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1. Einleitung

Eine wirkungsvolle Unternehmensmarke kann die Kommunikation zwischen Unternehmen
und Verbrauchern verbessern und effektiver machen und einem Unternehmen somit
Wettbewerbsvorteile und groRBere Marktanteile verschaffen. Im Marketing-Mix eines
Unternehmens nimmt daher die Markenstrategie eine Schlisselrolle ein und wird zunehmend
als ein leistungsstarkes Instrument angesehen, um in einem Umfeld harten Wettbewerbs und
immer anspruchsvolleren Kundenwinschen die Marke gegenlber Konkurrenten im Markt
vorteilhaft zu positionieren (Keller 2009; Wang et al. 2008). Laut Aaker (1996) bildet die
Markenpersoénlichkeit einen zentralen Bestandteil einer erfolgreichen Markenstrategie. Die
Markenpersénlichkeit wird als eine Menge menschlicher Persdnlichkeitsmerkmale und
Charaktereigenschaften, die Konsumenten mit einer Marke verbinden, definiert (Aaker 1997).
Markenpersonlichkeiten tragen dazu bei, eine Beziehung zwischen Marke und Verbraucher
aufzubauen und deren Konsumpraferenz und -verhalten zu beeinflussen (Freling et al. 2011;
Keller 1993).

Um die Markenpersonlichkeit valide messen zu kénnen, entwickelte Aaker (1997) im US-
amerikanischen Kontext eine Skala, deren Replizierung sich in anderen Kulturkreisen und
Produktkategorien mit der Zeit jedoch als schwierig gestaltete (Geuens et al. 2009; Kumar
2018). Entsprechend passten Forscher die Skala kontextspezifisch an, z. B. fur die
Markenpersonlichkeit gemeinnitziger Organisationen (Venable et al. 2005), bezogen auf
Lander (d'Astous & Boujbel 2007) oder im Employer Branding (Rampl & Kenning 2014). Im
Bereich des Hochschulmarketings spezifizierten Rauschnabel et al. (2016) Aakers Brand
Personality Scale in Form der University Brand Personality Scale (UBPS). Bisher wurde die
Brand Personality Gber standardisierte Fragebdgen oder Interviews auf Basis dieser Skalen
direkt gemessen. In den letzten Jahren bedient sich die empirische Forschung allerdings
immer haufiger aus der Sozial- und Personlichkeitspsychologie stammenden impliziten
Messverfahren, um herkdmmliche Erhebungen lGber standardisierte Fragebdgen zu erganzen.
Implizite Methoden haben in der psychologischen Forschung zunehmend an Bedeutung

gewonnen, da viele Aspekte des menschlichen Verhaltens heute als Ergebnis unterbewusster
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und automatisierter Prozesse verstanden werden, von denen man frither annahm, dass sie
auf bewussten Uberlegungen beruhen (Bargh 1994; Moors & Houwer 2006). Der Unterschied
zwischen der expliziten und impliziten Messmethode besteht darin, dass die gemessenen
expliziten Einstellungen von Menschen bewusst korrigiert werden kdnnen, implizite hingegen
nicht, da sie von deren Unterbewusstsein gepragt sind (Evans 2008). Bei sensiblen
Befragungsthemen (z. B. intime, bedrohliche oder tabuisierte) oder sofern bestimmte
Einstellungen sozial unerwlinscht sind (z. B. rassistische), ist es mdglich, dass die Befragten
ihre Antworten manipulieren. Das heil3t, dass explizite Einstellungen erlernt werden kénnen,
ohne dass sich aber die impliziten mitverandern (Gawronski & Bodenhausen 2006). In solchen
Fallen wirde sich eine geringe Korrelation zwischen explizit und implizit geduf3erten Antworten
zeigen.

Wie zahlreiche Studien belegen, bestimmen explizite Einstellungen das bewusste und
kontrollierte menschliche Verhalten, wahrend implizite Einstellungen starker das spontane
Verhalten beeinflussen (z. B. Murphy & Zajonc 1993; Otten & Wentura 1999; Wilson et al.
2000). Um also das Verhalten und Einstellungen der Menschen gegeniber bestimmten
Themen, wie z. B einer Markenpersoénlichkeit, umfangreicher/genauer zu erfassen, ist es
sinnvoll, sowohl explizite als auch implizite Einstellungen abzufragen. Wahrend die expliziten
Einstellungen durch bewusste, selbstberichtete Aussagen oder Bewertungen (tber klassische
Fragebdgen) erfasst werden kénnen, kdnnen implizite Einstellungen typischerweise indirekt,
d. h. aus der Reaktion der Befragten z. B. bei Antwortzeit-Messungen wie der Implicit
Association Test (IAT: Greenwald et al. 1998) oder der Affect Misattribution Procedure (AMP:
Payne et al. 2005) abgeleitet werden.

In der Vergangenheit wurde eine Vielzahl impliziter Messverfahren entwickelt (fir einen
Uberblick, siehe u. a. Znanewitz et al. 2018). Diese Messtechniken basieren auf
unterschiedlichen Mechanismen und fuhren haufig zu divergierenden Ergebnissen. Dadurch
wird die Komplexitat indirekter Messverfahren deutlich. Vergleichsstudien der gangigsten
indirekten Messmethoden zeigen die methodische Uberlegenheit der AMP im Hinblick auf
Reliabilitat, Validitat und Manipulationsanfalligkeit (Miles et al. 2019; Znanewitz et al. 2018).
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Die AMP, als ein Messverfahren automatisch aktivierter und auf Fehlattribution basierender
Antworten, beschrankt sich allerdings auf binare affektive Bewertungen (,gefallt mir“ / ,gefallt
mir nicht) visueller Stimuli. Die SMP hingegen, als eine von der AMP abgeleitete Methode,
ermoglicht Uber die semantische Unterscheidung eine detailliertere Erfassung von
Markeneigenschaften. Jedoch wurde diese Messmethode bislang in nur wenigen Studien
validiert (u. a. Imhoff et al. 2011; Sava et al. 2012; Wong et al. 2017; Ye & Gawronski 2018).
Das Ziel dieser Studie ist die Validierung der SMP als neue aussagekraftigere Methode zur
Messung der Markenpersonlichkeit. Dazu wurden zwei Erhebungen durchgefuhrt, die die
Markenpersoénlichkeit von zwei Universitaten erfassen sollten. Beide folgten der ublichen
Vorgehensweise zur Erhebung der Brand Personality Uber einen standardisierten
Fragebogen, dem die University Brand Personality Scale zugrunde gelegt wurde und den die
Probanden online oder handisch beantworten sollten. Ergénzt wurde diese direkte Methode
der Befragung durch eine indirekte Befragung zur Brand Personality, namlich Gber die implizite
Messmethode der Semantic Misattribution Procedure.

Die vorliegende Studie wendet die Semantic Misattribution Procedure (SMP, Imhoff et al.
2011) erstmalig als implizites Messinstrument im Bereich des Marketings an und tragt dazu
bei, sie als innovatives implizites Messinstrument zu validieren, im Allgemeinen in der
betriebswirtschaftlichen Forschung sowie im Speziellen in der Messung von
Markenpersonlichkeiten.

Dabei wird wie folgt vorgegangen: Zunachst sollen die konzeptionelle Fundierung und der
Kontext der Forschungsmethode dargelegt werden. Im Abschnitt des Forschungsdesigns
werden u. a. die zu untersuchenden Hypothesen herausgearbeitet, gefolgt von einer
Beschreibung des Forschungskontextes. Daraufhin werden die Ergebnisse der beiden Studien
prasentiert. Es folgt die Diskussion der Ergebnisse, die ebenfalls theoretische und praktische
Implikationen sowie die Limitationen dieser Studie offenlegt und abschliel3end einen Ausblick

auf eine mogliche Forschungsagenda wirft.



2. Konzeptionelle Fundierung der Forschungsmethode

Die Unterscheidung zwischen automatischen oder unbewussten (impliziten) und kontrollierten
oder bewussten (expliziten) Prozessen hat sich in der Literatur/Forschung zunehmend
durchgesetzt (Zwei-Prozess-Theorien; z. B. Gawronski & Bodenhausen 2006; Miles et al.
2019; Olson & Fazio 2006; Uhlmann et al. 2012). Demnach kénnen Menschen explizite
Einstellungen bewusst korrigieren, wahrend implizite Einstellungen von ihrem
Unterbewusstsein getrieben werden (Evans 2008). Implizite Einstellungen beeinflussen das
Verhalten, was Uber die jeweilige explizite Einstellung hinausgeht (Hofmann et al. 2005).
Gerade deshalb ist es nicht mdglich, diese impliziten Konstrukte tGber herkdmmliche, direkte
Erhebungsinstrumente wie Interviews oder Fragebdgen zu analysieren (Gawronski & De
Houwer 2014). Stattdessen werden hierfur indirekte Messmethoden bendtigt, bei denen die
Probanden nicht explizit zur Beantwortung einer bestimmten Frage aufgefordert werden.
Implizite Einstellungen lassen sich aus Messungen ableiten, die auf bestimmten
experimentellen Verfahren beruhen (Fazio 1995; Greenwald et al. 1998).

