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Executive Summary l““'

Research
Insights

Relevanz der Thematik

= Ungeeignete oder irrefiihrende internationale Markennamen kénnen den Erfolg eines Produktes beeintrachtigen.

= Die Kreation an sich bedeutungsloser, fiktiver Markennamen stellt eine effektive Losung fiir dieses Problem dar
und hilft, bei der Neueinfiihrung von Marken oder Markenerweiterungen, das gewollte Markenimage zu erzielen.

Studiencharakteristika Beriicksichtigte Branchen und Sprachen
® Online-Experiment = Anwendbar fir alle Branchen
= Stimulus-Manipulation: Laute (Vokale und = Ergebnisse basieren auf Automobilbranche

Konsonanten) in Markennamen » Tendenziell anwendbar fiir alle indoeuropéischen Sprachen
" Methode: Varianzanalysen = Ergebnisse basieren auf englischer, franzésischer, deutscher,
= Stichprobe: v.a. Studenten und Berufstatige spanischer Sprache

mit vier unterschiedlichen Muttersprachen

Zentrale Erkenntnisse / Implikationen

= Lautsymbolik kann fiktiven internationalen Markennamen die gewiinschte Bedeutung hinsichtlich bestimmter
Produkteigenschaften zukommen lassen und die Markennamenpraferenz steigern.

= Die Vokale [i], [e] und die Konsonanten [s], [f] in internationalen Markennamen rufen Assoziationen von geringer
GrolRe, hoher Geschwindigkeit und geringem Gewicht hervor und flihren tendenziell zu einer starkeren
Markennamenpraferenz, wenn diese typische Eigenschaften des Produkts darstellen.

= Die Vokale [0], [u] und die Konsonanten [k], [t] in internationalen Markennamen rufen Assoziationen von grol3er
GroRe, geringer Geschwindigkeit und grofem Gewicht hervor und fihren tendenziell zu einer starkeren
Markennamenpraferenz, wenn diese typische Eigenschaften des Produkts darstellen.
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Relevanz der Kreation internationaler Markennamen I““'
Research
Insights

“The single most important marketing decision you can make is what to name the
product.” (Ries/Trout 1981, S. 71).

» Die Kreation ungeeigneter oder irrefiihrender internationaler Markennamen kénnen den Erfolg eines
Produktes extrem beeintrachtigen.

= Gerade in internationalen Markten kdnnen selbst Produkte erfolgreicher Marken floppen, wenn sie einen
ungeeigneten Markennamen tragen.

= Beispiele fur gefloppte internationale Markennamen sind zahlreich: z.B. Chevy Nova: spanisch fur ,fdhrt
nicht”, Mitsubishi Pajero: spanisches vulgdres Schimpfwort.

" Eine Losungsmoglichkeit fir dieses Problem, unbeabsichtigte oder negative Assoziationen durch
Markennamen hervorzurufen, besteht in der Kreation an sich bedeutungsloser, fiktiver Markennamen.

= Lautsymbolik — ein psycholinguistischer Prozess, der den Zusammenhang zwischen dem Laut eines
fiktiven Wortes und seiner Bedeutung erklart — ermoglicht, dass selbst fiktive Markennamen ihren
Beitrag zum Markenimage leisten kénnen (Klink 2000; Lowrey & Shrum 2007; Yorkston & Menon 2004).

ABER:
= Bisherige Forschung hat den Einsatz von Lautsymbolik in Markennamen
" nur in wenigen Sprachen, v.a. fiir Englisch, und

= nur fir bestimmte Laute nachgewiesen.
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Zentrale Fragestellungen 1IN
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1 Kénnen fiktive Markennamen eine Bedeutung in sich tragen und somit einen Beitrag zum
Markenimage leisten — und dies in einem internationalen Kontext?

2 Rufen Lautsymboleffekte in internationalen Markennamen dieselben gewiinschten
Produktassoziationen bei verschiedensprachigen Konsumenten hervor?

