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FOREIGN BRANDING

« Das klingt gut

Markennamen suggerieren hiufig, dass ein Produkt aus einem
bestimmten Land stammt. So kann es mit positiven Assoziationen
aufgeladen werden, die Verbraucher mit dieser Region verbinden.
Allerdings kann es auch zu negativen Reaktionen kommen.

FOREIGN BRANDING bezeichnet eine Form der Markenna-
mensgebung, bei der tiber die Schreibweise oder den
Klang des Markennamens ein bestimmtes (winschens-
wertes) Herkunftsland suggeriert wird, um auf diese
Weise positive Assoziationen, die Konsumenten mit die-
sem Land verbinden, nutzen zu konnen (Leclerc et al.
1994). Eines der prominentesten Beispiele ist die Eis-
creme-Marke Hiagen-Dazs, die einen skandinavischen
Ursprung suggeriert, tatsichlich aber eine amerika-
nische Marke ist. Viele weitere Beispiele lassen sich fin-
den: Parfiims des japanischen Fashion-Designers Issey
Miyake tragen, passend zum Produkt, franzosisch klin-
gende Namen wie Eau Bleu oder La Créeme de L’Eau.
Der deutsch klingende Name der amerikanischen Laut-
sprechermarke Renkus Heinz fordert Assoziationen wie
Zuverlassigkeit und Qualitat, die oftmals mit deutschen
Produkten verbunden werden.

Kulturelle Stereotype auf Produkte iibertragen
Konsumenten verbinden mit Landern oft bestimmte
kulturelle Stereotype und tibertragen diese auf Pro-
dukte aus dem jeweiligen Land. Diese grundsitzliche
Idee macht sich das Foreign Branding zu Nutze. So
16st zum Beispiel Frankreich ein reiches Assoziations-
netzwerk aus, das Aspekte wie Asthetik, Eleganz und
Stil beinhaltet. Es wird also ein durchaus hedonisti-
sches Image transportiert. Dementsprechend kann es
fiir eher hedonistische Produkte (z.B. Parfiims, Kos-
metika, Schmuck, Schokolade), deren Konsum typi-
scherweise mit Genuss, Vergniigen und Emotionen ver-
bunden ist, durchaus vorteilhaft sein, mit Frankreich
beziehungsweise der franzosischen Kultur assoziiert zu
werden. Auf diese Weise lassen sich hedonistische Pro-
duktassoziationen verstarken und so die Produktbeur-
teilung verbessern (Leclerc et al. 1994).

Schaut man sich hingegen utilitaristische Produkte an,
das heif$t eher funktionale und praktische Artikel wie
Waschmittel, Zahnpasta, Batterien oder Taschenrech-
ner, kann hier die Referenz zu einem Linderstereotyp

wie es Deutschland verkorpert (Zuverlassigkeit, Funk-
tionalitat, hohe Qualitit) dienlich sein. Da ein Marken-
name Haupttriager der Assoziationen ist, die mit einer
Marke verbunden sind, ist seine Wahl fiir Unternehmen
von erheblicher Bedeutung. Markennamen, die mit po-
sitiven Attributen verbunden werden, erzielen im All-
gemeinen hohere Gefallenswerte (Kohli et al. 2005).

Abwagung von Chancen und Risiken

Vor diesem Hintergrund gilt es im Rahmen des Fo-
reign Branding, Vor- und Nachteile dieser Strategie ab-
zuwigen. Uber den fremd klingenden Markennamen
werden positive und vorteilhafte (Landes-)Assoziati-
onen transportiert, die die Wahrnehmung und Beur-
teilung von Produkten beeinflussen konnen (Leclerc et
al. 1994). Fremdsprachige Markennamen konnen so
die Akzeptanz und Qualititswahrnehmung steigern.
Insbesondere bei einem Fit zwischen Kategorie (z.B.
Kosmetik) und suggerierter Herkunft (z.B. Frankreich)
sind positive Effekte auf die Einstellung zur Marke und
zum Produkt und damit letztlich auf die Kaufabsicht
zu erwarten (Gelbrich/Miiller 2007).