Eines dieser Verfahren, die von Payne et al. (2005) entwickelte AMP, untersucht, inwieweit ein
erster kurzzeitiger Reiz (Prime, beim AMP positive, negative und neutrale Bilder) die
Interpretation darauffolgender Reize (Ziel bzw. Target, beim AMP chinesische Schriftzeichen)
unterbewusst beeinflusst. Sie misst Einstellungen indirekt, d. h. die impliziten, tief
verwurzelten, Einstellungen werden von einem bestimmten Verhalten abgeleitet, und es wird
nicht direkt nach ihnen gefragt. Neben dem Priming-Effekt (Bargh & Chartrand 2000) basiert
die Methode auf zwei Grundprinzipien: dem der Misattribution bzw. Fehlattribution (Payne et
al. 2005) und dem des Affekts. Eine Attribution beschreibt im Allgemeinen, wenn
menschlichem Verhalten bestimmte Ursachen zugeschrieben werden. Dabei wird zwischen
internaler und externaler Attribution unterschieden. Internale Attribution bzw. dispositive
Attribution beschreibt menschliches Verhalten auf der Grundlage langfristiger individueller
Einstellungen und Uberzeugungen und unterliegt stéarker der persénlichen Kontrolle des oder
der Handelnden. Die externale bzw. situative Attribution hingegen unterliegt nur in geringem

Mafe der persénlichen Zensur; die Handlungsursache ist hier auf kurzfristige duRere Einfliisse
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und Umweltfaktoren beschrankt (Heider 1958), z. B. wenn die vergangliche Freude eines
sonnigen Tages als dauerhafte Lebenszufriedenheit missinterpretiert wird (Schwarz & Clore
1983). Somit bezeichnet Misattribution eine falsche Zuschreibung der Griinde fir ein
bestimmtes menschliches Verhalten. Hier werden durch einen ersten inneren oder duf3eren
Reiz hervorgerufene Geflhle auf einen zweiten Reiz Ubertragen. Der zweite Stimulus wird
dann falschlicherweise als Ursache fir die aktuellen/gegenwartigen relevanten Geflihle oder
Verhaltensweisen interpretiert (Payne et al. 2005; Schacter & Dodson 2001).

Das zweite Prinzip ist der Affekt (Payne et al. 2005). Der Affekt wird als eine angenehme oder
unangenehme physische Reaktion definiert. Affekte werden subjektiv erlebt und sind das
Produkt tieferliegender unterbewusster oder bewusster Prozesse (Russell 2003). Einfache
affektive Reaktionen (“unattributed affects”, Russell 2003) unterscheiden sich von Emotionen
dadurch, dass sie (noch) keine bestimmte Ursache aufweisen. Entsprechend kdnnen affektive
Reaktionen auf verschiedenen Ursachen zurtickgeflihrt und falsch zugeordnet werden.
Russell (2003) beschreibt affektives Handeln als eine rudimentare und ricksichtslose positive
oder negative Reaktion, die Emotionen bewusst oder unbewusst beeinflusst. Neben der
verhaltensbezogenen und kognitiven Komponente stellt die affektive Reaktion ein
grundlegendes Element der Einstellungen dar. Die affektive Komponente umfasst die
emotionalen Reaktionen und wird insbesondere von individuellen Préaferenzen
dominiert/beeinflusst (Pratkanis 1989). Die AMP macht sich den spontanen und unbewussten
Charakter affektiven Verhaltens besonders zur Messung impliziter Einstellungen zunutze
(Payne et al. 2005). Den Probanden wird dabei kurz ein positiver oder negativer Prime
prasentiert, dem ein neutrales chinesisches Schriftzeichen folgt. Der Prime soll ignoriert und
das Schriftzeichen bewertet werden. Die affektive Valenz des Primes wird jedoch von den
Probanden unbewusst nicht ignoriert und sie neigen dazu, das Schriftzeichen unbeabsichtigt
wie den Prime zu bewerten.

Die SMP als eine von der AMP abgeleitete Methode beruht auf dem Prinzip der bereits
beschriebenen Fehlattribution sowie dem semantischen Primingeffekt. Anstelle von Bildern
werden Probanden Prime-Woérter subliminal gezeigt, die die Bewertung darauffolgender
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neutraler Reize (Ziele) unterbewusst beeinflussen. Beim semantischen Priming reagieren
Probanden schneller auf Prime- und Ziel-Wortpaarungen, bei denen die Wérter semantisch
miteinander verbunden sind, als bei nicht zusammenpassenden (z. B. "Kaffee" und "schwarz"
statt "Kaffee" und "gelb"). Der im Gehirn automatisch ablaufende semantische Primingprozess
wird oft Uber das Modell zur Aktivierungsausbreitung (Spreading Activation Network) von
Collins und Loftus (1975) erklart. Diesem Modell liegt ein als neuronales Netzwerk
abgespeichertes mentales Lexikon zu Grunde, bei dem die Woérter als Knoten dargestellt
werden. Die Aktivierung eines Begriffs oder eines Konzeptes bestehend aus mehreren Knoten,
die miteinander assoziiert sind, fuhrt zur Aktivierung weiterer Begriffe oder Konzepte. Dabei
werden die Begriffe schneller assoziiert, die ndher miteinander assoziativ verbunden sind. Die
SMP nutzt diesen Effekt, damit semantische Assoziationen von Prime-Wortern auf ein
neutrales Ziel-Piktogramm, hier das chinesische Schriftzeichen, Gbertragen werden (Imhoff et
al. 2011). Somit kénnen Uber diese indirekte Messmethode implizite Assoziationen der

Befragten mit einem bestimmten/spezifischen Untersuchungsobjekt ermittelt werden.

3. Forschungsdesign

In den in diesem Artikel beschriebenen Erhebungen wird die SMP zur Messung der
Markenpersonlichkeit von Universitdten angewandt. Dabei werden attributive Begriffe zur
Beschreibung der Markenpersonlichkeit als Primes und chinesische Schriftzeichen als
neutrale Ziel-Piktogramme genutzt. Die Aufgabe eines Probanden besteht darin, die Primes
zu ignorieren und dann zu beurteilen, ob das unmittelbar danach gezeigte chinesische
Schriftzeichen zur eigenen Universitat passt oder nicht. Der Fehlattributionseffekt auert sich
in der Weise, dass ein chinesisches Schriftzeichen eher als ,zur eigenen Universitat passend®
beurteilt wird, wenn das vorher gezeigte Prime-Attribut die Markenpersdnlichkeit der

Universitat, wie sie der Proband subjektiv wahrnimmt, trifft (und umgekehrt).



3.1 Forschungskontext

Seit dem Wegfall der zentralen Studienplatzvergabe kénnen Universitaten in Deutschland ihre
Studierenden selbst auswahlen (Obermeit 2012). In Folge dessen hat sich ein
professionalisiertes Hochschulmarketing herausgebildet, das sich mit dem Branding der
jeweiligen Hochschule befasst (Judson et al. 2006; Lowrie 2017, Binsardi & Ekwulugo 2003;
Chapleo 2017; Melewar & Akel 2005; Naudé & Ivy 1999). Eine zentrale Herausforderung flr
Universitaten als komplexe Institutionen besteht darin, eine eigene Strategie fur die
Markenbildung zu entwickeln und nicht einfach nur ein bewahrtes Konzept aus der
Privatwirtschaft zu kopieren (Whisman 2009). In Bezug auf Hochschulen soll laut Nguyen et
al. (2019) eine Marke unter anderem die Fahigkeiten einer Universitat widerspiegeln, die
Bedurfnisse der Studierenden zu befriedigen, Vertrauen darin starken, auf eine spezifische Art
und Weise Hochschulbildung zu liefern und dabei helfen kluge Einschreibungsentscheidungen
zu treffen. Die Hochschulmarke steht dabei fir die Gesamtheit der Wahrnehmungen, die mit
einer bestimmten Universitat in Verbindung gebracht werden. Diese kénnte die Qualitat des
Unterrichts, die Aussicht auf einen erfolgreichen Studienabschluss, das Lernumfeld aber auch
affektive Eigenschaften wie Aufregung, Spal® und Leidenschaft umfassen (Bennett & Ali-
Choudhury 2009, Alwi & Kitchen 2014). Ein wesentlicher Bestandteil des
Hochschulmarketings besteht in der Herausbildung einer eigenen Markenpersonlichkeit
(Gulpinar & Bakirtas 2018). Diese Markenpersoénlichkeit bildet den Anwendungskontext fir die

vorliegende Validierungsstudie.

