achse die jeweiligen Bewertungen. Bei der Beschreibung der
Ergebnisse wurden immer die F-Statistik des Modells, die Parameter sowie der erklirte

Varianzanteil angegeben. Die kubischen Gleichungen haben folgende Form:
y = f(x )= bl.x3+b2.x2+b3.x+d

b1 = geschitzter Wert

b2 = geschitzter Wert

b3 = geschitzter Wert

x = Morphungsgrad
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2.1.2.1. Markenstirke

Arousal

Beim Arousal ldsst sich fiir alle Marken, bis auf Opel, die Anpassung von Morphungsgrad
und Bewertung mit einer kubischen Funktion erkldren. Die erklidrten Varianzanteile liegen
bei BMW bei 85,2%, bei Mercedes bei 72,3%, bei Ford bei 89,9% und bei VW bei 81,4%.
Fiir Opel ist die kubische Funktion nicht signifikant (p=0.128). Bei Opel ist eine lineare
Funktion signifikant (F(1,19)=5.731; p=0.027).

Berechnet man die Wendepunkte nach der kubischen Funktion, so weist die Marke BMW
den Wendepunkt bei 0.26 auf. Dieser niedrige Wendepunkt spricht fiir eine starke Préisenz
der Marke (=Markenstirke). Mercedes weist mit 0.46 einen deutlich geringeren Wendepunkt
auf. Bei Ford und VW setzt der Wendepunkt praktisch sofort ein. Bei Opel liegt der
Wendepunkt bei 0.90, hier wird aber nochmals der Hinweis gebracht, dass die kubische

Funktion nicht signifikant ist.

Betrachtet man die maximalen y-Werte (iiber die Funktion berechnet, bei einem
Morphungsgrad von 0, also ohne Verzerrung) so weisen BMW und Mercedes die hochsten
Werte auf. Opel liegt in einem mittleren Bereich und Ford und VW zeigen die geringsten
Werte. BMW und Mercedes weisen auch das grofite A y auf. Die Grofe der Differenz weist
auf eine starke Prisenz der Marke hin, sodass anscheinend die Kompetitivmarke noch nicht

die Bewertung beeinflusst.

Aus diesen Ergebnissen ldsst sich folgern, dass BMW und Mercedes eine stirkere

Markenprisenz aufweisen als die drei anderen Marken.

Anmerkung: Yy, wird tiber die kubische Funktion beim Wendepunkt berechnet, Y. ist der

Funktionswert bei ungemorphter Darstellung, A y die Differenz von Y yax-Ymin

R? F(3.21) |p C bl b2 b3 WP | Yuvin |Yuma [Ay
B [0.852 |32.716 |0.000 [2.849 |-0.706 |1.681 |-0.853|0.262 [2.765 |2.972 |0.207
M |[0.723 |14.770 |0.000 [2.846 |-0.016 |-0.379 [0.580 |0.456 [2.815 |3.031 |0.216
F [0.899 |50.435|0.000 [2.853 |-0.314|-0.885 |0.688 |1.008 [2.343 |2.343 |0.000
0 |0.278 |2.180 [0.128 |2.870 |0.457 |-1.349|0.809 [0.904 |2.778 |2.786 |0.009
V [0.814 |24.819 |0.000 [2.880 |-0.102 |-1.368 [0.984 |0.963 [2.392 |2.394 |0.002

Tabelle 2: Ergebnisse der kubischen Kurvenanpassung sowie Berechnung der x-Werte beim
Wendepunkt und der Ay: Arousal
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Abbildung 8: Kurvenanpassung der einzeln Marken: Kubische Funktion
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Dominanz

Der Zusammenhang zwischen Morphungsgrad und Bewertung lésst sich bei der Eigenschaft
dominant bei allen vorgegeben Marken am besten durch eine kubische Funktion erklidren. Die
geringste erklirte Varianz liegt dabei bei Opel vor (84.7%), bei allen anderen Marken liegt R?
deutlich immer tiber 95%. Betrachtet man die Wendepunkte der Funktion, so zeigt wiederum
die Marke BMW den geringsten Wert auf der x-Achse (0.22). Fiir Mercedes liegt er mit 0.28
etwas hoher. Fiir die drei anderen Marken errechnen sich deutlich hohere Wendepunkte von
ca. 0.90. Die Analyse der Wendepunkte legt somit nahe, dass Mercedes und insbesondere
BMW die stirkste Markenprisenz haben, Ford, Opel und VW zeigen eine geringere
Markenprisenz. A y ist am groften bei Mercedes und bei BMW, am geringsten bei Opel. Im
Zusammenspiel mit den Wendepunkten zeigen die groen A y an, dass eine starke
Markenprisenz bei Mercedes und BMW gegeben ist, das die Vergleichsmarke spit zum

Tragen kommt.

R’ F(3.21) |p C Bl  |b2 b3 WP | Yumin |Yuma [Ay

0.961 [137.922]0.000 |3.342 [-1.205 [3.299 [-1.7580.222 |3.217 |3.678 |0.460

0.951 [109.97410.000 |3.339 (-0.572 (1.023 [0.018 |0.278 |3.259 |3.807 |0.548

0.968 [173.831|0.000 |3.333 [0.060 [-3.105 (2.272 |0.901 |2.529 |2.561 |0.032

0.847 |31.384 |0.000 |3.585 |[-0.773 [-0.208 [0.469 |0.904 |3.063 |3.073 |0.010

<lo|m|=z|w

0.978 [248.161|0.000 [3.731 [-0.389 [-3.728 [2.964 |0.888 |2.522 |2.579 |0.057

Tabelle 3: Ergebnisse der kubischen Kurvenanpassung sowie Berechnung der x-Werte beim
Wendepunkt und der Ay: Dominant
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Abbildung 9: Kurvenanpassung der einzeln Marken: Kubische Funktion bei dominant
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Angenehm

Bei der Auswertung der Eigenschaft angenehm ergeben sich fiir alle Marken bis auf Opel
kubische Funktionen, die den Zusammenhang zwischen Morphungsgrad und Bewertung am
Besten beschreiben. Bei BMW werden dabei 90% an Varianz erklirt, bei VW 74%, bei Ford

87% und bei Mercedes vergleichsweise geringe 59%.

BMW zeigt wieder den geringsten x-Wert beim Wendepunkt (0.18). Fiir Mercedes wird ein
Wert von 0.54 ermittelt, bei Ford und VW liegt der Morphungsgrad beim Wendepunkt bei
0.87. Bei Opel liel} sich mathematisch kein Wendepunkt ermitteln.

BMW weist wiederum den hochsten A y-Wert auf, gefolgt von Mercedes.

Wie auch zuvor liegt es nahe, dass anhand dieser Ergebnisse BMW die hochste

Markenprisenz aufweist, gefolgt von Mercedes.

R’ F(3.21) |p C BI b2 b3 WP | Yuin | Yuax |Ay
B |0.902 |51.959 [0.000 |3.184 |-0.697 |2.287 |-1.283 |0.180 [3.125 |3.491 |0.366
M|0.592 [8.221 [0.001 |3.300 |-0.289 [-0.387 [0.799 |0.544 [3.157 |3.423 |0.266
F |0.868 [37.387 [0.000 |{3.289 |-0.261 |-1.781 [1.483 [0.869 [2.689 |2.729 |0.039
0[0.170 |1.164 [0.353 [3.183 |0.090 |-0.094 |0.104 3.282
V [0.737 [15.880 [0.000 |3.057 |1.228 |-4.061 [2.576 |0.868 [2.748 |2.801 |0.052

Tabelle 4: Ergebnisse der kubischen Kurvenanpassung sowie Berechnung der x-Werte beim
Wendepunkt und der Ay: Angenehm
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Abbildung 10: Kurvenanpassung der einzelnen Marken: Kubische Funktion bei angenehm
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Hochwertig

Bei der Eigenschaft hochwertig ist bis auf die Marke Opel der Zusammenhang zwischen
Morphungsgrad und Bewertung am besten durch eine kubische Funktion zu erklidren. Bei
Opel ist die Funktion nur tendenziell signifikant (p=0.079). Bei der Marke Opel lésst sich

dieser Zusammenhang wieder linear am besten erklidren (p=0.012; R°=0.28).
Die Varianzaufklidrung bei den anderen vier Marken ist sehr hoch, kein R liegt unter 0.92.

Die Analyse der Wendepunkte liegt wiederum nahe, dass BMW und Mercedes die stéirksten
Marken darstellen. Der Wendepunkt bei BMW liegt bei 0.20, bei Mercedes bei 0.24. Fiir
Opel (bei nur tendenziell signifikanter Funktion) wird ein Wendepunkt von 0.82 ermittelt, fiir
Ford von 0.92 und fiir VW von 0.94. Anhand der Wendepunkte kann man annehmen, dass
Opel eine stirkere Markenprisenz bietet als Ford und VW. Die A y-Werte sind bei BMW und
Mercedes wieder am grofiten, auch das ist ein Indiz fiir eine lang anhaltende

Markenwahrnehmung und damit fiir eine starke Markenprisenz.