3 Kénnen Lautsymboleffekte in internationalen Markennamen die Markennamenpraferenz bei
verschiedensprachigen Konsumenten steigern?
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Studiencharakteristika (1) 1IN
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= Online-Experiment
= Manipulation von Lauten in 16 fiktiven Markennamen fir zwei Produktkategorien
(Cabrio, Gelandewagen) und fiir vier Sprachen (Englisch, Franzosisch, Deutsch,
Spanisch)
= Aktive Manipulation von Vokalen und Konsonanten:
= \Vokale: Hinterzungenvokale [o, u] versus Vorderzungenvokale [i, e]
= Konsonanten: Plosive [t, k] versus Frikative [s, f]
= Kontrastierung erfolgt durch Manipulation eines Lautes bei einem
Markennamenspaar unter Beibehaltung samtlicher anderer Laute:

Markennamenpaare (Deutsch)

Vokale Vorderzungenvokale Konsonanten  Frikative
[i] [e] [s] [f]
Hinter- (o] Nonra/ Nolam/ ] Tamral/ Tanam/
o
zungen- Ninra Nelam . Samral Fanam
Plosive
vokale Numa/ Nuran/ Kemram/ Kalram/
[u] . (k]
Nima Neran Semram Falram

= Abhangige Variablen:
=Bewertung von Produkten hinsichtlich Grél3e (grofd versus klein),
Geschwindigkeit (schnell versus langsam) und Gewicht (schwer versus leicht)
anhand der manipulierten Markennamen
»Praferenz fliir Markennamen fir die fiktiven Markennamenpaare
=" Methode: Varianzanalysen mit SPSS
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Studiencharakteristika (I1)

40%

3% 3%

H bis 19 Jahre
M 20-29 Jahre
m 30-39 Jahre
M 40-49 Jahre
M 50-59 Jahre

Produktkategorie Englisch
Cabrio 43

Geldndewagen 31

Insgesamt 74

m 60 Jahre und alter
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Stichprobe L Geschlecht

[ ménnlich
60%
weiblich

Derzeitige Beschiaftigung

1% 0 M z. Zt. ohne

Beschéftigung
B Schiler/-in

0,
1% 2%

m Student/-in

M in Berufsausbildung
B Berufstatig

M Pensionar/-in bzw.

¥ Rentner/-in

1%

Muttersprachler _

Franzosisch Deutsch Spanisch Insgesamt
49 99 36 227
46 114 38 229
95 213 74 456
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Untersuchungsrahmen 1IN
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Lautmanipulation

Internationaler Kontext mit vier Sprachen (Englisch, Franzosisch, Deutsch, Spanisch)

Aktive

Besteht ein Fit zwischen
wahrgenommener und typischer
Produkteigenschaft fiir eine
bestimmte Produktkategorie?

Studienergebnis 1 > Ur?terscheidur?g zwis“chen
A | _ Gebrios und Gelindewsgen _ |

Wahrnehmung von

Produkteigenschaften Markennamenprdferenz

Studienergebnis 2
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Studienergebnis 1 1IN
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Lautmanipulation

Vokale Konsonanten
V - i -
orderzungen Hinterzungen Erikativ Plosiv
vokal vokal
[i], [e] [o], [u] [s], [f] (t], [k]
Wahrnehrnung der Ninra, Nima, Nonra, Nolam, Samral, Semram, Tamral, Tanam,
Produkteigenschaft Neran, Nelam Numa, Nuran Fanam, Falram  Kalram, Kemram
Grolle kleiner grofier kleiner grofier
Geschwindigkeit schneller langsamer schneller langsamer
Gewicht leichter schwerer leichter schwerer
FAZIT:

Uber alle untersuchten Sprachen hinweg kénnen fiktive Markennamen mit Hilfe von
Lautsymbolik gezielt Assoziationen von GroRe, Geschwindigkeit und Gewicht in einem
internationalen Kontext hervorrufen.

Im Folgenden werden die zwei Produktkategorien Cabrio und Gelandewagen als typische
Vertreter aus der Automobilbranche fir unterschiedliche GréRe, Geschwindigkeit und Gewicht

verwendet.
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Studienergebnis 2
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Die Praferenz fiir bestimmte Laute in Markennamen hangt von der Produktkategorie und deren
typischen Produkteigenschaften, die durch die Laute hervorgerufen werden, ab:

Praferenz fur Markennamen mit
Vorderzungenvokalen: [e], [i]

57,5%

Praferenz fiir Markennamen mit
Hinterzungenvokalen: [0], [u]

~
~

42,5%

53,9%

Konsonanten

Praferenz fiir Markennamen mit
Frikativen: [s], [f]

49,5%"

Praferenz fiir Markennamen mit
Plosiven: [t], [k]

50,5%*

61,8%

7 =

* kein signifikanter Unterschied vorhanden

FAZIT:

= Uber alle untersuchten Sprachen hinweg kdnnen fiktive Markennamen mit Hilfe von Lautsymbolik gezielt die
Markennamenpraferenz steigern.