3.2 Hypothesen

Laut Sava et al. (2012) muss ein zuverlassiges implizites Messverfahren die folgenden
Kriterien erflllen, d. h., es sollte: 1) die expliziten Assoziationen im Hinblick auf die
Konstruktvaliditat reproduzieren; 2) mit stabilen, selbstbeschreibenden Merkmalen statt mit
instabilen momentanen Gefiihlszustdnden verbunden sein; 3) im Vergleich zur expliziten
Messung (der Markenpersonlichkeit) unabhangiger von sozial erwiinschtem Antwortverhalten

sein (z. B. Payne & Gawronski 2010); 4) ausreichend hohe Reliabilitatswerte liefern und 5) die
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Vorhersagevaliditat Gber die explizite Messung hinaus erweitern (siehe auch Perugini et al.
2010). Daraus ergeben sich fiur die beiden Studien im Forschungskontext der
Markenpersonlichkeit einer Universitat die folgenden Hypothesen:
Die SMP-Messung der Markenpersénlichkeit einer Universitét ...
H1) ... korreliert signifikant mit der expliziten Messung der Markenpersénlichkeit einer
Universitét.
H2) ... steht nicht mit der emotionalen Befindlichkeit der Probanden im Zusammenhang.
H3) ... erweist sich im Vergleich zur expliziten Messung als unabhéangiger gegentiber sozial
erwlinschtem Antwortverhalten.
H4) ... weist ausreichend hohe Reliabilitdtswerte auf.
Hba) ... verbessert die Erkldrung des gedullerten Verhaltens von Studierenden gegentiber
ihrer Universitét (ber die explizite Messung hinaus.
Hbb) ... verbessert die Erkldrung der psychologischen Beziehung von Studierenden zu ihrer
Universitét (iber die explizite Messung hinaus.
Sofern die Hypothesen bestatigt werden, kann von einer positiven Validierung der SMP als
implizites Messinstrument der Markenpersonlichkeit ausgegangen werden.
Um die sechs Hypothesen zu testen, wurden zwei Studien durchgefiihrt, die die
Markenpersdnlichkeit von zwei Universitaten erfassen sollten. In der ersten Studie wurden
Studierende einer deutschen Universitat des Bundes und in der zweiten einer deutschen
Universitat des Landes befragt. Dabei war das Ziel der ersten Erhebung, einen Beleg fir die
Konstruktvaliditat der SMP-Messung zu liefern (H1). Zudem wurde der Zusammenhang der
impliziten Messung mit instabilen Geflhlen wahrend der Messung (H2) sowie sozial
erwlnschtem Antwortverhalten (H3) untersucht. Es wird erwartet, dass bei der SMP ahnlich
hohe Schatzwerte der internen Konsistenz und Split-Half-Reliabilitat zustande kommen wie
bei einer AMP (siehe Payne & Lundberg 2014) (H4). Die zweite Erhebung liefert ebenfalls
Ergebnisse zur Reliabilitdt der SMP (H4) und untersucht zudem deren Vorhersagevaliditat

(H5a & H5b).



3.3 Datenerhebung

Zu Beginn der beiden Studien wurden die Probanden Uber die Freiwilligkeit ihrer Teilnahme
aufgeklart. Sie konnten die Studie jederzeit abbrechen, ohne dass dies Auswirkungen auf die
Auszahlung ihres Teilnahme-Incentive hatte. Zudem wurden die Daten anonymisiert und
aggregiert ausgewertet, ohne Ruckschlisse auf individuelle Ergebnisse ziehen zu kdnnen. Es
wurde eine entsprechende schriftliche Einverstandniserklarung vor Beginn der Studie von den
Probanden eingeholt. Die einzelnen Probanden wurden mdindlich sowie mit Hilfe eines
Laborrechners befragt. Der circa 20-minutige Fragebogen beinhaltete demografische Fragen,
gefolgt von der SMP-Aufgabe und anschlieRenden expliziten Skalenabfragen. Am Ende der
Befragung wurden die Probanden tGber den Studienzweck aufgeklart und ein Incentive in Hoéhe
von 20 EUR wurde ausgezahilt.

Der Aufbau der Befragung war in beiden Studien nahezu gleich. Abgesehen von
unterschiedlichen Screeningfragen wurde in beiden Studien zuerst die SMP durchgefihrt und
danach die explizite Markenpersonlichkeit der eigenen Universitat auf Basis einer flr den
Universitatskontext standardisierten Skala erhoben. Die Studien unterschieden sich
ansonsten nur im Untersuchungsobjekt (der jeweiligen Universitat der befragten Probanden)
sowie in einigen expliziten Skalen der Nachbefragung. Diese beinhalteten in der ersten Studie
Fragen zur sozialen Erwiinschtheit und dem gegenwartigen emotionalen Befinden. Die zweite
Studie konzentrierte sich in der Nachbefragung hingegen auf Fragen zur verhaltensbasierten

und psychologischen Beziehung der Studierenden zu ihrer eigenen Universitat.

3.4 Stichproben

Die unbereinigte Stichprobe der ersten Studie bestand aus 92 Studierenden der Helmut-
Schmidt-Universitat (HSU). Vier Beobachtungen wurden wegen fehlender Daten entfernt.
Daruber hinaus wurden 13 Probanden ausgeschlossen, die bei der SMP durchgangig nur eine
Antworttaste gedruckt hatten oder deren Reaktionszeiten bei mehr als 10 % der SMP-
Versuche unter 100 ms und/oder Uber 10.000 ms lagen. Die bereinigte Stichprobe umfasste

75 Probanden (16 % Frauen, MWaie=23,0 Jahre, StAbwaie=3,1, Alter: 19 bis 32 Jahre, 81 %
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Bachelor- und 19 % Masterstudierende).

Die Teilnehmerzahl der zweiten Studie lag zu Beginn bei 119 Studierenden der Universitat
Hamburg (UHH). 24 Beobachtungen wurden aufgrund fehlender Daten (n=11) oder aufgrund
unrealistisch schneller oder zu langsamer Reaktionszeiten (weniger als 100 Millisekunden
oder mehr als 10.000 Millisekunden in mehr als 10 % der Antworten) bei der SMP-Aufgabe
(n=13) entfernt. DarUber hinaus musste die Stichprobe um einen des Chinesisch machtigen
Probanden reduziert werden. Die Analysen wurden an einer bereinigten Stichprobe mit N=94
durchgefiihrt (68 % Frauen, MWae=23,9 Jahre, StAbwaie=3,3, Alter: 18-35 Jahre, 70 %

Bachelor- und 30 % Masterstudierende).

3.5 Messinstrumente

3.5.1 Erfassung der impliziten Markenpersonlichkeit

Um das implizite Markenbild der Universitat (IUBP, Implicit University Brand Personality) zu
messen, wurde eine spezielle Version der SMP entwickelt. Als Prime-Woérter wurden die ltems
der University Brand Personality Scale verwendet (Rauschnabel et al. 2016, sieche Anhang A).
Die SMP wurde in einen Fragebogen integriert und von den Probanden an einem Laborrechner
durchgefiihrt. Zu Beginn wurden die Probanden uber zwei Ubungsblécke in das
Beantwortungsschema eingefuhrt. Daraufhin startete die SMP mit funf Bewertungen zur
weiteren, gegeniiber den Probanden verschleierten, Ubung. Die eigentliche SMP umfasste 24
Bewertungen mit den Prime-Woértern der UBPS-Skala. Diese wurden in randomisierter
Reihenfolge prasentiert und jeweils mit einem zufallig ausgewahlten chinesischen Piktogramm
als Zielbewertung gepaart. Alle chinesischen Schriftzeichen wurden in einem Vortest (N=80)
Uber eine Likert-Skala mit 5 Punkten (1 bis 5) als neutral bewertet (MW=3,24, StAbw=0,28).
Die Probanden sollten Uber einen Tastendruck bewerten, ob die Schriftzeichen zu ihrer
Universitat passen (codiert als 1) oder nicht passen (codiert als 0). Die Anzeigedauer der
Prime-Worter wurde auf 100 Millisekunden festgelegt, gefolgt von einer 125 Millisekunden

andauernden Anzeige einer weillen rechteckigen Maskierung. Dies ergab eine Stimulus-
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Onset-Asynchronitat (SOA) von insgesamt 225 Millisekunden. Das zu bewertende Ziel-
Piktogramm in Form eines chinesischen Schriftzeichens wurde daraufhin fur 200
Millisekunden angezeigt. Das Piktogramm wurde anschliel3end solange weild maskiert, bis die
Probanden ihre Bewertung, ob das Piktogramm zu ihrer Universitdt passt oder nicht,
vorgenommen haben. Danach startete die nachste Bewertung. Ein Durchfliihrungsbeispiel ist
in der Abbildung 1 dargestellt. Eine detailliertere Beschreibung der einzelnen Prozessschritte

der SMP befindet sich im Anhang B.