R’ F(3.21) |p C Bl  |b2 b3 WP | Yumin |Ymax |Ay

0.985 [380.837|0.000 [3.597 |[-1.006 [3.002 [-1.581]0.199 |3.503 |4.012 |0.509

0.926 [70.741 |0.000 [3.599 (-0.502 [1.069 [-0.105]0.243 |3.539 |4.062 |0.523

0.978 [246.210|0.000 |3.715 [-0.213 [-2.868 [2.165 |0.919 |2.777 |2.799 |0.022

0.321 [2.685 |0.079 [3.598 [-0.064 [-0.462 (0.410 |0.816 |3.460 |3.481 |0.021

<lo|m|z|w

0.950 [108.196 |0.000 [3.636 [0.720 [-4.079 [2.629 |0.937 |2.893 |2.907 |0.014

Tabelle 5: Ergebnisse der kubischen Kurvenanpassung sowie Berechnung der x-Werte beim
Wendepunkt und der Ay: Hochwertig
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Abbildung 11: Kurvenanpassung der einzelnen Marken: Kubische Funktion bei hochwertig
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Innovativ

Fir die Marken BMW, Mercedes, VW und Ford wird der Zusammenhang zwischen
Morphungsgrad und Bewertung der Eigenschaft Innovation am besten mit einer kubischen
Funktion erklirt. Die erkldrten Varianzanteile liegen dabei bei Mercedes bei 78%, bei den
restlichen drei Marken jeweils iiber 90%. Bei Opel lésst sich diesmal auch kein signifikanter

linearer Zusammenhang (p=0.620) belegen.

BMW weist mit Abstand den Wendepunkt mit dem niedrigsten Abschnitt auf der x-Achse
auf (0.19), gefolgt von Mercedes (0.29) und Opel (0.31). Fiir Ford wird ein Wendepunkt von
0.86 ermittelt fiir VW von 0.91.

BMW zeigt auch den groBten A y-Wert (0.38), gefolgt von Mercedes mit 0.23.

Durch diese Ergebnisse wird wiederum geschlossen, dass BMW, gefolgt von Mercedes, die
hochste Markenprisenz aufweist. Durch die nicht signifikante Funktion bei Opel sind die
Resultate fiir diese Marke nicht eindeutig, es erscheint jedoch, dass hier eine stirkere

Markenprisenz vorliegt als bei Ford und VW.

R>  |F3.21) |p C Bl (b2 |b3  [WP |Ywin |Yuma |Ay

0.943 (94.155 |0.000 [3.061 [-0.622 1.907 [-0.95810.190 |3.005 |3.388 |0.383

0.783 [20.449 |0.000 [3.154 [-0.889 [1.958 [-0.9590.288 |3.037 |3.264 |0.227

0.962 [145.080|0.000 [3.042 [0.648 |[-3.920 (2.751 |0.858 |2.451 |2.522 |0.071

0.083 (0.516 |0.677 |3.116 [-0.697 [1.616 |[-1.041|0.306 |3.025 |2.995 |-0.030

<lo|n|=z|w

0916 (61.771 |0.000 [3.060 [1.263 |[-4.677 [2.909 |0.914 |2.527 |2.553 |0.026

Tabelle 6: Ergebnisse der kubischen Kurvenanpassung sowie Berechnung der x-Werte beim
Wendepunkt und der Ay: Innovation
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Abbildung 12: Kurvenanpassung der einzeln Marken: Kubische Funktion bei innovativ
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2.1.2.1.1. Zusammenfassung - Diskussion

Uber alle Dimensionen (Valence, Dominance, Arousel, Innovativ und Hochwertig) betrachtet
wird deutlich sichtbar, dass BMW die stirkste Markenprisenz aufweist. Dies wiirde auch mit
den Ergebnissen der Studie von Keki (2008) iibereinstimmen, in der BMW die grofite
Markenstirke aufwies. Die Wendepunkte von BMW liegen bei allen Dimensionen nach

einem Morphungsgrad von 70%. Das ist ein sehr hoher Wert.

Mercedes weist ebenfalls im Vergleich zu den anderen Marken eine sehr hohe Markenprisenz
auf. Hier unterscheidet sich allerdings die Markenprésenz je nach bewerteter Dimension. Bei
den Eigenschaften Dominanz, Hochwertig und Innovativ liegen die Wendepunkte nach einem
Morphungsgrad von 75%, bei Arousal (anregend) und Valence (angenehm) hingegen liegen

die Wendepunkte nach einem Morphungsgrad von 55% und 45%.

Die Marken Opel, Ford und VW weisen im Allgemeinen eine weitaus geringere
Markenpridsenz auf. Hier liegen die Wendepunkte im Durchschnitt bereits nach einem
Morphungsgrad von nur 10%. Ab einem hoheren Morphungsgrad werden die Designs der
anderen Marken wirksam. Opel spielt hier insofern eine Sonderrolle als die
Funktionsberechungen teilweise keine aussagekriftigen Ergebnisse liefern. Eine Erkldrung fiir

diesen Umstand bleibt noch offen.

BMW und Mercedes haben hohe Differenzwerte zwischen dem maximalen und minimalen y-
Werten (Ywmin-YMax) auf der y-Achse iiber alle Dimensionen im Vergleich zu den Automarken
Ford, Opel und VW. Diese hohen Differenzwerte sprechen auch fiir eine hohe Markenprisenz

(=Markenstirke) in Bezug auf kognitive und emotionale Aspekte des Fahrzeugdesigns.

Somit kann die Frage, ob mittels des Designs eines Fahrzeuges eine Aussage tiber die Stirke
der Markenprisenz getroffen werden kann, bejaht werden. Je stirker die Ausprigungen fiir
die Dimensionen von Markenpersonlichkeit sind, desto stirker ist auch die Markenpriasenz
und somit die Markenstédrke. Dies entspricht auch den Beschreibungen von Walser (2004), der
zum Ausdruck bringt, dass Markenstirke kein Teil einer Marke ist, sondern dass je
ausgeprigter eine Marke wahrgenommen wird, desto eher kann man von einer starken Marke

sprechen.
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2.1.2.2. Produktpersonlichkeit

Zur Berechnung der Produktpersonlichkeit und der Stirke der Auspriagungen im Vergleich zu
anderen Marken im Hinblick auf die unterschiedlichen Dimensionen werden die Mittelwerte
der Bewertungen gerechnet und diese varianzanalytisch mit den Mittelwerten der anderen
Fahrzeuge verglichen. Dabei werden die Mittelwertsberechnungen in drei unterschiedlichen
Berechnungsvarianten durchgefiihrt:

1. Mittelwerte der Bewertungen iiber die Morphungsgrade bis zum Wendepunkt.

2. Mittelwerte der Bewertungen bis Morphungsgrad 50%

3. Mittelwerte der Bewertungen iiber die gesamten Morphungsgrade (0%-100%).

Arousal

Bei der Bewertung des Arousals vor dem Wendepunkt ist zwischen den Marken ein
signifikanter Unterschied feststellbar (F(4,5389)=11.483; p<0,001; 17p2=0.00838). Der
Mittelwert bei Mercedes nimmt einen Wert von 2.89, fiir BMW ergibt sich ein Mittelwert von
2.87 und fiir Opel wird ein Mittelwert von 2.77 errechnet. Nach einem Posthoc-Test
(Scheffe) sind diese drei Mittelwerte nicht voneinander unterschiedlich, sie bilden eine eigene
Subgruppe. In einer zweiten Subgruppe mit gleichen Mittelwerten sind Ford mit einem
Mittelwert von 2.34 und VW mit einem Mittelwert von 2.45. Daraus ergibt sich nun, dass
BMW und Mercedes sich von Ford und VW unterscheiden, Opel unterscheidet sich aber von
Ford. Ford prisentiert somit die geringste Bewertung bei der Eigenschaft Arousal, Mercedes
und BMW und etwas geringer Opel die ausgeprigteste Bewertung von Arousal, wenn die

Bilder vor dem Wendepunkt betrachtet werden.

AR-WP AR-MG50% AR-Gesamt

M SD M SD M SD
BMW 2.87 0.99 2.90 0.99 2.85 1.00
Mercedes 2.89 1.04 2.89 1.04 2.86 0.98
Ford 2.34 1.03 2.42 1.02 2.57 1.04
Opel 2.77 0.90 2.81 0.87 2.85 0.90
VW 2.45 1.00 2.48 1.04 2.62 1.02
Insgesamt 2.85 1.01 2.75 1.02 2.77 1.00

Tabelle 7: Mittelwerte und Standardabweichung: Arousal vor Wendepunkt, bei
Morphungsgrad vor 50% und gesamt, getrennt nach Marken
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Bei der Bewertung der Bilder bei einem Morphungsgrad von 50% und geringer ist bei der
Bewertung des Arousals in Abhéngigkeit der Marken ein deutlich signifikanter Unterschied
feststellbar (F(4,6815)=70.773; p<0,001; 71p2:0.040). Hier bilden Ford und VW eine
homogene Subgruppe und Opel, Mercedes und BMW ebenfalls. Ford und VW weisen somit
eine deutlich niedrigere Bewertung als die drei anderen Marken auf und zeigen damit auch

eine geringere Auspriagung hinsichtlich der Eigenschaft Arousal (angenehm).

Bei der Bewertung iiber alle Bilder, unabhingig vom Morphungsgrad sind ebenfalls
signifikante Unterschiede zu finden (F(4,13015)=47.514; p<0,001; 17p2:0.014). Der Scheffe-
Test belegt wiederum, dass Ford und VW auf der einen Seite und BMW, Opel und Mercedes

auf der anderen Seite gleiche Mittelwerte aufweisen.

Dominanz

Bei der Bewertung der Dominanz vor dem Wendepunkt je Marke ist ein signifikanter
Unterschied gegeben (F(4,8055)=188.362; p<0.001; 17p2:0.086). Nach Scheffe-Test finden
sich dabei drei Subgruppen, die sich beziiglich der Mittelwerte unterscheiden. VW und Ford
sind in der Gruppe mit den niedrigen Mittelwerten, BMW und Mercedes weisen die hochsten

Mittelwerte auf und Opel liegt zwischen den beiden Gruppen.