Allerdings konnen Foreign Branding-Strategien auch
negative Effekte zur Folge haben. Da es sich lediglich
um eine »geborgte« Herkunft handelt, besteht die Ge-
fahr, dass Konsumenten erkennen, dass es sich bei der
suggerierten Herkunft nicht um das tatsachliche Her-
kunfts- beziehungsweise Herstellungsland handelt.
Verbraucher konnen sich dann durch den Markenan-
bieter getduscht fiihlen.

Das Risiko, dass Konsumenten die tatsichliche Her-
kunft eines Produktes in Erfahrung bringen, ist nicht
unerheblich. Studien in der EU zeigen, dass ein Viertel
aller Verbraucher bei ihren Kaufentscheidungen Her-
kunftslandinformationen beriicksichtigen (Wall Street
Journal 2011). Viele Unternehmen werben zudem ex-
plizit mit dem tatsdchlichen Herkunftsland. Beispiele
aus aktuellen Printanzeigen sind etwa »Made in Ger-
many« (Gigaset) oder »Proudly created in Europe«
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Uber Foreign Brandmg ist es maglich, Produkte mit positiven Assoziationen zu einem bestimmten Herkunftsland aufzuladen. Derfremdlandlsche Klang
sollte mit Blick auf ein fiir die Produktkategorie vorteilhaftes Landesimage gewahlt werden (Fit). Allerdings sollten sich Unternehmen auch iiber poten-
zielle negative Reaktionen von Konsumenten bewusst sein, wenn diese bemerken, dass das suggerierte nicht dem tatséchlichen Herkunftsland entspricht.

Quelle: Universitit zu Kéln

(Bugatti Fashion). Dartiber hinaus sind Kampagnen,
gerade in Zeiten einer Rezession, die die Aufmerk-
samkeit der Verbraucher auf das (eigene) Herkunfts-
land lenken, nicht unublich (z.B. »Be American, Buy
American«, »Kiwi made«). Dies kann dazu fiihren,
dass Konsumenten vermehrt auf entsprechende In-
formationen achten.

In vielen Lindern sehen gesetzliche Regelungen ei-
ne verpflichtende »made in«<-Angabe auf Produkten
vor. Auch jungste Bemithungen in der EU gehen in
Richtung verpflichtender Herkunftslandkennzeich-
nungsvorschriften (Wall Street Journal 2011). Zusatz-
lich tragen das Internet und Verbraucherportale dazu
bei, dass sich Konsumenten relativ einfach und schnell
uber Produktionsorte informieren und austauschen
konnen. Inwiefern haben also Foreign Branding-Stra-
tegien positive Effekte? Und was passiert, wenn Ver-
braucher bemerken, dass das Produkt in einem an-
deren als dem durch den Markennamen suggerierten
Land hergestellt wird?

BEISPIELE FUR FOREIGN BRANDING
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Abhangigkeit von der Produktkategorie
Forschung zum Foreign Branding ist trotz der Praxis-
relevanz dieser Form der Markennamensgebung tiber-
raschenderweise relativ selten. Im Jahr 1994 fithrten
Leclerc et al. das Konzept des Foreign Branding in die
Literatur ein. Die Autoren stellten franzosisch klin-
gende Markennamen heimischen (US-amerikanischen)
Markennamen gegenuiber. Thre Ergebnisse zeigen, dass
Konsumenten bei hedonistischen Produkten einen
franzosisch klingenden Markennamen einem englisch
klingenden vorziehen. Bei utilitaristischen Produkten
zeigen sich hingegen keine Unterschiede zwischen den
beiden Markennamenstypen. Letztlich scheint also ein
Fit zwischen dem fremdlandischen Markennamen und
der Produktkategorie, zumindest fiir franzosisch klin-
gende Markennamen, vorteilhaft zu sein.