Abbildung 1: Durchfiihrungsbeispiel einer Bewertung des IUBP inkl. Anzeigedauer

1. Prime-Item: 100 ms

Kkreativ

2. Weille Maskierung: 125 ms

3. Ziel-Piktogramm: 200 ms

4. Weille Maskierung bis zur Entscheidung:
A ->,passt zur HSU/UHH*
L -> ,passt nicht zur HSU/UHH*

Die Probanden wurden instruiert, die Prime-Woérter nur als Warnsignal fir das jeweils
nachfolgende chinesische Schriftzeichen wahrzunehmen und sich bei ihrer Bewertung der
Schriftzeichen nicht davon beeinflussen zu lassen (Payne et al. 2005). Diesbezuglich zeigten
Payne et al. (2013) in Bezug auf die AMP jedoch, dass die Validitat von einer méglicherweise
absichtlichen Bewertung der Primes nicht beeinflusst wird. Fir die Auswertung wurden alle

Antworten zu einem Mittelwert zusammengefasst.
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3.5.2 Erfassung des expliziten Markenbildes
Das explizite Markenbild der Universitat wurde Uber die Explicit University Brand Personality
(EUBP) (University Brand Personality Scale: Rauschnabel et al. 2016) gemessen. Die
Instruktion der Probanden lautete:
~Wir interessieren uns dafur, welche Personlichkeitseigenschaften oder menschlichen
Charakteristika lhnen in den Sinn kommen, wenn Sie an |hre Universitat denken. Sie
kénnen sich lhre Universitat als einen Menschen vorstellen. Inwieweit treffen die
folgenden Woérter auf Ihre Universitat zu, um die Persoénlichkeit der Universitat zu
beschreiben?”
Die Skala umfasste die 24 Items der IUBP, die auf einer Skala von 1 (,Trifft nicht zu“) bis 5
(o, Trifft zu®) bewertet und zu einem Mittelwert zusammengefasst wurden. Frihere Studien
haben gezeigt, dass implizite und explizite Methoden umso wahrscheinlicher die Starke der
Beziehung zwischen impliziten und expliziten Konstrukten unterschatzen, je starker sie sich
inhaltlich und strukturell unterscheiden (Payne et al. 2008). Deshalb wurden die einfach und
direkt formulierten Items der |IUBP zur Bewertung der EUBP verwendet, um die die
Wabhrscheinlichkeit, die wahre Beziehung zwischen IUBP und EUBP zu modellieren, zu

erhdhen. Die Skala erreichte in beiden Studien eine gute interne Konsistenz von jeweils a=,87.

3.5.3 Sozial erwiinschtes Antwortverhalten

Sozial erwlinschte Antworttendenzen wurden in der ersten Studie Uber eine von Musch et al.
(2002) entwickelte deutschsprachige Version des ,Balanced Inventory of Desirable
Responding“ (Paulhus 1984; 1994) gemessen. Diese Skala besteht aus zwei Faktoren mit
jeweils 10 Items. Diese ermoglichen die Erfassung zweier differenzierbarer Teilaspekte, aus
denen sich die soziale Erwiinschtheit speist: die Selbsttauschung (SDE; self-deceptive
enhancement; bezogen auf eine ungenaue Selbstkenntnis, z. B. ,Ich kann Kritik schlecht
vertragen.“) und Fremdtauschung (IM, impression management; die Absicht, sich anderen
gegenulber positiver darzustellen, z. B. ,Manchmal lige ich, wenn ich muss.“). Die Antworten

wurden auf einer Skala von 1 (, Trifft nicht zu“) bis 5 (, Trifft zu“) gegeben und je Faktor zu einem
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Mittelwert zusammengefasst. Beide Subskalen erreichten in der untersuchten Stichprobe nur

eine geringe interne Konsistenz (SDE: a=,58; IM: a=,34).

3.5.4 Positive and Negative Affect Schedule (PANAS) zur Erfassung variabler
aktueller Gefiihlszustande

Die PANAS-Skala wurde in der ersten Studie in der deutschen Version von Krohne et al.
(1996) verwendet, um die emotionale Befindlichkeit der Probanden zu erfassen. Die
Probanden sollten dabei angeben, wie sie sich im Moment der Befragung fuhlen. Die Skala
besteht aus 20 Items, von denen jeweils die Halfte der positiven Affektivitat (PA, z. B.
.2aufmerksam® oder ,begeistert) und der negativen Affektivitdt (NA, z. B. ,nerviés” oder
»-durcheinander®) zugeordnet werden. Die Items wurden von 1 (,gar nicht®) bis 5 (,aulRerst*)
bewertet und fur jeden Faktor zu einem Mittelwert zusammengefasst. Ein jeweils héherer
Mittelwert deutet auf eine positivere Stimmung (fir den Faktor PA) und eine negativere
Stimmung (fur den Faktor NA) hin. Die momentane emotionale Befindlichkeit wurde
gemessen, um zu ermitteln, ob sie Einfluss auf die SMP-Messung der Markenpersonlichkeit
hat. Die PA-Skala erreichte mit a=,88 eine gute und die NA-Skala mit a=,78 eine nahezu gute

interne Konsistenz in der vorliegenden Stichprobe.

3.5.5 Word of Mouth

Das Verhalten der befragten Studierenden der zweiten Studie gegenuber der eigenen
Universitat wurde Uber eine Selbstauskunft abgefragt, um die Vorhersagevaliditat der SMP zu
untersuchen. Die Probanden sollten Uber eine 4-ltem-Skala (z. B. ,Ich erzahle anderen von
den positiven Seiten meiner Universitat.“) angeben, ob sie ihre Universitat weiterempfehlen
wirden (WOM; Zeithaml et al. 1996, angepasst an universitaren Kontext durch Alwi & Kitchen
2014). Die Skala wurde von 1 (,Trifft nicht zu®) bis 5 (,Trifft zu“) bewertet und zu einem
Mittelwert zusammengefasst. Die interne Konsistenz in der vorliegenden Stichprobe in Héhe

von a=,77 zeigte eine nahezu gute Reliabilitat der Skala.
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3.5.6 Brand Love

Die psychologische Beziehung zwischen den befragten Studierenden und ihrer Universitat
wurde in der zweiten Studie Uber eine von Rauschnabel et al. (2016) angepasste Version der
Markenverbundenheit (BL; Batra et al. 2012) zur Messung der Vorhersagevaliditat der SMP
abgefragt. Diese aus funf Items (z. B. ,Meine Universitat wird fir lange Zeit ein wichtiger Teil
meines Lebens bleiben.“) bestehende Skala wurde von 1 (,Trifft nicht zu®) bis 5 (, Trifft zu“)
bewertet und zu einem Mittelwert zusammengefasst. Die Reliabilitdt der Skala in dieser

Stichprobe wurde als tendenziell gut bewertet (a=,76).

4. Ergebnisse

Die statistischen Analysen wurden mit SPSS 24.0 durchgefiihrt. Alle in den Analysen

verwendeten Variablen sind normalverteilt.

4.1 Konstruktvaliditat der SMP

Die deskriptiven Statistiken und Interkorrelationen zwischen den Variablen der ersten Studie
sind in Tabelle 1 dargestellt. Fir die Berechnung der Korrelationen wurde Pearsons r
verwendet.