DO-WP DO-MG50% DO-Gesamt

M SD M SD M SD
BMW 3.45 0.99 3.54 0.95 3.40 1.03
Mercedes 3.45 1.05 3.52 1.07 3.41 1.04
Ford 2.75 1.05 2.64 1.02 2.90 1.09
Opel 3.08 0.97 3.11 0.99 3.25 1.01
VW 2.56 0.95 2.66 0.99 3.04 1.09
Insgesamt 3.26 1.07 3.22 1.07 3.25 1.07

Tabelle 8: Mittelwerte und Standardabweichung: Dominanz vor Wendepunkte, bei
Morphungsgrad vor 50% und gesamt, getrennt nach Marken

Dieses Ergebnis findet sich auch bei einem Morphungsgrad von 50% oder geringer
(F(4,6815)=272.478; p<0.001; 17p2:0.138). BMW und Mercedes werden am stirksten als
dominant bewertet, VW und Ford weisen die geringste Dominanz auf. Opel nimmt den Platz
in der Mitte ein. Bei der Auswertung ohne Beriicksichtigung eines Morphungsgrades sind

ebenfalls signifikante Unterschiede gegeben (F(4,13015)=128.281; p<0.001; #°=0.038).
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BMW und Mercedes werden gleich bewertet, Opel besser als VW und Ford. Bei dieser
Auswertung sind die Unterschiede zwischen Ford und VW ebenfalls signifikant, Ford weist

die geringste Bewertung der Eigenschaft Dominanz auf.

Angenehm

Die Auswertung des Wendepunktes wird ohne die Marke Opel durchgefiihrt, da sich
mathematisch keine Losung ergeben hat. Die verbleibenden vier Marken unterscheiden sich
signifikant (F(3,6878)=100.303; p<0.001; 17p2:0.042). Ford und VW bilden eine Gruppe mit
gleichen Mittelwerten, die zweite Gruppe wird von Mercedes und BMW gebildet. BMW und
Mercedes zeigen somit deutlich positivere Bewertungen der Eigenschaft angenehm als Ford

und VW.

Beim Auswertungsgrad nach dem Morphungsgrad <= 50% wird die Marke Opel wieder
beriicksichtigt. Die Unterschiede zwischen den fiinf Marken sind klar signifikant
(F(4,6815)=99.630; p<0.001; 17p2:0.055). Der Scheffe-Test zeigt dabei, dass VW und Ford
eine Gruppe mit gleichen Mittelwerten bilden. Ebenfalls gleich sind die Mittelwert von Opel

und Mercedes zu bewerten. BMW unterscheidet sich signifikant von allen anderen Marken.

Bei der Gesamtauswertung sind die Unterschiede ebenfalls signifikant (F(4,13015)=58.019;
p<0.001; 71p2:0.018). Nach Scheffe lassen sich zwei Gruppen mit unterschiedlichen
Mittelwerten finden. In der ersten Gruppe sind Ford und VW enthalten, ihre
Gesamtbewertung ist niedriger als die Bewertung der Marken Opel, BMW und Mercedes, die

sich in der zweiten Gruppe befinden.

AN-WP AN-MG50% AN-Gesamt

M SD M SD M SD
BMW 3.31 1.07 3.39 1.07 3.28 1.08
Mercedes 3.25 1.08 3.24 1.07 3.23 1.05
Ford 2.73 1.14 2.76 1.14 2.94 1.13
Opel 3.24 1.02 3.22 1.09
VW 2.76 1.08 2.82 1.06 2.96 1.09
Insgesamt 3.18 1.11 3.16 1.11 3.16 1.10

Tabelle 9: Mittelwerte und Standardabweichung: Angenehm vor Wendepunkte, bei
Morphungsgrad vor 50% und gesamt, getrennt nach Marken
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Hochwertig

Bei der Auswertung nach dem Wendepunkt sind die Unterschiede zwischen den Marken als
signifikant zu klassifizieren (F(4,8551)=264.619; p<0.001; np2=0.110). Es zeigt sich
wiederum, dass BMW und Mercedes die hochsten Bewertungen erhalten, VW und Ford die

niedrigsten und Opel eine Position dazwischen einnimmt.

Bei der Auswertung eines Morphungsgrad kleiner gleich 50% sind die Unterschiede zwischen
den Marken ebenfalls deutlich signifikant (F(4,6815)=420.249; p<0.001; 71p2:0,198). Bei
dieser Analyse sind auch noch Unterschiede zwischen den Marken VW und Ford gegeben.

Ford weist die geringste Bewertung in dieser Eigenschaft auf.

Bei der Auswertung iiber alle Morphungsgrade hinweg ist das Ergebnis ebenfalls signifikant
(F(4,13015)=197.831; p<0.001; p°=0.057). Der Scheffe-Test bringt das gleiche Ergebnis wie
bei der Auswertung des Morphungsgrads kleiner gleich 50%, Ford zeigt die geringste
Beurteilung, gefolgt von VW und Opel. BMW und Mercedes stehen auf einer Stufe.

HO-WP HO-MG50% HO-Gesamt

M SD M SD M SD
BMW 3.74 0.82 3.85 0.78 3.70 0.84
Mercedes 3.72 0.79 3.81 0.75 3.69 0.80
Ford 3.06 0.92 2.90 0.88 3.20 0.93
Opel 3.48 0.81 3.48 0.80 3.52 0.85
VW 2.94 0.86 3.04 0.86 3.29 0.88
Insgesamt 3.56 0.89 3.53 0.90 3.54 0.88

Tabelle 10: Mittelwerte und Standardabweichung: Hochwertig vor Wendepunkte, bei
Morphungsgrad vor 50% und gesamt, getrennt nach Marken

Innovativ

Bei der Auswertung beziiglich Bewertung vor Wendepunkt sind die Unterschiede zwischen
den Marken signifikant (F(4,8923)=137.021; p<0.001; 17p2:0.058). Der Scheffe-Test kann
zwei Subgruppen feststellen. In der Gruppe mit niedriger Bewertung sind die Marken VW
und Ford vertreten, in der zweiten Gruppe sind Opel, BMW und Mercedes, diese Marken
unterscheiden sich untereinender nicht, weisen jedoch ein deutlich hohere Bewertung als VW

und Ford auf.



Kognitive und emotionale Aspekte beim Erkennen von Produktdesigns 60

Bei der Auswertung nach dem Morphungsgrad <= 50 sind die Unterschiede zwischen den

Marken ebenfalls signifikant (F(4,6815)=198.132; p<0,001; 17p2 =0.104).

Der Scheffe-Test zeigt, dass VW und Ford eine Gruppe mit der geringsten Bewertung bilden,
BMW und Mercedes weisen die hochste Bewertung auf. Opel nimmt eine Stellung
dazwischen ein, diese Marke unterscheidet sich nach unten hin von VW und Ford und nach

oben hin von BMW und Mercedes.

Bei der Miteinbeziehung aller Bewertungen sind ebenfalls signifikante Unterschiede gegeben
(F(4,13015)=106.669; p<0.001; 17p2=0.032). Es bilden sich dabei vier Gruppen ab: Ford weist
den geringsten Mittelwert auf und unterscheidet sich von VW. VW seinerseits zeigt
signifikante Unterschiede zu allen anderen Marken. Als gleich einzustufen sind die
Mittelwerte von Opel und Mercedes bzw. BMW und Mercedes, die die héchste Bewertung

erhalten. Daraus ist zu schlieBen, dass Opel und BMW unterschiedliche Bewertungen

aufweisen.

IN-WP IN-MG50% IN-Gesamt

M SD M SD M SD
BMW 3.18 0.86 3.26 0.83 3.15 0.88
Mercedes 3.14 0.90 3.18 0.90 3.13 0.89
Ford 2.64 0.92 2.54 0.91 2.75 0.94
Opel 3.04 0.86 3.05 0.85 3.05 0.87
Vw 2.57 0.81 2.65 0.89 2.86 0.92
Insgesamt 3.03 0.91 3.02 0.92 3.03 0.91

Tabelle 11: Mittelwerte und Standardabweichung: Innovativ vor Wendepunkte, bei
Morphungsgrad vor 50% und gesamt, getrennt nach Marken

2.1.2.2.1 Zusammenfassung - Diskussion

Die hochste Varianz lésst sich bei den Bewertungen bis zum Morphungsgrad 50% feststellen.

Uber alle Dimensionen lisst sich ein eindeutiger Trend erkennen. Es werden stark
ausgepriagte Unterscheidungen zwischen den Fahrzeugmarken aufgrund des Designs

hinsichtlich kognitiver und emotionaler Aspekte getroffen.
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Mercedes und BMW werden durchwegs aufgrund ihres Fahrzeugdesigns als angenehmer,
dominanter, anregender, innovativer und qualitativ hochwertiger eingeschitzt als die Marken
Opel, VW und Ford, wobei Opel mehrmals eine Position zwischen den Marken BMW und
Mercedes und den Marken Ford und VW einnimmt. Im Detail sind kleinere
Differenzierungen festzustellen. Bei der Bewertung zur emotionalen Eigenschaft Arousal
(anregend) werden BMW, Mercedes und Opel eher gleich anregend eingeschitzt, wihrend

VW und Ford eher weniger anregend eingeschitzt werden.

Bei den Eigenschaften Dominanz und innovativ werden BMW und Mercedes als eindeutig
dominant und innovativ eingeschétzt, hingegen Ford und VW eher als weniger dominant und

innovativ. Opel liegt wieder dazwischen.

Bei der Eigenschaft Valence (angenehm) bietet sich ein &hnliches Bild. Auch fiir die
Zuschreibung Qualitativ Hochwertig gilt diese Einteilung. Hier wird sogar Ford noch als

signifikant weniger hochwertig eingeschétzt als VW.