» Uber alle untersuchten Sprachen hinweg fiihren die Vokale [e] und [i] in Markennamen zu einer hdheren
Markennamenpraferenz fir Cabrios.

= Uber alle untersuchten Sprachen hinweg fiihren die Vokale [0] und [u] sowie die Konsonanten [t] und [k] in
Markennamen zu einer hoheren Markennamenpraferenz fir Gelandewagen.
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Implikationen fir Manager (I) 1IN
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Manager konnen fiktive Markennamen in einem internationalen Kontext einsetzen, um eine ungeeignete
Bedeutung und / oder negative Assoziationen und die daraus resultierenden negativen Auswirkungen auf
das Markenimage zu vermeiden.

Flr die Kreation internationaler Markennamen fir neue Produkte oder Markenerweiterungen eignen sich
besonders fiktive Markennamen.

Manager konnen mit Hilfe von Lautsymbolik fiktiven internationalen Markennamen die gewiinschte
Bedeutung hinsichtlich bestimmter Produkteigenschaften zukommen lassen.

s
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Implikationen fiir Manager (Il) 1IN
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Manager sollten die Vokale [i] und [e] sowie die Konsonanten [s] und [f] in internationalen Markennamen
verwenden, wenn bei englisch-, franzosisch-, deutsch-, und spanischsprachigen Kunden Assoziationen von
geringer Grolle, hoher Geschwindigkeit und geringem Gewicht hervorgerufen werden sollen.

Mochten Manager bei englisch-, franzosisch-, deutsch-, und spanischsprachigen Kunden Assoziationen von
groller GroRe, geringer Geschwindigkeit und groflem Gewicht hervorrufen, so sollten die Vokale [0] und [u]
sowie die Konsonanten [k] und [t] in internationalen Markennamen zum Einsatz kommen.

Starkere Markennamenpraferenz  kbnnen Manager bei englisch-, franzosisch-, deutsch-, und
spanischsprachigen Kunden erzielen, wenn sie die Vokale [e] und [i] in internationalen Markennamen von
Produkten, die typischerweise mit geringer GroBe, hoher Geschwindigkeit und geringem Gewicht
assoziiert werden, verwenden.

Starkere Markennamenpraferenz kdnnen Manager tendenziell bei englisch-, franzosisch-, deutsch-, und
spanischsprachigen Kunden erzielen, wenn sie die Vokale [o] und [u] sowie die Konsonanten [t] und [k] in
internationalen Markennamen von Produkten, die typischerweise mit grolRer GrolRe, geringer
Geschwindigkeit und grollem Gewicht assoziiert werden, verwenden.
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Kontakt und weiterfihrende Informationen: Institut fir Marktorientierte ill.“
Unternehmensfiihrung der Universitat Mannheim

Das Institut fiir Marktorientierte Unternehmensfiihrung (IMU) an der Universitdat Mannheim versteht sich als Forum des Dialogs
zwischen Wissenschaft und Praxis. Der wissenschaftlich hohe Standard wird gewahrleistet durch die enge Anbindung des IMU an die
Lehrstihle fir Marketing an der Universitdat Mannheim, die national wie auch weltweit hohes Ansehen genielRen. Die wissenschaftlichen
Direktoren des IMU sind Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Christian Homburg und Prof. Dr. Sabine Kuester.

Wenn Sie an weiterfiihrenden Informationen interessiert sind, kdnnen Sie uns gerne jederzeit kontaktieren unter:

Institut fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung
Universitat Mannheim

L5,1

68131 Mannheim

Telefon: 0621 / 181-1549

E-Mail: ckuehnl@bwl.uni-mannheim.de

Besuchen Sie unsere Webseite: www.imu-mannheim.de

Die Autoren:
Dr. Christina Kiihnl ist Habilitandin am Lehrstuhl fir ABWL und Marketing | der Universitdat Mannheim.

Dipl.-Rom. Alexandra Mantau war Diplomandin am Lehrstuhl fir ABWL und Marketing | der Universitdat Mannheim und ist nun
wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl fir ABWL und Marketing der Universitat Stuttgart.
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