Tabelle 1: Mittelwerte, Standardabweichungen, Reliabilitdten und Interkorrelationen zwischen den

Variablen
Studie 1 (N=75) Studie 2 (N=94)
Variable 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 7 8
1-Implicit University Brand Personality 0,79 0,73
2 - Explicit University Brand Personality 0,25* 0,87 0,46** 0,87
3 -Soziale Erwlinschtheit: Selbsttduschung 0,04 0,32** 0,58 0,11 0,22* 0,49
4 - Soziale Erwiinschtheit: Fremdtauschung -0,06 0,27* 0,17 034 0,10 0,19' 0,30** 0,55
5 - PANAS: Positive Affect 009 0,12 10,18 0,05 088
6 - PANAS: Negative Affect 0,10 -0,05 -0,31*' 0,12 0,17 0,78
7 - Word of Mouth 0,50** 0,69**-0,01 0,09 0,77
8- Brand Love 0,41** 0,56** 0,08 0,10 0,55** 0,76
MW 049 3,71 341 289 3,15 1,20 048 3,31 3,12 298 3,13 3,28
StAbw 0,19 048 051 050 069 0,28 0,17 045 048 060 083 0,82

Kursiv: geschétzte interne Konsistenz (Cronbachs Alpha)

*. Die Korrelation istauf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

'. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,10 (2-seitig) schwach signifikant.
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Es zeigt sich in beiden Studien eine positive Korrelation zwischen der IUBP und EUBP (Studie
1: r=.25, p < .05; Studie 2: r=.46, p < .01). Dies ist ein positives Anzeichen hinsichtlich
gegebener Konvergenzvaliditat als Teilaspekt der Konstruktvaliditat. Dieses Ergebnis bestétigt
Hypothese 1 (Die SMP-Messung der Markenpersénlichkeit einer Universitét korreliert
signifikant mit der expliziten Messung der Markenpersénlichkeit einer Universitét). Darlber
hinaus korreliert die implizite Messung nicht mit den Messungen des affektiven Zustands. Dies
ist ein Hinweis darauf, dass die SMP-Aufgabe weder von einer positiven noch von einer
negativen Stimmung der Probanden beeinflusst wird. Hypothese 2 (Die SMP-Messung der
Markenpersénlichkeit einer Universitét steht nicht mit der emotionalen Befindlichkeit der
Probanden im Zusammenhang) ist somit ebenfalls bestétigt.

Das sozial erwlinschte Antwortverhalten wurde Uber die beiden Variablen der Selbsttduschung
(SDE) und Fremdtauschung (IM) abgefragt. Im Durchschnitt zeigen sich signifikante
Korrelationen zwischen expliziten Antwortverhalten und sozialer Erwlinschtheit, zwischen
impliziten Antwortverhalten und sozialer Erwiinschtheit jedoch nicht. Dies betrifft sowohl die
Dimension der Selbsttduschung (Studie 1: p < .01; Studie 2: p < .05) als auch der
Fremdtauschung (Studie 1: p < .05; Studie 2: p < .10).

Des Weiteren wurde die Beziehung zwischen impliziten und expliziten Antwortverhalten und
der sozialen Erwlinschtheit Uber ein lineares Regressionsmodell untersucht. Die Ergebnisse

sind in Tabelle 2 dargestellt.
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Tabelle 2: Lineare Regression - Standardisierte Koeffizienten (Studie 1, N=75)

Modell 1 Modell 2
Unabhéangige Abhangige Variable Unabhéangige Abhéangige Variable
Variable(n) EUBP Variable(n) IUBP
Beta AR? Beta AR?
Schritt 1 IUBP 0,254%* 0,064* EUBP 0,254%* 0,064*
Schritt 2 IUBP 0,242%* 0,095** EUBP 0,269%* 0,002
SDE 0,309** SDE -0,047
Schritt 3 IUBP 0,220* 0,013 EUBP 0,268* 0,010
SDE 0,358** SDE -0,014
Interaktion -0,124 Interaktion -0,107
Schritt 1 IUBP 0,254* 0,064* EUBP 0,254* 0,064*
Schritt 2 IUBP 0,271* 0,079* EUBP 0,291%* 0,018
IM 0,282* IM -0,139
Schritt 3 IUBP 0,272%* 0,020 EUBP 0,330** 0,046
IM 0,309** IM -0,145
Interaktion -0,143 Interaktion -0,217

Hinweis: IUBP = Implicit University Brand Personality; EUBP = Explicit University Brand Personality; SDE =

Soziale Erwiinschheit: Selbsttduschung; IM = Soziale Erwiinschtheit: Fremdtauschung).

*p<0,05

**p<0,01

In Modell 1 ist ersichtlich, dass EUBP eine Mischung aus IUBP und sozial erwlinschten
Antwortverhalten zu sein scheint. Dies betrifft sowohl die Selbsttduschung als auch die
Fremdtauschung. Im zweiten Modell werden Regressionen dargestellt, die das implizite
Antwortverhalten ausgehend vom expliziten und sozial erwlinschten Antwortverhalten
vorhersagen. Hier sind keine signifikanten Wechselwirkungen zwischen den beiden
Dimensionen der sozialen Erwlnschtheit, Selbst- und Fremdtduschung, und impliziten
Antwortverhalten zu erkennen. Diese Ergebnisse bestétigen Hypothese 3 (Die SMP-Messung

der Markenpersénlichkeit einer Universitat erweist sich im Vergleich zur expliziten Messung

als unabhéngiger gegeniiber sozial erwiinschtem Antwortverhalten).

4.2 Reliabilitat der SMP

Die Reliabilitat der SMP-Aufgabe wurde uber eine Schatzung der internen Konsistenz tber
den Cronbachs-Alpha-Koeffizient sowie Uber die Split-Half-Methode getestet. Die Cronbachs
Alpha-Berechnung basiert auf Werten zwischen 0 und 1 bei insgesamt 24 angezeigten Stimuli
der IUBP. Die Messung zeigt in der ersten Studie eine nahezu gute Reliabilitat (a=,79) und in

der zweiten Studie eine ausreichend hohe Reliabilitdt (a=,73). Bei der Split-Half-Methode
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wurden zwei Teilskalen mit jeweils 12 Items der IUBP korreliert und die Spearman-Brown-
Formel angewandt. Diese Messung zeigt in der ersten Studie mit ,84 eine recht hohe interne
Konsistenz und in der zweiten Studie mit ,72 eine ausreichend hohe interne Konsistenz der
SMP-Aufgabe. Sowohl die Werte zur Split-Half-Reliabilitét als auch der internen Konsistenz
bestétigen die Hypothese 4 (Die SMP-Messung der Markenpersénlichkeit einer Universitét

weist ausreichend hohe Reliabilitdtswerte auf).

4.3 Vorhersagevaliditat der SMP

Mit Hilfe linearer Regressionsanalysen standardisierter Variablen wurde gepruft, inwieweit die
explizite und implizite Bewertung der Markenpersdnlichkeit sowie deren Wechselwirkung das
geaulerte Verhalten gegenuber und die psychologische Beziehung zur eigenen Universitat
bestimmen. Hierzu wurden zwei Modelle gerechnet, die sich nur in der abhangigen Variable
unterschieden: Word of Mouth im ersten sowie Brand Love im zweiten Modell. Die Ergebnisse
der Parameterschatzung sind in Tabelle 3 ersichtlich.

Tabelle 3: Lineare Regression - Standardisierte Koeffizienten (Studie 2, N=94)

Modell 1 Modell 2
Unabhangige Abhangige Variable Unabhéangige Abhangige Variable
Variable(n) WOM Variable(n) BL
Beta AR? Beta AR?

Schritt 1 EUBP 0,691** 0,477** EUBP 0,558** 0,312**
Schritt 2 EUBP 0,587** 0,041** EUBP 0,470** 0,030*

IUBP 0,228** IUBP 0,194*
Schritt 3 EUBP 0,579** 0,003 EUBP 0,467** 0,000

IUBP 0,226** IUBP 0,193*

Interaktion 0,051 Interaktion 0,016

Hinweis: IUBP = Implicit University Brand Personality; EUBP = Explicit University Brand Personality; WOM =

Word of Mouth: BL = Brand Love).