Diese Ergebnisse passen auch mit der Beschreibung der Ergebnisse der y-Werte (Ymax) der
Funktion bei einem Morphungsgrad von 0% zusammen. Auch hier weisen BMW und
Mercedes sehr hohe Werte tiber alle Dimensionen auf, wihrend hingegen Ford und VW nur
geringere Ausprigungen iiber die Dimensionen zeigen. Opel liegt auch hier zwischen den
beiden Gruppen. Interessant ist, wenn man beide Auswertungen der Morphungsgrade 0% und
bis 50% gegeniiberstellt, dass es hier kaum Veridnderungen in den Bewertungen gibt. Die
Beschreibungen der Markenpersonlichkeit bleiben gleich. Hier konnte interpretiert werden,

dass die Prignanz des Markendesigns jeweils gleich stark oder auch gleich schwach bleibt.

Die Frage, warum ein bestimmtes Design bestimmte Zuschreibungen hervorruft muss noch
genauer erforscht werden. Windhager et al. (2008) gehen iiber eine anthropologische
Herangehensweise davon aus, dass teilweise in Fahrzeugfronten Gesichter hineininterpretiert
werden und es daher zu diesen Zuschreibungen kommt. Dieser Zugang wiirde nach Desmet
(2003a), der 5 Produktemotionen beschreibt, in die soziale Produktemotionen passen. Die
Bewertung des Designs als solches entspricht am ehesten den dsthetischen Produktemotionen.
Insofern lédsst sich sagen, dass Forschung zur Messung von Markenpersonlichkeit iiber

Produktdesign in sehr enger Beziehung zur Asthetikforschung steht.
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Abbildung 13 : Markenpersonlichkeit - Morphungsgrad bis 50%
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2.2. Studie - Logos

2.2.1. Methode

2.2.1.1. Versuchpersonen

Siehe Studie Fahrzeugdesign.

2.2.1.2. Apparatus und Stimuli

Anstatt der Bilder von Fahrzeugen wurden LOGOS vorgeben. Die verwendeten LOGOS der 5
Fahrzeugmarken wurden aus dem Internet bezogen. Die Bilder der LOGOS hatten eine

Auflésung von 72 Pixel/Inch und wurden in einer Bildgrofle von 350 x 350 Pixel vorgegeben.

2.2.1.3 Prozedere

Die Durchfithrung dieses Teils des Experiments verlief gleich wie bei der Studie
Fahrzeugdesign. Eine kleine Unterscheidung gab es nur in den Fragen. Hier wurde anstatt,

nach dem Fahrzeugdesign nach der Fahrzeugmarke gefragt.

Die Fragen lauteten:
¢ Wie angenehm findest du diese Fahrzeugmarke?
¢  Wie dominant findest du diese Fahrzeugmarke?
e  Wie anregend findest du diese Fahrzeugmarke?
¢  Wie innovativ findest du diese Fahrzeugmarke?

¢ Wie qualitativ hochwertig findest du diese Fahrzeugmarke?
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Abbildung 14: Logos der 5 Fahrzeugmarken
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Abbildung 15: 5 Fragen pro Logo inkl. SAMs
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2.2.2.Ergebnisse

Wie bei Studie eins sind die abhdngigen Variablen VALENCE, DOMINANCE, AROUSAL,
INNOVATIV und QUALITATIV HOCHWERTIG. Dabei wird untersucht inwieweit ein
Zusammenhang in der Bewertung der kognitiven und emotionalen Aspekte zwischen den

MARKENLOGOS und den Bildern mit FAHRZEUGDESIGNS s besteht.

Fiir die Auswertung erfolgten Produkt-Momentkorrelationen.

2.2.2.1. Zusammenhang mit der Logobewertung

Signifikante Zusammenhéinge bei der Bewertung des Logos mit der Bewertung der
Eigenschaft Arousal sind bei BMW, Mercedes, Ford und Opel gegeben. Die hochsten
Korrelationen finden sich dabei immer mit der Bewertung vor dem Wendepunkt. Bei der

Marke VW sind keine Zusammenhinge der Bewertungen von Logo und Arousal zu finden.

r p
AR 0.39 0.002
BMW AR.50 0.39 0.002
AR.ges 0.38 0.003
AR 0.29 0.023
Mercedes AR.50 0.29 0.023
AR.ges 0.24 0.064
AR 0.37 0.003
Ford AR.50 0.30 0.017
AR.ges 0.19 0.146
AR 0.31 0.016
Opel AR.50 0.28 0.027
AR.ges 0.11 0.419
AR 0.14 0.296
5.00 VW AR.50 0.14 0.273
AR.ges 0.18 0.165
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Tabelle 12: Korrelationsmatrix Bewertung des Logos der Automarke mit der Eigenschaft
Arousal bei Wendepunkt, Morphungsgrad <=50% und alle Bewertungen

Beziiglich Dominanz sind nur bei den Marken BMW und Mercedes signifikante
Korrelationen mit der Bewertung des Logos festzustellen, wobei die Korrelationen bei

Mercedes deutlich groBer sind als bei BMW.

r p
DO 0.29 0.021
BMW DO.50 0.26 0.039
DO.ges 0.32 0.013
DO 0.41 0.001
Mercedes DO0.50 0.44 0.000
DO.ges 0.38 0.003
DO 0.10 0.430
Ford DO.50 0.13 0.305
DO.ges 0.08 0.530
DO 0.05 0.688
Opel DO.50 0.09 0.475
DO.ges 0.05 0.719
DO -0.05 0.723
Vw DO.50 0.09 0.483
DO.ges 0.03 0.794

Tabelle 13: Korrelationsmatrix Bewertung des Logos der Automarke mit der Eigenschaft
Dominanz bei Wendepunkt, Morphungsgrad <=50% und alle Bewertungen

Bei der Eigenschaft Qualitativ Hochwertig ist nur bei der Marke Opel ein signifikanter

positiver Zusammenhang mit Beurteilung des Logos gegeben.

r p
HO 0.17 0.198
BMW HO.50 0.24 0.063

HO.ges 0.13 0.306
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HO 0.06 0.632
Mercedes HO.50 0.12 0.348
HO.ges 0.06 0.642
HO 0.01 0.910
Ford HO.50 -0.01 0.917
HO.ges 0.09 0.494
HO 0.38 0.002
Opel HO.50 0.40 0.001
HO.ges 0.38 0.003
HO 0.06 0.664
VW HO.50 0.13 0.323
HO.ges 0.23 0.072
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Tabelle 14: Korrelationsmatrix Bewertung des Logos der Automarke mit der Eigenschaft

Arousal bei Wendepunkt, Morphungsgrad <=50% und alle Bewertungen

Fiir die Eigenschaft Innovativ kann bei den Marken BMW und Mercedes ein signifikanter

positiver Zusammenhang mit der FEinschitzung des

Logos

gefunden werden. Die

Korrelationen bei der Marke BMW sind dabei geringfiigig hoher als jene, bei der Marke

Mercedes.
r P
IN 0.34 0.008
BMW IN.50 0.36 0.005
IN.ges 0.33 0.009
IN 0.27 0.032
Mercedes IN.50 0.31 0.016
IN.ges 0.24 0.067
IN -0.18 0.172
Ford IN.50 -0.19 0.148
IN.ges -0.14 0.279
IN -0.17 0.190
Opel IN.50 -0.17 0.177
IN.ges -0.22 0.091
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IN 0.04 0.744
VW IN.50 0.18 0.175
IN.ges 0.16 0.225

Tabelle 15: Korrelationsmatrix Bewertung des Logos der Automarke mit der Eigenschaft
Innovativ bei Wendepunkt, Morphungsgrad <=50% und alle Bewertungen

Die Bewertung der Eigenschaft Angenehm (Valence) korreliert nur bei der Marke BMW

positiv mit dem Logo.

r p
AN 0.27 0.036
BMW AN.50 0.32 0.011
AN.ges 0.26 0.043
AN 0.12 0.361
Mercedes AN.50 0.12 0.345
AN.ges 0.23 0.081
AN 0.06 0.660
Ford AN.50 0.06 0.624
AN.ges 0.04 0.763
AN
Opel AN.50 -0.05 0.695
AN.ges -0.15 0.237
AN -0.13 0.316
Vw AN.50 -0.13 0.307
AN.ges -0.13 0.335

Tabelle 16: Korrelationsmatrix Bewertung des Logos der Automarke mit der Eigenschaft
Angenehm bei Wendepunkt, Morphungsgrad <=50% und alle Bewertungen

2.2.2.1.1. Zusammenfassung - Diskussion

Nicht fiir alle Marken gibt es signifikante Zusammenhiénge in der Bewertung der
Fahrzeugmarke und des Fahrzeugdesigns. Zusammenhinge sind in der Bewertung beziiglich
der Eigenschaft Arousal bei den Marken BMW, Mercedes, Ford und Opel festzustellen. Fiir
die Eigenschaft Dominanz gibt es nur einen Zusammenhang fiir die Marken Mercedes und

BMW. Dies ist insofern interessant, als gerade auch bei der Bewertung der Fahrzeugdesigns
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BMW und Mercedes als sehr dominant beschrieben werden. BMW zeigt als einzige Marke in
der Dimension Valence (angenehm) einen positiven Zusammenhang. Fiir die Dimension
Qualitativ Hochwertig zeigt nur Opel einen positiven Zusammenhang. Fiir Innovation sind es
wiederum BMW und Mercedes, die einen Zusammenhang erkennen lassen. Auch hier stechen

BMW und Mercedes bei der Bewertung der Fahrzeugdesigns hervor.

Insgesamt kann festgestellt werden, dass BMW und Mercedes die meisten Zusammenhénge
zwischen der Bewertung der Fahrzeugmarken und der Bewertung der Fahrzeugdesigns
erkennen lassen. Dies konnte auch als Indiz fiir Markenstérke interpretiert werden, da es eine
Starke Attribuierung dieser Fahrzeugmarken mit den abgefragten Dimensionen gibt und dies
auf das Design ilibertragen wird. Insgesamt kann ein Zusammenhang in der Bewertung der
Fahrzeugmarken und des Fahrzeugdesigns insofern als positiv bewertet werden, als
Konsistenz zwischen der Designwahrnehmung und der Marke selbst besteht. Ein Nachteil
wire es aber auch, wenn iiber das Design negative Attribuierungen und Assoziationen mit

einer Marke verstidrkt wiirden.
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2.3. Ergebnisse Car WiPf V2

Fiir die Auswertung erfolgte eine Produkt-Momentkorrelation.