Weitere Studien ermitteln vergleichbare Effekte: Har-
ris et al. (1994) untersuchen die Wirkung franzosischer
Markenamen und zeigen, dass Korperpflegeprodukte
mit franzosischen Markennamen besser bewertet wer-

Marke Suggeriertes Herkunftsland Tatséchliches Herkunftsland
Esprit (Mode) Frankreich USA

Jack Wolfskin (Outdoor-Bekleidung und -Ausriistung) USA, Kanada Deutschland

Mont Blanc (Schreibgerate) Frankreich Deutschland

FrancFranc (Mdbel) Frankreich Japan

Desperados (Tequila-Biermixgetrank) Spanien, Mexiko Frankreich

Bruno Banani (Mode) Italien Deutschland
Glacéau (Wasser) Frankreich USA
Laneige (Kosmetik) Frankreich Siidkorea
Galanz (Haushalts- und Elektrogerate) Deutschland China
Cappelletti (Mdbel) Italien China

Carl Bono (Mannermode) Italien China
Landwind (Autos) Deutschland China
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den (hohere Kaufabsicht) als technische Produkte mit
franzésischen Markennamen. Das unterstreicht den
positiven Effekt eines Fit zwischen fremd klingendem
Markennamen und Produktkategorie. Ahnlich zeigen
die Ergebnisse von Verlegh et al. (2005);dass ein fremd
klingender Markenname, der ein fiir die Produktkate-
gorie vorteilhaftes Landesimage transportiert, zu bes-
seren Einstellungen und hoherer Kaufabsicht fihrt.

Foreign Branding und »made in«-Angabe

Welche Effekte konnen aber auftreten, wenn Konsu-
menten bemerken, dass das tatsichliche Herkunfts-
land nicht mit dem durch den Markennamen sugge-
rierten Herkunftsland iibereinstimmt? Die Ergebnisse
der Studie von Leclerc et al. (1994) zeigen, dass sich
eine »made in the U.S.A.«-Angabe bei einem franzo-
sisch klingenden Markennamen negativ auf die Pro-
duktbeurteilung auswirkt. In einer Situation, in der
beide Schlusselreize auf dasselbe Land weisen, ist di-
es nicht der Fall.

Diese kongruente Situation stellt ebenfalls bei Melnyk
etal. (2012) den »best case« dar. Diese Studie beschif-
tigt sich im Detail mit der Inkongruenz zwischen dem
durch den Markennamen suggerierten Herkunftsland
und dem tatsichlichen Herkunftsland (»made in«-Hin-
weis). Die Ergebnisse weisen auf einen asymmetrischen
Effekt hin: Inkongruenz wirkt sich bei hedonistischen
Produkten negativ auf die Kaufabsicht aus, wihrend
bei utilitaristischen Produkten so gut wie kein (nega-
tiver) Effekt festgestellt werden kann.

Dieser asymmetrische Effekt lasst sich dadurch erkla-
ren, dass Konsumenten Informationen zu hedonisti-
schen und utilitaristischen Produkten unterschiedlich
verarbeiten. Utilitaristische Produkte werden stir-
ker kognitiv und produktattributbasiert verarbeitet.
Konsumenten legen hier weniger Augenmerk auf eher
oberflachliche Schlusselreize und bemerken so auch
weniger die Inkongruenz zwischen den beiden Her-
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kunftslandhinweisen (Markenname und »made in«-
Angabe). Bei hedonistischen Produkten setzen Ver-
braucher hingegen verstiarkt Heuristiken ein wie etwa
Herkunftslandhinweise. Es ist daher wahrscheinlicher,
dass ihnen hier die Inkongruenz der beiden Schlussel-
reize eher auffillt.

Erfolgsversprechende Namensstrategie
Markennamen stellen in der Regel kognitiv leichter zu-
gangliche Schliisselinformationen dar als zum Beispiel
Informationen auf der Produktverpackung zum tatsach-
lichen Herstellungsland (»made in«-Informationen). In-
sofern kann Foreign Branding als Instrument der sub-
tilen strategischen (Re-)Positionierung eines Produktes
eingesetzt werden. Uber Foreign Branding ist es mog-
lich, Produkte mit positiven Assoziationen zu einem
bestimmten Herkunftsland aufzuladen. Der fremdlan-
dische Klang sollte mit Blick auf ein fiir die Produktka-
tegorie vorteilhaftes Landesimage gewihlt werden (Fit).
Allerdings sollten sich Unternehmen auch iiber poten-
zielle negative Reaktionen von Konsumenten bewusst
sein, wenn diese bemerken, dass das suggerierte nicht
dem tatsdchlichen Herkunftsland entspricht.
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