*p<0,05

** < 0,01

Sowohl im ersten Modell der Verhaltensvorhersage bei Betrachtung von WOM als abhangige
Variable als auch im zweiten Modell der Erklarung der Beziehung mit Brand Love als
abhangige Variable wird ein signifikanter Anteil der Varianzen Uber die explizite und implizite
Bewertung der Markenpersonlichkeit erklart (Modell 1: F(2, 92)=48,942, p<,01; Modell 2: F(2,
92)=23,588, p<,05). Dabei zeigt sich in beiden Modellen ein signifikantes additives

Vorhersagemuster der IUBP zur EUBP. Im Modell 1 werden 4,1% der Streuung bei WOM
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zusatzlich zur expliziten Bewertung von der IUBP erklart (p<,01). Bei der Vorhersage der
psychologischen Beziehung zur Universitat Gber die Variable Brand Love werden 3,0% der
Streuung durch die IUBP Uber die EUBP hinaus erklart (p<,05). Dabei erreichen sowohl die
explizite als auch die implizite Messung der Markenpersonlichkeit einen signifikanten Effekt
als Pradiktor fiur das gedulerte Verhalten gegenlber der eigenen Universitat sowie fur die
psychologische Beziehung zur eigenen Universitat (Modell 1: EUBP (=,587, p<,01, IUBP
B=,228, p<,01; Modell 2: EUBP B=,470, p<,01, IUBP B=,194, p<,05). Somit sind auch die
beiden letzten Hypothesen 5a (Die SMP-Messung der Markenpersénlichkeit einer Universitét
verbessert die Erklarung des gedullerten Verhaltens von Studierenden gegenliber ihrer
Universitat lber die explizite Messung hinaus) und 5b (Die SMP-Messung der
Markenpersénlichkeit einer Universitdt verbessert die Erkldrung der psychologischen
Beziehung von Studierenden zu ihrer Universitat Gber die explizite Messung hinaus) zu
bestétigen. Eine Wechselwirkung zwischen expliziter und impliziter Bewertung der
Markenpersonlichkeit zeigte sich jedoch in keinem der beiden Modellen (Modell 1: p=.49,

Modell 2: p=,86).

5. Diskussion

5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Ergebnisse der beiden Studien unterstitzen die Annahme, dass das SMP ein valides
Messinstrument zur Beurteilung der Markenpersonlichkeit ist. Valide Messungen zeichnen
sich durch ausreichend hohe Werte hinsichtlich der Objektivitat, Validitat und Reliabilitat aus
(Huberman & Miles 1994). Das Kriterium der Objektivitat ist gewahrleistet, da die Erhebungen
Uber standardisierte Onlinebefragungen durchgefuhrt wurden. Die Hypothesen hinsichtlich der
Konvergenzvaliditat (H1) und Reliabilitdt (interne Konsistenz und Split-Half-Reliabilitat, H4)
konnten durch die beiden Studien bestéatigt werden. Zudem zeigte sich, dass die implizite
Messung der Markenpersonlichkeit von der emotionalen Befindlichkeit der Probanden (H2)

und des sozial erwiinschten Antwortverhaltens (H3) unabhéangig ist. So deuten die Daten der
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ersten Erhebung darauf hin, dass die explizite Messung der Markenpersonlichkeit eine
Zusammensetzung aus der Bewertung des tatsachlichen Konstruktes und der der sozialen
Erwlnschtheit ist. Dies steht im Einklang mit dem MODE-Modell von Fazio (1990): Explizite
Messungen eines psychologischen Konstrukts spiegeln neben der eigentlichen Bewertung
auch bewusste Strategien der Selbstprasentation wider. Die Hypothesen betreffend die
Vorhersagevaliditat (H5a & H5b) konnten durch die zweite Studie bestdtigt werden. So
korrelierten Verhalten gegenuber und Einstellung zur eigenen Universitat positiv mit der
impliziten und expliziten Messung der Markenpersonlichkeit. Zudem korrelierten die implizite
und explizite Messung signifikant positiv miteinander. Dies steht im Einklang mit dem Ergebnis
aus sechs Metaanalysen impliziter Studien (siehe Greenwald & Lai 2020): Sowohl die
Korrelation zwischen impliziten und expliziten Messungen sozialkognitiver Konstrukte als auch
die pradiktiven Validitatskorrelationen fur diese Konstrukte sind im Allgemeinen positiv. Die
Metaanalysen impliziter Studien von Greenwald et al. (2009) und Cameron et al. (2012)
zeigten zudem, dass implizite Messungen das Verhalten starker vorhersagen kdnnen, wenn
sie mit den expliziten Messungen Ubereinstimmen, als wenn sie negativ miteinander
korrelieren.

Bei der SMP beruht die Bewertung spontaner Verhaltensweisen auf der Aktivierung
semantischer Konzepte statt auf affektiver Zustande bei der AMP. Blaison et al. (2012)
verglichen diese beiden den Messmethoden zu Grunde liegenden Effekte in mehreren Studien
miteinander. Sie kamen dabei zu dem Schluss, dass die AMP sich in der zukUnftigen
Anwendung nicht auf die rein affektive Bewertung beschranken sollte. Semantische
psychologische Konstrukte bieten den Vorteil einer nahezu universellen, psychometrisch
fundierten, projektiven Methodik. Die SMP ermoglicht somit die Untersuchung von
Fragestellungen, die auf semantische Verknipfungen, wie z. B. einzelner Begriffe, abzielen.
Dies ermdglicht im Bereich des Marketings die implizite Messung von Markenpersonlichkeiten,
da diese durch menschliche Eigenschaften in Form von Attributen (bzw. aggregiert zu
Dimensionen) gekennzeichnet sind.

Ein Literaturreview zum Thema der Markenpersonlichkeiten (Radler 2018, Datenbasis: 220
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relevante Artikel in 62 Zeitschriften) ergab, dass sich der Fokus der Forschung zu diesem
Thema in den letzten 20 Jahren starker von einer praxisorientierten hin zu einer
methodenbasierten Forschung bewegt hat. Damit verschiebt sich auch die Entwicklung weg
von der eher deskriptiven Messung eines Marketingphdnomens hin zu einer
psychologiebasierten konzeptuellen Analyse der Markenpersdnlichkeit. Dieser Artikel schlief3t
sich mit der Anwendung einer impliziten Messung diesem Wandel der Betrachtung von
Markenpersonlichkeiten an. Daruber hinaus haben Baron et al. (2017) darauf hingewiesen,
dass in der Marketing- bzw. Marktforschungspraxis oftmals eigene Adaptionen etablierter
impliziter Messmethoden (z B. der IAT) angewandt werden, die jedoch keiner
wissenschaftlichen Begutachtung unterzogen wurden. Da die SMP von der etablierten AMP
abgeleitet und mittlerweile insbesondere im Bereich sozialpsychologischer Fragestellungen (u.
a. Blaison et al. 2012; Imhoff et al. 2011; Larue et al. 2014; Sava et al. 2012; Wong et al. 2017;
Ye & Gawronski 2018) validiert wurde, kann der Marketingpraxis durch diese Studie ein valides
Instrument zur impliziten Messung der Markenpersonlichkeit von Universitaten an die Hand

gegeben werden.

5.2 Einbettung der Studie

Znanewitz et al. (2018) zeigten in ihrer Meta-Analyse die Uberlegenheit der AMP gegeniiber
anderen impliziten Messmethoden, insbesondere im Hinblick auf die geringe
Manipulationsanfalligkeit sowie die Gutekriterien der Validitat und Reliabilitat. Im Vergleich
zum IAT zeigen sich bei AMP und SMP z. B. stabilere Werte der Konstruktvaliditat. Die Struktur
des IAT, bestehend aus mehreren sich zum Teil wiederholenden Aufgabenblécken, fuhrt zu
systematischen Messfehlern, die deren Konstruktvaliditat beeintrachtigen kénnen (Teige-
Mocigemba et al. 2010). Da sich AMP und SMP auf ein einfacheres Verfahren stitzen, wird
eine derartige Einschrankung vermieden (Ye & Gawronski 2018). Zudem beschrankt sich die
SMP nicht auf einen fur den IAT Ublichen Vergleich zweier Zielkategorien (z. B. homosexuell
- heterosexuell, hellhautig — dunkelhautig, siehe Nosek & Smyth 2007) und erlaubt somit die

Erfassung substanzieller impliziter Einstellungen (Vezzoli & Zogmaister 2016).
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Bei der AMP liegt hinsichtlich der Reliabilitat die interne Konsistenz typischerweise zwischen
,69 und ,90 (Znanewitz et al. 2018). Aber auch bei der SMP zeigen sich bei der Reliabilitat
Uberwiegend gute Werte. Tabelle 4 fasst die Werte der internen Konsistenz, Split-Half-
Reliabilitdt und Test-Retest-Reliabilitat aus insgesamt neun experimentellen SMP-Studien
zusammen.