2.3.1.Zusammenhang mit Wichtigkeit (Fragebogen)

Ein Zusammenhang der Bewertung der Wichtigkeit des Autos mit der Bewertung des
Arousals findet sich nur bei der Automarke BMW, aber auch hier nur in geringem Ausmal.

Die Korrelationen mit allen anderen Marken sind nicht signifikant.

r P
AR 0.26 0.051
BMW AR.50 0.26 0.047
AR.ges 0.24 0.069
AR 0.14 0.286
Mercedes AR.50 0.14 0.286
AR.ges 0.20 0.139
AR -0.06 0.629
Ford AR.50 -0.05 0.721
AR.ges 0.03 0.829
AR 0.22 0.094
Opel AR.50 0.19 0.142
AR.ges 0.18 0.171
AR -0.07 0.607
Vw AR.50 -0.09 0.485
AR.ges -0.04 0.756

Tabelle 17: Korrelationsmatrix Bewertung der Wichtigkeit eines Autos der Automarke mit der
Eigenschaft Arousal bei Wendepunkt, Morphungsgrad <=50% und alle Bewertungen

Uberhaupt keine signifikante Korrelation wird zwischen Wichtigkeit des Autos und der

Bewertung der Dominanz gefunden.
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DO 0.02 0.868
BMW DO.50 0.02 0.855
DO.ges 0.01 0.967
DO -0.07 0.599
Mercedes DO.50 -0.07 0.577
DO.ges -0.03 0.803
DO -0.08 0.537
Ford DO.50 -0.09 0.486
DO.ges -0.08 0.559
DO 0.06 0.635
Opel DO.50 0.01 0.918
DO.ges 0.04 0.784
DO -0.13 0.324
Vw DO.50 -0.11 0.393
DO.ges -0.11 0.402

Tabelle 18: Korrelationsmatrix Bewertung der Wichtigkeit eines Autos der Automarke mit der
Eigenschaft Arousal bei Wendepunkt, Morphungsgrad <=50% und alle Bewertungen

Beziiglich Hochwertig und Wichtigkeit des Autos ist nur bei der Marke BMW signifikante

Korrelationskoeffizienten gegeben. Alle Korrelationen gehen sind jedoch kleiner 0,30.

r p
HO 0.28 0.029
BMW HO.50 0.27 0.038
HO.ges 0.29 0.027
HO 0.19 0.156
Mercedes HO.50 0.18 0.181
HO.ges 0.20 0.124
HO 0.11 0.414
Ford HO.50 0.04 0.747
HO.ges 0.16 0.222
Opel HO 0.02 0.862
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HO.50 0.09 0.518
HO.ges 0.13 0.314
HO -0.05 0.705
VW HO.50 0.03 0.795
HO.ges 0.08 0.553

Tabelle 19: Korrelationsmatrix Bewertung der Wichtigkeit eines Autos der Automarke mit der
Eigenschaft Arousal bei Wendepunkt, Morphungsgrad <=50% und alle Bewertungen

Kein statistisch belegbarer Zusammenhang existiert zwischen Bewertung der Innovation und

der Wichtigkeit des Autos.

r p
IN 0.12 0.368
BMW IN.50 0.09 0.490
IN.ges 0.13 0.309
IN 0.02 0.871
Mercedes IN.50 0.02 0.881
IN.ges 0.04 0.739
IN 0.07 0.611
Ford IN.50 0.04 0.747
IN.ges 0.09 0.503
IN 0.05 0.680
Opel IN.50 0.04 0.740
IN.ges 0.11 0.421
IN 0.02 0.872
VW IN.50 0.02 0.895
IN.ges -0.00 0.999

Tabelle 20: Korrelationsmatrix Bewertung der Wichtigkeit eines Autos der Automarke mit der
Eigenschaft Innovativ bei Wendepunkt, Morphungsgrad <=50% und alle Bewertungen

Mit der Eigenschaft Angenehm korreliert die Wichtigkeit des Autos nur bei der Marke BMW

signifikant. Bei Mercedes sind immerhin tendenziell signifikante Korrelationen feststellbar.
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r p
AN 0.38 0.003
BMW AN.50 0.34 0.008
AN.ges 0.40 0.002
AN 0.23 0.074
Mercedes AN.50 0.23 0.075
AN.ges 0.24 0.062
AN 0.08 0.537
Ford AN.50 0.08 0.572
AN.ges 0.24 0.064
AN
Opel AN.50 0.18 0.169
AN.ges 0.18 0.165
AN 0.02 0.878
VW AN.50 0.13 0.321
AN.ges 0.19 0.151

Tabelle 21: Korrelationsmatrix Bewertung der Wichtigkeit eines Autos der Automarke mit der
Eigenschaft Angenehm bei Wendepunkt, Morphungsgrad <=50% und alle Bewertungen

2.3.1.1. Zusammenfassung - Diskussion

Die Einschitzung der ProbandInnen, die sie beziiglich der Wichtigkeit von Autos fiir sich
getroffen haben, korreliert kaum mit den Bewertungen, die in der LOGO- und der
Designstudie getroffen wurden. Signifikante Zusammenhénge sind nur bei der Marke BMW
in einzelnen Dimensionen festzustellen. Daraus ldsst sich schlieen, dass die Frage, ob eine
Person Autos fiir sich wichtig nimmt oder nicht, hinsichtlich der Frage, wie Fahrzeugmarken

beziiglich ihres Designs eingeschitzt werden, keinen Einfluss hat.

2.3.2.Bewertung und Technisches Verstindnis

Von 59 ProbandInnen liegen beziiglich des Technikverstindnisses verwertbare Daten vor. 26
sind als Lailnnen zu klassifizieren, 25 als eher Lailnnen und 8 als eher Expertlnnen zu

klassifizieren. Es gibt keine ProbandInnen, die als ExpertInnen eingestuft werden konnen. Im
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Folgenden wird nun untersucht, ob Unterschiede in der Bewertung in Abhingigkeit des
Technikverstindnisses bzw. Wechselwirkungen von Technikverstindnis und Automarke

bestehen.

Die Auswertung erfolgte mittels zweifaktorieller univariater Varianzanalyse. Die
unabhédngigen Variablen waren dabei die Marke und das Technikverstindnis, die abhingige
Variable stellte dabei jeweils die Bewertung einer emotionalen oder kognitiven Dimension

dar.

Arousal

Bei der Bewertung des Arousals sind bei keiner Art der Verrechnung signifikante
Unterschiede in Abhingigkeit des Technikverstindnisses gegeben. Signifikante

Wechselwirkungen liegen ebenfalls nicht vor.

Quelle Var F p Eta2
Technikverstindnis (TA) ar 0.90 0.408 0.01
ar.50 0.79 0.457 0.01
ar.ges 1.62 0.199 0.01
Marke * TA ar 0.11 0.999 0.00
ar.50 0.25 0.982 0.01
ar.ges 0.17 0.995 0.00

Tabelle 22: Tafel der Varianz: Abhingige Variablen: Bewertungen zum Arousal,
unabhdingige Variable: Technikverstindnis, Wechselwirkung von Technikverstindnis und
Marke

Dominanz

Bei der Dominanz sind Unterschiede bei allen drei Verrechnungsmoglichkeiten der
Dominanzbewertung gegeben. Es zeigt sich dabei durchgehend, dass Personen, die eher
Expertlnnen sind, niedrigere Bewertungen abgeben als die beiden anderen Gruppen. Eine
Wechselwirkung mit der Marke ist nicht gegeben. Die niedrigen Bewertungen sind also

markenunabhéngig konstant bei der Gruppe mit hoherem Technikverstindnis.
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Quelle Var F p Eta2
Technikverstindnis (TA) do 11.04 0.000 0.07
do.50 11.82 0.000 0.08
do.ges 11.85 0.000 0.08
Marke * TA do 0.39 0.927 0.01
do.50 0.72 0.672 0.02
do.ges 0.40 0.919 0.01

75

Tabelle 23: Tafel der Varianz: Abhdngige Variablen: Bewertungen zur Dominanz,
unabhdingige Variable: Technikverstindnis, Wechselwirkung von Technikverstindnis und

Marke

Angenehm

Bei der Bewertung von Valence (Angenehm) tritt ein signifikantes Ergebnis bei der

Gesamtbewertung iiber alle Messungen auf. Signifikant sind die Unterschiede dabei zwischen

den Lailnnen und der Gruppe, die eher Expertlnnen sind. Ist das Technikverstindnis hoher

ausgeprigt, so werden die Automarken als angenehmer bewertet. Eine Wechselwirkung mit

der Marke ist nicht gegeben. Bei den anderen Verrechnungsmoglichkeiten sind keine

Unterschiede gegeben bzw. sind auch die Wechselwirkungen nicht signifikant.