Tabelle 4: Reliabilitdtswerte experimenteller SMP-Studien

Quelle Konstrukt ReliabilitdtsmaR
Blaisonetal. 2012, Studie 1 Wut und Angst Interne Konsistenz ,80
Blaisonetal. 2012, Studie 2 Emotionale Intelligenz Interne Konsistenz ,75
Blaisonetal. 2012, Studie 3 Emotionale Intelligenz Interne Konsistenz ,48
Dislich etal. 2010 Risikobereitschaft Split-HalfReliabilitat 71
Imhoffetal.2011, Studie 1 Sexualpraferenz Interne Konsistenz ,66
Imhoffetal. 2011, Studie 2 Sexualpraferenz Interne Konsistenz ,69
Imhoffetal. 2011, Studie 3 Sexualpraferenz Interne Konsistenz ,53
Larue etal. 2014, Frauen Praferenzsexueller Gewalt (Priming iiber gewalttaige Bilder) 'nNterne Konsistenz ,93

Praferenzsexueller Gewalt (Priming iber erotische Bilder) ,95
Larue etal. 2014, Ménner Praferenzsexueller Gewalt (Priming tiber gewalttaige Bilder) 'nterne Konsistenz ,96

Praferenzsexueller Gewalt (Priming Giber erotische Bilder) ,97
Maricutoiu et al. 2012 Personlichkeitseigenschaft (Extraversion) Interne Konsistenz ,73

Personlichkeitseigenschaft (Gewissenhaftigkeit) ,61
Rusuetal. 2015 Personlichkeitseigenschaft (Gewissenhaftigkeit) Interne Konsistenz ,68

Personlichkeitseigenschaft (Extraversion) ,66

Personlichkeitseigenschaft (Neurotizismus) ,71

Sava etal. 2012, Studie 1 Split-HalfReliabilitdit 46

Personlichkeitseigenschaft (Gewissenhaftigkeit)

Personlichkeitseigenschaft (Neurotizismus) ,53

Savaetal. 2012, Studie 2 Personlichkeitseigenschaft (Gewissenhaftigkeit) Split-Half-Reliabilitat 55

Persénlichkeitseigenschaft (Neurotizismus) ,57

Savaetal. 2012, Studie 3 Personlichkeitseigenschaft (Gewissenhaftigkeit) Split-Half-Reliabilitét g1

Personlichkeitseigenschaft (Extraversion) ,73

Sava et al. 2012, Studie 3 (Retest) Personlichkeitseigenschaft (Gewissenhaftigkeit) Split-Half-Reliabilitdit g7

Personlichkeitseigenschaft (Extraversion) ,80

Sava etal. 2012, Studie 3 Test-Retest-Reliabilitat (= 50, p<,01

Personlichkeitseigenschaft (Gewissenhaftigkeit)

Personlichkeitseigenschaft (Extraversion) r=75, p<,01

Wongetal.2017 Mannliches Selbstbild Interne Konsistenz ,76

Ye & Gawronski 2017, Studie 1 Geschlechtsstereotyp Interne Konsistenz ,82

Ye & Gawronski 2017, Studie 2 Geschlechtsstereotyp Interne Konsistenz ,86
Grammatische Geschlecht ,80

Ye & Gawronski 2017, Studie 3 Geschlechtsstereotyp (grammatisches Priming) Interne Konsistenz 82
Grammatische Geschlecht (grammatisches Priming) ,85
Geschlechtsstereotyp (Priming mit Stereotypen) ,85
Grammatische Geschlecht (Priming mit Stereotypen) 72

Die Cronbach-Alpha-Werte der Schatzung der internen Konsistenz liegen dabei zwischen ,48

und ,97. Die Ergebnisse dieser Studie (a=,79 und a=,73) sind diesbeztiglich im oberen Bereich
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der bisherigen SMP-Studien einzuordnen. Diese liegen zudem in dem von Teige-Mocigemba
et al. (2016) und LeBel und Paunonen (2011) ermittelten Referenzbereich der internen
Konsistenz impliziter Messungen zwischen ,70 und ,90 (bzw. ,60 und ,90). Bei der Split-Half-
Reliabilitéat zeigen sich in den SMP-Studien von Sava et al. (2012) und Dislich et al. (2010)
Werte zwischen ,46 und ,80. Auch im Vergleich dazu sind die Split-Half-Reliabilitdtswerte
dieser Studie als sehr positiv zu bewerten.

Bei der Stabilitat als dritter Aspekt der Reliabilitat, die Gber die Test-Retest-Methode berechnet
wird, zeigen sich in der Studie von Sava et al. (2012) signifikante Korrelationswerte in Hohe
von r=,50 und r=,75. Diese ahneln den Stabilitdtsniveaus, die typischerweise beim IAT
auftreten (Hofmann et al. 2005: durchschnittliche Test-Retest-Korrelation gleich ,51; Lane et
al. 2007, Test-Retest-Korrelation zwischen ,25 bis ,69, mit einer mittleren Schatzung in Héhe

von ,50).

5.3 Limitationen

Wie alle empirischen Untersuchungen, weist auch diese Studie Limitationen auf. So konnte
die Test-Retest-Reliabilitat in dieser Studie nicht getestet werden. In einer Nachfolgestudie
sollte deshalb die Zeitstabilitdt der SMP zur Messung von Markenpersonlichkeiten Uberpruift
werden. Hierzu mussten (eine Teilmenge der) Probanden erneut nach z. B. sechs Monaten
befragt werden, so dass eine Test-Retest-Korrelation berechnet werden kann. Das
Reliabilitatskriterium der Zeitstabilitat impliziter Messmethoden wird von Gawronski (2019)
kritisch betrachtet. Ergebnisse mehrerer Langzeitstudien deuten darauf hin, dass die
Messungen impliziter im Gegensatz zu expliziten Einstellungen eine tendenziell geringe Test-
Retest-Korrelation zeigen, trotz dhnlich hoher Werte bei der internen Konsistenz. So weisen
Perugini et al. (2010) auf eine mogliche Ursache geringerer Test-Retest-Korrelationen in einer
mdglichen Formbarkeit des zu testenden Konstrukts hin. Die aktuelle Forschung zeigt auf,
dass die Stabilitdat impliziter Einstellungen zwar nicht unabanderlich, jedoch nur unter
bestimmten Bedingungen beeinflussbar ist (Cone et al. 2017; Forscher et al. 2019; Lai et al.

2016). So kann z. B eine Kontrastierung mit Informationen, die der impliziten Einstellung
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widersprechen, dazu fihren, dass diese spontan geandert oder neu gebildet werden. Dies
scheint auf positive implizite Einstellungen starker zuzutreffen als auf negative (Cone &
Ferguson 2015; Van Dessel et al. 2019). Die Messung von Markenpersdnlichkeiten ist jedoch
ublicherweise Uber die Zeit hinweg als stabil anzusehen (z. B. Geuens et al. 2009: Test-Retest-
Korrelationswerte in Hohe von ,84 bis ,93; George & Anandkumar 2018: Test-Retest-
Korrelationswerte in Hohe von ,70 bis 0,93).

Eine weitere Limitation ergibt sich aus der Verwendung einer Likert-Skala bei der
Verhaltensmessung anstelle einer Beobachtung tatsachlichen Verhaltens. Dies liefert eine
Erklarung fur die héhere Korrelation zwischen der ebenfalls Likert-Skalen-basierten EUBP und
der Verhaltensvariable WOM (r=,69, p<,01) im Vergleich zur Korrelation zwischen IUBP und
WOM (r=,50, p<,01) (siehe auch Wong et al. 2017). Die Unterschiede in der Erhebung
zwischen impliziter und expliziter Einstellungen zur Vorhersage des Verhaltens fuhrten in der
bisherigen Forschung zu verschiedenen Erklarungsansatzen: Eine der frihesten Erkenntnisse
war, dass sich implizite Messmethoden besser fir die Vorhersage spontanerer Reaktionen (z.
B. automatisches, nonverbales Verhalten) und explizite Messmethoden besser fir die
Vorhersage starker kontrollierter Reaktionen (z. B. verbales, berichtetes Verhalten) eignen
(doppelte Dissoziation, sieche Asendorpf et al. 2002; Dovidio et al. 2002; Fazio et al. 1995).
Hofmann et al. (2008) stellten in einer Reihe von Studien unterschiedliche Vorhersagemuster
fest, die auf die Kapazitat des Arbeitsgedachtnisses (Working Memory Capacity, WMC) von
Individuen zuruckzuflhren sind. Implizite Messmethoden zeigten sich bei Individuen mit
niedrigerer WMC als geeigneter fir die Vorhersage eines bestimmten Verhaltens. Explizite
Messmethoden zeigten hingegen bessere Ergebnisse in der Vorhersage des Verhaltens von
Menschen mit hdherer WMC. Je beschrankter/begrenzter die kognitiven Fahigkeiten, desto
impulsiver das Verhalten, d. h. durch automatisch aktivierte Assoziationen bestimmt (Strack &
Deutsch 2004). Zu einer ahnlichen Erkenntnis kamen Richetin et al. (2007), die den
bevorzugten Denkstil von Individuen fokussierten. Hierbei waren explizite Messmethoden
vorteilhafter fur die Verhaltensvorhersage bei Individuen mit einem eher Uberlegten Denkstil
und implizite Messmethoden flr die Verhaltensvorhersage bei Individuen mit einem eher
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intuitiven Denkstil. Zuklnftige Forschung kénnte untersuchen, ob sich ahnliche Muster auch
bei der expliziten und impliziten Messung von Markenpersonlichkeiten zeigen. Zudem sollte in
einer Nachfolgestudie das Verhalten gegenliber der eigenen Universitat beobachtet werden,
anstatt sie Uber eine reine Selbstauskunft per Likert-Skala abzufragen. Zum Beispiel konnte
dies Uber eine beobachtete Weiterempfehlung der Universitat oder Uber eine Incentive-
Auswahl verschiedener Universitats-Merchandising-Artikel abgebildet werden.