Quelle Var F p Eta2
Technikverstindnis (TA) an 1.41 0.247 0.01
an.50 2.14 0.120 0.02
an.ges 3.75 0.025 0.03
Marke * TA an 0.42 0.867 0.01
an.50 0.43 0.860 0.01
an.ges 0.45 0.843 0.01

Tabelle 24: Tafel der Varianz: Abhidngige Variablen:
unabhdngige Variable: Technikverstindnis, Wechselwirkung von Technikverstindnis und

Marke

Hochwertig

Bewertungen zum Arousal,

Nicht signifikant sind die Unterschied bei der Bewertung von Hochwertig, ebenfalls ist keine

signifikante Wechselwirkung zu finden.
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Quelle Var F p Eta2
Technikverstindnis (TA) ho 1.34 0.263 0.01
ho.50 0.42 0.657 0.00
ho.ges 0.54 0.581 0.00
Marke * TA ho 0.24 0.983 0.01
ho.50 0.25 0.979 0.01
ho.ges 0.11 0.999 0.00

Tabelle 25: Tafel der Varianz: Abhidngige Variablen:

Marke

Innovation

Auch bei der Bewertung der Innovation sind keine Unterschiede zwischen den Gruppen mit

unterschiedlich ausgeprigtem Technikverstindnis zu finden, die Wechselwirkungen zeigen

ebenfalls keine Signifikanz.

Bewertungen zum Arousal,
unabhdngige Variable: Technikverstindnis, Wechselwirkung von Technikverstindnis und

Quelle Var F p Eta2
Technikverstindnis (TA) in 0.41 0.662 0.00
in.50 0.24 0.787 0.00
in.ges 0.56 0.574 0.00
Marke * TA in 0.34 0.948 0.01
in.50 0.51 0.849 0.01
in.ges 0.21 0.989 0.01

Tabelle 26: Tafel der Varianz: Abhidngige Variablen: Bewertungen zum Arousal,
unabhdngige Variable: Technikverstindnis, Wechselwirkung von Technikverstindnis und
Marke

2.3.2.1. Zusammenfassung - Diskussion

Zwei auffillige Ergebnisse lassen sich beziiglich der Frage, ob zwischen technischem
Verstdandnis und der Art der Bewertungen ein Zusammenhang besteht, festhalten. Bei der
Dimension Valence (Angenehm) gibt es einen signifikanten Unterschied zwischen Lailnnen

und Personen, die eher als Expertlnnen einzustufen sind. Personen mit hoherem
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Technikverstindnis bewerten Automarken ofter mit der Eigenschaft angenehm. Gleichzeitig
bewerten Personen, die eher als Expertlnnen einzustufen sind, Fahrzeuge weniger dominant
als Lailnnen. Mogliche Riickschliisse konnten sein, dass ExpertInnen eine hohere Affinitit zu
Fahrzeugdesign haben und daher diese eher als angenehm bewerten und gleichzeitig aufgrund
von Affinitiit ein Design weniger dominant empfinden, da es ihnen méglicherweise vertrauter

ist.

2.3.3.Unterschiede nach der Bearbeitungszeit

Beziiglich der Bearbeitungszeiten bei emotionaler und kognitiver Zuschreibung ist bei der
Auswertung der Messungen bis zum Wendepunkt, unabhingig von der Marke ein
signifikanter Unterschied gegeben (F(1.305)=166,386; p<0.001; #p°=0.353). Die
Bearbeitungszeit iiber die drei emotionalen Eigenschaften liegt bei 2462 ms, bei den
kognitiven wird ein Mittelwert von 1712 ermittelt. Bei den emotionalen Eigenschaften ist die

Bearbeitungszeit deutlich ldnger.

Emotional Kognitiv

M SD M SD
BMW 3.146 909 2.069 790
Mercedes 2.236 820 1.364 738
Ford 2.822 925 1.890 727
Opel 1.702 831 1.387 838
VW 2.405 1.565 1.850 1.448
Gesamt 2.462 1.154 1.712 985

Tabelle 27: Bearbeitungszeiten fiir emotionale und kognitive Zuordnungen, getrennt nach
Marke, Messungen vor Wendepunkt

Es existiert dabei eine signifikante Wechselwirkung mit der Marke (F(4.305)=5.648;
p<0.001; 7p*=0.069).

Aus nachfolgender Abbildung ist zu erkennen, dass bei den Marken Opel und VW die
Bearbeitungszeiten von emotionalen und kognitiven Eigenschaften nidher zusammen liegen

als bei den Marken BMW, Mercedes und Ford.
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Abbildung 16: Bearbeitungszeiten fiir emotionale und kognitive Zuordnungen, getrennt nach
Marken, Messungen vor Wendepunkt

Bei einem Morphungsgrad <= 50% sind die Unterschiede zwischen den Bearbeitungszeiten

ebenfalls signifikant (F(1.305)=464.769; p<0.001, np2=0.604). Wiederum weisen die

emotionalen Zuschreibungen hohere Bearbeitungszeiten als die kognitiven Zuschreibungen

auf. Eine Wechselwirkung mit der Marke ist dabei nicht gegeben (F(4,305)=1,962; p=0,100).

Emotional Kognitiv

M SD M SD
BMW 3.164 987 2.050 745
Mercedes 2.251 842 1.351 737
Ford 2.843 936 1.868 740
Opel 2.197 826 1.396 775
VW 2.652 1.034 1.858 1.296
Gesamt 2.621 992 1.704 924
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Tabelle 28: Bearbeitungszeiten fiir emotionale und kognitive Zuordnungen, getrennt nach
Marken, Messungen bei Morphungsgrad <=50

Auch bei allen Bewertungen zu jedem Morphungsgrad sind die Bearbeitungszeiten
unterschiedlich (F(1.305)=592.765; p<0.001; 17p2:0.660). Die emotionalen
Bearbeitungszeiten sind deutlich hoher. Eine signifikant Wechselwirkung mit der Marke ist

nicht feststellbar (F(4.305)=1.635; p=0.165).

Emotional Kognitiv

M SD M SD
BMW 3.142 904 2.082 775
Mercedes 2.222 781 1.345 727
Ford 2.933 856 1.913 703
Opel 2.283 1.014 1.423 864
VW 2.644 910 1.835 1.085
Gesamt 2.645 960 1.720 885

Tabelle 29: Bearbeitungszeiten fiir emotionale und kognitive Zuordnungen, getrennt nach
Marken, alle Messungen

2.3.3.1. Zusammenfassung - Diskussion

Die Bearbeitungszeit der emotionalen Dimensionen ist signifikant ldnger als die
Bearbeitungszeit der kognitiven Reaktionen. Ein moglicher Grund dafiir konnte sein, dass fiir
stiarker verankerte Marken bereits kognitive Repridsentanzen vorhanden sind, als fiir die
Dimensionen Innovativ und Qualitativ Hochwertig, die dann auch schnell abrufbar sind. Die
Tatsache, dass bei den Marken VW und OPEL bei der Auswertung der Messungen bis zum
Wendepunkt die Bearbeitungszeiten der kognitiven und emotionalen Aspekte enger
zusammen liegen, lidsst Fragen offen. Ein Zusammenhang mit der Markenstéirke ist nur
schwer herstellbar, da bei FORD keine Anderungen der Reaktionszeitdifferenzen feststellbar
sind und diese Marke aber im Vergleich zu den anderen Fahrzeugen nur eine geringe

Markenstirke aufweist.
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2.4. Allgemeine Diskussion

Wenn Markenpersonlichkeit in der Markenfiihrung einen immer stirkeren Einfluss gewinnt,
wie dies in der Literatur beschrieben wird (Waller, 2007), dann darf nach den vorliegenden
Ergebnissen die Rolle des Designs auf keinen Fall unterschitzt werden. Unterschiedliche
Designs konnen kognitive und emotionale Aspekte von Markenpersonlichkeit verstédrken,
aber auch abschwichen und diese Designs werden auch unterschiedlich wahrgenommen und

bewertet.

Dies wurde mit den vorliegenden Ergebnissen bestétigt. So fiihrt etwa das Design eines BMW
320i nachweislich zu vorteilhafteren Bewertungen hinsichtlich der Frage, wie anregend,
innovativ, angenehm, dominant und qualitativ hochwertig das Fahrzeug ist. Hingegen l0st
z.B. das Design eines Ford Mondeos hinsichtlich dieser Dimensionen nur Zuschreibungen mit
geringeren Werten aus. Somit kann iiber das Design der verschiedenen Fahrzeuge sehr
unterschiedliche Markenpersonlichkeit beschrieben werden. Dieser Umstand ist in der

Forschung bereits bekannt und gemessen worden.

Bemerkenswert ist aber auch, dass sich iiber die Markenpersonlichkeit zeigt, dass ein
bestimmtes Design mehr Prignanz erzeugen kann und sich dadurch stirker in das
Bewusstsein des Betrachters/der Betrachterin riickt und damit dort auch stirker verankert
wird. Um wieder beim Beispiel BMW (Mercedes verhilt sich dhnlich) zu bleiben: Dieses
Fahrzeug hat in allen kognitiven und emotionalen Dimensionen hohe Bewertungen erhalten
und dadurch auch gleichzeitig hohere Prisenz beim Betrachter/bei der Betrachterin erzeugt.
Diese hohere Prisenz kann als Markenstédrke interpretiert werden. Somit ist ein wichtiger
Indikator fiir Markenstérke iiber Design gefunden worden, der als Affektiv Blended Brand
Strength Indicator (ABBSI) bezeichnet werden kann.

Anders ausgedriickt bedeutet dies, dass eine ausgeprigte Markenpersonlichkeit auch ein
Indikator  fiir ~Markenstirke ist. Werden einem Designobjekt nur wenige
Charaktereigenschaften zugeschrieben und das in abgeschwichter Form, findet kaum eine
Verankerung im Gedichtnis des Betrachters/der Betrachterin statt (vgl. Keki, 2008; Keller,
2003).

Damit kann festgehalten werden, dass mit der vorliegenden Untersuchung eine Methode
gefunden wurde, mit der einerseits moglich ist eine Messung bestimmter
Markenpersonlichkeitseigenschaften fiir ein bestimmtes Produktdesign vorzunehmen, ndmlich

in Bezug auf die Stirke ihrer Ausprigungen, und gleichzeitig auch Markenstirke auf Basis
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von Markenpersonlichkeit gemessen werden kann unabhéngig davon, ob man Vorwissen iiber

das zu bewertende Produkt vorzuweisen hat.

Stellt man die Ergebnisse den Ergebnissen von Keki (2008) gegeniiber, so lassen sich
Parallelen in den Ausprigungen fiir Markenstirken fiir die Marken BMW und Ford finden
BMW weillt in beiden Studien eine hohe Markenstirke auf. Ford weif3t in beiden Studien eine
geringe Markenstidrke auf. Unterschiede sind bei den Marken VW, OPEL und Mercedes zu
erkennen, wobei die statistischen Ergebnisse von Opel in dieser Studie teilweise nicht
aussagekriftig waren und daher nur bedingt ein Vergleich hergestellt werden kann. VW
hingegen hatte in der Untersuchung von Keki (2008) die zweithochste Markenstérke. In der
vorliegenden Untersuchung ist diese starke Ausprigung nicht zu erkennen. Hingegen hat
Mercedes in der vorliegenden Studie eine viel hohere Markenstirke als in der
Vergleichsstudie von Keki (2008). Die Unterschiede konnten in der methodischen
Herangehensweise liegen. Wihrend bei Keki (2008) iiber einen Memory-Effect die
Markenstidrke eruiert wurde, dh. wie sehr ein bestimmtes Design im Gedichtnis verankert ist
und wieder erkannt wird, wird bei der vorliegenden Studie Markenstirke iiber die Bewertung
von ,,Personlichkeits*“-Eigenschaften, die sich durch das Design ausdriicken, eruiert. Die
Frage, die sich stellt ist, ob ein Design, gut erinnert werden kann, aber beziiglich der

Bewertung von bestimmten Eigenschaften nur geringe Zuschreibungen bekommt.

Interessant wire in einer weiteren Untersuchung zu iiberpriifen, ob auch negative Affekte, die
durch Design ausgelost werden, ein Ausdruck von Markenstidrke sein konnen. Hierzu gibt es
noch wenig Forschung, wie bereits Page und Herr, (2006), sowie Sweeney und Brandon
(2006) festgestellt haben. Ein weiterer interessanter Aspekt ist die genauere Betrachtung
dsthetischer Einfliisse und Mechanismen im Hinblick auf Produktdesign, da es scheint, dass

diese auf der affektiv emotionalen Ebene hohe Relevanz haben.

Die Rolle des Designs hat in den letzten Jahren an Bedeutung in der Markeforschung

gewonnen und wird sicherlich noch weiter an Bedeutung gewinnen.
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3. Appendix

3.1. Car WiPf Version 2

von Versuchsleiter/In auszufillen: Probandencode

Datum d. Testung

Kontaktdaten:
Universitat Wien

Fakultat fir Psychologie

Geschlecht: [ mannlich [ weiblich

Alter (in Jahren)

Hochste abgeschlossene Ausbildung: [1 Hauptschule (HS)

71 Lehre (welche?):

71 Allgemeinbildende héhere Schule oder
Berufsbildende héhere Schule (AHS, HTL,
HAK, Abitur,...)

1 Universitats- oder Fachhochschulabschluss

(Studienrichtung?):

71 Sonstiges:

momentan ausgeubter Beruf
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Allgemeines & Fahrgewohnheiten

B - Filhrerschein: [1 ja 1 nein

Wenn nein. bitte arbeiten Sie beim Abschnitt Weitere Fragen” weiter

Eigenes Auto: 0 ja [nein

Wenn ja, welche Marke?

Welches Modell?

Welches Baujahr?

Wenn nein, welches Fahrzeug ist das von Ihnen meistgenutzte (Marke,
Modell, Baujahr)?

Wem gehdrt das von Ihnen meistgenutzte Fahrzeug?

Wie oft benltzen sie das/die eigene/n oder ausgeborgte Fahrzeuge als Lenker/in pro
Jahr?

1 taglich
[J mehrmals die Woche
[J mehrmals im Monat

[J mehrmals im Jahr

Wie viele Kilometer legen sie im Jahr am Steuer eines Fahrzeugs zurlick?
71 0-1.000 km

7 1.000-5.000 km

] 5.000-10.000 km

1 10.000-15.000km

1 15.000-20.000 km

[1 20.000 oder mehr km
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Folgende Fragen beziehen sich auf das von lhnen benutze Fahrzeug:

Mit welchem Treibstoff wird ihr Fahrzeug betrieben?
1 Diesel
11 Benzin
71 Erdgas
71 Hybrid

1 Sonstige:

[1 WeiB ich nicht

Welche Getriebevariante besitzt ihr Fahrzeug?
71 Manuelles Schaltgetriebe
71 Automatik

[J WeiB3 ich nicht

Wie viel Liter Treibstoff verbraucht ihr Fahrzeug je 100 km?

[/100km J WeiB3 ich nicht

Wie viel PS oder kW hat ihr Fahrzeug?
PS

kW

[J Weif3 ich nicht

Welchen Antrieb besitzt Ihr Fahrzeug?

[J Frontantrieb

92



Kognitive und emotionale Aspekte beim Erkennen von Produktdesigns 93

[J Heckantrieb
[J Allradantrieb

[1 WeiB ich nicht

Wie oft im Jahr reinigen Sie ihr Fahrzeug bzw. lassen es reinigen?

Mal pro Jahr

Weitere Fragen:

Ich kaufe und lese Autozeitschriften? 1 ja [ nein
Ich sehe mir Sendungen Uber Autos an? 0 ja [0 nein
Ich interessiere mich far Autos? 0 ja 0O nein

Ich verfolge Neuigkeiten auf dem Automarkt aktiv? T ja [0 nein
Ich spreche mit Freunden und/oder Kollegen tber neue Automodelle?
0 ja 0O nein

Ich achte auf Autowerbungen? 0 ja [0 nein

Reihen Sie folgende Attribute (1 — 13) nach ihrer Relevanz fir Sie beim Autokauf:

Verbrauch Preis

Leistung (PS) Wirtschaftlichkeit
Design Komfort
Markentreue Ausstattung
Markenimage Verarbeitung
KofferraumgréBe Zuverlassigkeit

FahrzeuggréBBe
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A. funktionelle Aspekie:

1. Wie wichtig ist mir das benutzte Fahrzeug?

Nicht wichtig 0 0 0 [ [ [ [Jsehrwichtig
2. Wie wichtig sind mir Autos generell?

Nicht wichtig & 0 00 O [ [ [ sehrwichtig

3. Ich brauche ein Auto ausschlieBBlich um von A nach B zu kommen.

stimme gar nichtzu 01 00 [0 00 [0 [0 [Istimme voll zu

4. Autofahren ist fir mich mehr als reine Fortbewegung.

stimme gar nichtzu 1 1 [0 [0 [0 [ []stimme voll zu

5. Es ist mir wichtig ein umweltfreundliches Fahrzeug zu fahren.

stimme gar nichtzu 1 1 [ [0 [0 [ []stimme voll zu

6. Es ist mir wichtig eine leistungsstarke Soundanlage im Auto zu besitzen?

Nicht wichtig &' (1 0 00 O [ [0 Sehr wichtig

B. Technische Aspekte:
1. Was bedeutet die Abkirzung ABS?
2. Zu welchem Konzern gehort der Autohersteller Volvo?

3. In welcher MaBeinheit wird der Hubraum angegeben?

Was bedeutet die Abkirzung PDC?
Aus was besteht das Logo von Audi?
Was bedeutet die Abklirzung PS?
Was bedeutet die Abkirzung ASR?
Was bedeutet die Abkirzung ESP?
Wo beim Auto spielt Xenon eine Rolle?

= © © N o o A

0. Welches wichtige Motorelement besitzt ein Benziner im Gegensatz zu einem
Diesel?
11.Was bedeutet die Abkirzung TDI?

12.Nennen sie weltweit gesehen die 5 groBten Autokonzerne:
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C. Designaspekte:

1. Bei einem Auto ist mir das Design (Interieur und Exterieur) wichtig?

stimme gar nichtzu (1 [ [ [ [0 [J []stimme voll zu

2. Ich wirde Designaspekten vor technischen Aspekten den Vorrang lassen?

stimme gar nichtzu (1 [ [ [ [0 [J []stimme voll zu

Geben sie bitte zu den jeweiligen Autos auf den folgenden Bildern an, um welche
eine Marke und welches Modell es sich handelt.

1
Marke:
Modell:
2
Marke:
Modell:
3
Marke:
Modell:
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4
Marke:
Modell:
5
Marke:
Modell:
6
Marke:
Modell:
7
Marke:
Modell:
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8

Marke:

Modell:
9

Marke:

Modell:
10

Marke:

Modell:
11

Marke:

Modell:
12

Marke:

Modell:
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13
Marke:
Modell:
14
Marke:
Modell:
15
Marke:
Modell:
16
Marke:
Modell:

Vielen Danke firr ihre Teilnahme!
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Auswertung Wissenstest technische- und Designaspekte:

SPSS | Bezeichnung Technische Aspekte Designaspekte
0 0-3 Punkte 0-7 Punkte

1 3,5-6 Punkte 8-15 Punkte

2 6,5-9 Punkte 16-23 Punkte
3 9,5-12 Punkt 24-32 Punkte
Hochstpunktezahlen 12 32

Bei Auswertung zu beachten:

Designaspekte: pro Bild werden max. zwei Punkte vergeben (Marke, Modell).