Weitere Limitationen betreffen den Kontext dieser Forschung. Das Konstrukt der
Markenpersonlichkeit wurde in dieser Studie nur Uber einen einzelnen Faktor abgebildet. Fur
eine zukunftige Forschung zu Markenpersonlichkeiten empfiehlt Radler (2018) einen starkeren
Fokus auf der Messung einzelner Dimensionen und deren Unterschiede im Einfluss auf das
Verbraucherverhalten. Zudem auftern Waeraas und Solbakk (2009) grundlegende Kritik an der
Reprasentation einer Universitat in Form einer Marke: Diese sei zu komplex, als dass sie von
einer einzigen Markenpersonlichkeit oder -identitat erfasst werden konnte. In einer Studie von
Bennett und Ali-Choudhury (2009) wurde zudem angebracht, dass Logos kaum
aussagekraftige Botschaften darlber vermitteln, was die Universitat tatsachlich darstellt.
Jedoch bestand die Stichprobe nur aus jungen Menschen, die zwar ein Studium erwagen, aber
noch nicht eingeschrieben sind. Der Kritik, dass eine Universitat moglicherweise eine hdhere
Komplexitdt und ein Universitatslogo eine geringere Reprasentativitat aufweisen, wird mit
dieser Studie durch eine Beschrankung der Stichprobe auf bereits immatrikulierte Studierende
entgegengetreten. So untersucht diese Studie nur das interne Branding in Bezug auf die Lehre
von Universitaten. Zudem wurden nur Studierende zweier 6ffentlicher Universitaten (sowohl
des Landes als auch des Bundes) befragt. Laut einer Studie von Joseph et al. (2012), die an
zwei Universitaten in der USA durchgefihrt wurde, winschen sich Studierende eine moderne
Universitatserfahrung, neueste Technologie, gesellschaftliches Engagement und ein
attraktives Campusumfeld. Diese Kriterien zeigen sich als unabhangig vom Trager der
Universitat. Die Studierenden staatlicher Universitaten legen jedoch mehr Wert auf eine
qualitativ _hochwertige Ausbildung und deren Akkreditierung, die Studierenden privater
Universitaten mehr auf den Namen und das Ansehen der Universitdt und Fakultat.
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Dementsprechend sollten Branding-Initiativen der Universitadten der Art der Einrichtung
(6ffentlich oder privat) angepasst werden. In einer Nachfolgestudie sollte die Stichprobe auch
(wissenschaftliche) Mitarbeiter an Universitaten (Erweiterung des internen Brandings) und an
einem Studium Interessierte (externes Branding) enthalten. Zudem wiurde eine Erweiterung
des Forschungskontextes auf private Universitaten sicherlich zu spannenden Ergebnissen

fuhren.

6. Schlusswort

Zusammenfassend wird die SMP durch diese Untersuchung als ein valides und reliables
implizites Instrument zur Messung der Markenpersénlichkeit von Universitaten eingefihrt.
Damit bietet diese Studie der Marketingpraxis eine insbesondere im Vergleich zur IAT (siehe
z. B. Maison et al. 2004) deutlich anwendungsfreundlichere und fir quantitative Erhebungen
geeignete implizite Messmethode. Weitere Anwendungsmoglichkeiten sind Uberall dort
gegeben, in denen sozial erwlnschtes Anwortverhalten zu erwarten ist, z. B. bei der
Einstellung zum eigenem Arbeitgeber oder zu sozial sensiblen Themen. Zukunftige Forschung
sollte sich auf eine erweiterte Validierung der SMP verbunden mit einer Ausweitung des
Untersuchungskontextes und einer dimensionspezifischen Betrachtung der

Markenpersonlichkeit konzentrieren.
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Anhang

Anhang A: Iltems der University Brand Personality Scale

anerkannt

angesehen

attraktiv

bedeutend

besonders

dynamisch

effektiv

einzigartig

erfolgreich

fair

freundlich

fihrend

hilfsbereit

international

kompetent

kreativ

lebhaft

menschlich

organisiert

sportlich

strukturiert

vernetzt

vertrauenswirdig

weltoffen
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Anhang B: Aufbau SMP (inkl. Ubung)

Ubung 1

Instruktion

Wir zeigen Ihnen nun jeweils nacheinander Bilder
und Begriffe. Ihre Aufgabe ist ganz einfach:

Bitte driicken Sie mit dem linken Zeigefinger die
Taste A, wenn flur Sie der Begriff und das zuvor
gesehene Bild spontan zusammenpassen und mit
dem rechten Zeigefinger die Taste L, wenn der
Begriff nicht zu dem Bild passt.

Wichtig: Bitte entscheiden Sie spontan und so
schnell wie moglich!

Dricken Sie mit dem linken Zeigefinger die Taste A
oder mit dem rechten Zeigefinger die Taste L, wenn
Sie bereit sind.

3 Paarungen Bild
(Beispiel)
Begriff blau
(Beispiel)
Ubung 2
Instruktion Kommen wir nun zum zweiten Teil unserer kurzen
Ubung.
Auch hier ist es Ihre Aufgabe, spontan zu
entscheiden, ob das, was Sie nacheinander sehen,
zusammenpasst oder nicht.
Wenn Sie finden, dass es passt, drliicken Sie bitte
mit Ihrem linken Zeigefinger die Taste A. Wenn Sie
finden, dass es nicht passt, driicken Sie bitte mit
Ihrem rechten Zeigefinger die Taste L.
Wichtig: Ab nun wird es kein richtig oder falsch
geben. Entscheiden Sie bitte spontan aus dem
Bauch heraus.
Dricken Sie mit lhrem linken Zeigefinger die Taste
A oder mit Ihrem rechten Zeigefinger die Taste L,
wenn Sie bereit sind.
4 Paarungen Piktogramm
(Beispiel) ~
Begriff modern
(Beispiel)
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SMP der Studie 1

in Studie 2: Universitat Hamburg (UHH) statt Helmut-Schmidt-Universitat (HSU)

Instruktion 1

Kommen wir nun zum eigentlichen Test. Atmen Sie
nun erst einmal tief durch.

Denken Sie bitte an die Helmut-Schmidt-Universitat
(HSU): lhre eigene Erfahrung mit der HSU, an
Dinge, die die HSU auszeichnen oder woran es der
HSU mangelt — kurz: denken sie an alles, woflir die
HSU steht.

Ihre Aufgabe ist es, verschiedene chinesischen
Schriftzeichen zu beurteilen, ob diese lhrer Meinung
nach zur HSU passen (Taste A) oder nicht (Taste
L).

Sie werden zusatzlich kurz eingeblendete Begriffe
sehen. Diese dienen nur als Warnzeichen fur das
nachfolgende Schriftzeichen. Es geht tatsachlich
nur um die chinesischen Schriftzeichen.
Entscheiden Sie weiterhin spontan und so schnell
wie mdglich!

Dricken Sie mit dem linken Zeigefinger die Taste A
oder mit dem rechten Zeigefinger die Taste L, wenn
Sie bereit sind.

Verdeckte Ubung
bestehend aus 5
Paarungen

Priming-ltem
(Beispiel

Karton

Ziel-Piktogramm

p—
(Beispiel) [ | I

Instruktion 2 Hinweis: Manche der Begriffe konnten Sie bei der
Bewertung der Schriftzeichen, ob diese zur HSU
passen oder nicht, beeinflussen.
Bewerten Sie bitte nur die chinesischen
Schriftzeichen!
Dricken Sie mit dem linken Zeigefinger die Taste A
oder mit dem rechten Zeigefinger die Taste L, um
den Test fortzusetzen.

Durchflihrung Priming-Item erfolgreich

bestehend aus 24 | (Beispiel

g‘;:ﬁ:;ﬁrten Ziel-Piktogramm N

(Beispiel)
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