Antwortenkatalog + Punktebewertung:

Technische Aspekte:

Richtige Antworten:

13. Antiblockiersystem

14. Ford

15. Kubikcentimeter (ccm)
16. Park distance Control

17. 4 ineinander greifend Kreise/ 4 Ringen=1Punkt (aus Kreisen/ Ringen=0,5 Punkte)

18. Pferdestirken

19. Anti Schlupf Regelung

20. elektr. Stabilitdtsprogramm
21. Licht/ Scheinwerfer

22. Ziindkerze

23. Turbo Diesel Injection

24. GM, Toyota, Ford, VW, Daimler (Chrysler) -> Reihenfolge nicht ausschlaggebend

fiir Richtigkeit

Auswertung: Pro Frage 1 Punkt bzw. 0,5 Punkte — Hochstpunkteanzahl: 12

Designaspekt:

Richtige Antworten:
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Interesse (ja, nein; z.B.: Achten sie auf Autowerbung?; 6 Fragen):

BMW 7er
Volvo 740 (GL)

Ford Ka

Seat Leon
Mazda 323 (f)
Renault Megane

PN LR W

10. Mini One
11. Fiat Panda
12. Porsche 356

13. Puch 500 ( Fiat 500 Cinquecento auch gelten lassen)
14. Ferrari Testarossa

15. VW Golf
16. MCC Smart

Cadillac Eldorado
Land Rover Defender

Mercedes 280 SL Pagode

SPSS | Anzahl an ja’s | Bezeichnung

0 Kein ja Kein Interesse

1 1ja Wenig Interesse

2 2 ja Etwas Interesse

3 3ja Mittleres Interesse

4 4ja Eher Interesse

5 5ija Ziemliches Interesse
6 6 ja Sehr starkes Interesse

Bzw. ja =1 und nein = 0 Pkte.

Soziodemografische Daten

SPSS | Bezeichnung

Minnlich

weiblich

100
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Alter — Numerisch

Hochste abgeschlossene Schulbildung:

SPSS Bezeichnung

0 Hauptschule

1 Lehre

2 Berufsbildende hohere Schule (HAK, HTL,...)

3 Allgemeinbildende hohere Schule (AHS — Matura, Abitur)
4 Sonstiges

- Schulbildung: hier konnte auch nur zwischen Hauptschule, lehre, HAK & AHS

(gleichwertig) sowie sonstiges differenziert werden.

Momentan ausgeiibter Beruf? = als String eingegeben

Fiithrerschein
0 |Ja
1 | nein

Eigenes Auto (Marke, Modell, Baujahr) - String (Marke, Baujahr, Modell)

1 |Ja

0 | nein

Wie oft beniitzen sie das/die eigene/n oder ausgeborgte Fahrzeuge als Lenker/in pro Jahr?
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SPSS | Bezeichnung

1 Téglich

2 Mehrmals die Woche
3 Mehrmals im Monat
4 Mehrmals im Jahr

Gefahrene Kilometer Klassen

SPSS Bezeichnung

1 0-1.000

2 1.000-5.000

3 5.000-1.0000

4 10.000-15.000

5 15.000-20.000

6 20.000 und mehr

Fragen tiber eigenes Auto (zielt auf die Erfassung der Beschiftigung und des Interesses am

eigenen Fahrzeug ab, immer in Verbindung mit den allgemeinen Fragen interpretieren)

Richtigkeit tiberpriifbar durch Vgl. mit Angaben iiber Fahrzeugtyp und durch logische
Uberlegungen z.B. bei Verbrauch oder PS bzw. Beschleunigung)

1) Treibstoff -> sollte jeder richtig beantworten konnen

2) Getriebe -> ebenfalls

3) Verbrauch -> Richtigkeit durch Plausibilitit (plausibel = Interesse)
4) PS -> Richtigkeit durch Plausibilitit (richtig = Interesse

5) Antrieb -> Vgl. mit Fahrzeugtyp (richtig = Interesse)

6) Beschleunigung -> Vgl. mit Fahrzeugtyp (richtig = grof3es Interesse)
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7) Reinigen -> Hohe Werte = Wichtigkeit

Relevanz der Attribute -> Rangreihung mit Hiufigkeitsverteilung moglich

Funktionelle Aspekte

1. (wie wichtige: eigenes Auto und generell; 2 Fragen)

SPSS | Bezeichnung

1 Nicht wichtig

2 Ziemlich unwichtig
3 Eher unwichtig

4 Mittel

5 Eher wichtig

6 Ziemlich wichtig

7 Sehr wichtig

2. ausschlieBlich um von A nach B zu kommen; mehr als Fortbewegung; Umwelt (3 Fragen)

SPSS | Bezeichnung

1 Stimme gar nicht zu

2 Stimme ziemlich wenig zu
3 Stimme eher nicht zu

4 Mittlere Zustimmung

5 Stimme eher zu

6 Stimme ziemlich zu

7 Stimme voll zu
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Soundanlage ->

SPSS | Bezeichnung

1 Nicht wichtig

2 Ziemlich unwichtig
3 Eher unwichtig

4 Mittel

5 Eher wichtig

6 Ziemlich wichtig

7 Sehr wichtig

Designaspekte (explizit, 2 Fragen, Design wichtig; Design wichtiger als...)

SPSS | Bezeichnung

1 Stimme gar nicht zu

2 Stimme ziemlich wenig zu
3 Stimme eher nicht zu

4 Mittlere Zustimmung

5 Stimme eher zu

6 Stimme ziemlich zu

7 Stimme voll zu
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3.2. Lebenslauf

DIETER GREMEL

C_;eb. am 6. Oktober 1972 in Ehenbichl, Tirol
Osterreichische Staatsblrgerschaft
Zivildienst in Osterreich abgeleistet

Bildungsweg

Dezember 2007 Weiterbildung Interkulturelle Mediation

Herbost 2005 Zusatzausbildung: Lehrgang fur Zivilcourage und Antirassismusarbeit,
Verein ZARA und VHS Otftakring, Wien.

09/99 - 06/01 Mediationsausbildung am Institut far Mediation und
Konflikimanagement, Wien.

seit 02/92 Doppelstudium der Psychologie mit Philosophie und
Politikwissenschaften an den Universitaten Wien und Klagenfurt.
Studienschwerpunkte: Sozial-, Gruppen- und
Kommunikationspsychologie, Genderforschung mit Schwerpunkt:
Ménnliche Identitét, Intermationale Politik, Europdische Insfitutionen
Diplomarbeitsthema: "Entscheidungsfindungsprozesse in politischen
Gremien “.

08/98 - 10/98 Auskildung zum Tutor fUr Studienanfdnger am Institut far
Psychologie, Universitét Wien.

02/96 - 06/96 Ausbildung zum Tutor im Mdnnertutoriumsprojekt, Universitét Wien.

08/90 - 07/21 High School-Graduation an der Arcata High School/Humboldt

County/Cadlifornia.

Berufliche Téatigkeiten

Seit 05/03 Gremienkoordination und Prozesssteuerung fUr die Wiener Grinen,
Wien.
Aurgabenbereich: Gremienbetreuung und —vernetzung,
Veranstaltungsorganisation, Informationsmanagement
Gruppenmoderationen.

Seit 01/99 Moderations- und Trainingstdatigkeiten: Reklamationsschulungen,
Verkaufstrainings, Sensibilisierungs- und Zivilcouragtrainings fir den
Verein ZARA

06/02-05/03 Befreuung des Archivs des Konzentrationslagers Mauthausen im

Dieter Gremel  Wien, 21.10.08
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Bundesministerium fur Inneres im Rahmen der Ableistung des
Zivildienstes, Wien.

02/02 - 06/02 Organisation und Administration von Personalangelegenheiten im
Sekretariat des Grinen Klub im Rathaus, Wien.

02/00 - 10/00 Projektleitung fur eine gemeindepsychologische Studie in
Judenburg.
Aurgabenbereiche: Koordination und Projektleitung eines
funfkdpfigen Forscherinnenteams vor Ort,
Kommunikationschnittsfelle zwischen Gemeinde (Burgermeisfer) und
Projektleitung in Wien und Ersfellen eines Endberichfes der

Forschungsergebnisse.

05/99 - 07/99 Wissenschaftlicher Mitarbeiter einer gemeindepsychologischen
Studie in Oberwart/Burgenland zu Ressourcen- und
Zukunftsentwicklung.

02/00- 11/00 Projektleitung im Tutoriumsprojekt Psychologie, Universitét Wien.

08/98-11/99 Mitarbeit im Tutoriumsprojekt fir Studienanféngerinnen der

Psychologie, Universitét Wien.

06/96 - 04/97 Tutor im Ménnertutoriumsprojekt der Universitét Wien, Befreuung von
Studenten, Universitét Wien.

Sonstige Tatigkeiten

02/02 - 04/03 Planung, Vorbereitung und Ausfiihrung von Informationssténden
"Berufe im Psychotherapeutischen Bereich” auf der Studien- und
Berufsinformationsmesse, Wien.

05/00- 10/00 Planung, Organisation und Betreuung der Wiener Friedensgespréche
far die International Peace-Foundation, Wien.

10/96 - 10/02 Verkaufstétigkeit im Einzelhandel/Outdoorbranche, Wien.

08/99 Teilnahme am Koordinationsmeeting des European Network of
Community Psychology (ENCP) in Sherling/Schotftland

03/93-07/94 Assistenzdienste und Betreuung von leicht und schwerstbehinderten

Kindern im Heilpddagogischen Kindergarten des Instituts Keil, Wien

Auslandsaufenthalte

02/96 - 08/96 Einmonatiger Einzelunterricht in Spanisch in Quito/Ecuador und
anschlieBende SUdamerikareise

07/93 - 09/93 USA-Reise

06/90- 07/91 Students Exchange Year at Arcata Highschool, Cadlifornien

Berufliche Auslandsreisen Sterling, Schottland; Paris, Frankreich; Bangkok, Thailand

Sprachkenntnisse Englisch (ausgezeichnet aktiv und passiv),

Spanisch (gut akfiv und passiv)

Dieter Grermel  Wien, 21.10.08



