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,Marke unser* heifit ein kleines, lesenswertes Buch von Karsten Kilian aus
2009, ,Apple unser* titelte das Handelsblatt letztes Jahr, und Young&Rubicam
erkldrte Markenschopfer zu den neuen Religionsgrindern. Immer mehr
Marketingfachleute glauben, dass Marken zunehmend die Religion ersetzen.
Wissenschattlich nicht bestétigte populdrwissenschaftliche Studien behaupten

sogar, dass Marken und Religionen im Gehirn dieselben Regionen aktivieren.
Ein angebissener Apfel anstelle von Kreuz, Halbmond, Davidstern und Co?
Neuere akademische Forschung bestatigt den Gedanken, wenngleich in diffe-

renzierter Form.

Forschung aus den 1990ern und frithen 2000ern hatte wie-
derholt Unterschiede im Einkaufsverhalten nach Religionen
oder Religiositat festgestellt. So erwiesen sich stark religio-
se Konsumenten in US-Studien als konservativer in ihrer
Produktwahl und — insbesondere Protestanten — als sparsa-
mer und iberlegter in ihrer Marken- und Geschiftswahl.
Ein Teil dieser Befunde konnte jedoch dem Alter zuzu-
schreiben sein und nicht der Religiositit. Die altere
Generation ist namlich im Durchschnitt religidser als jiinge-
re Generationen, und auch sparsamer, iliberlegter und in
gewisser Hinsicht konservativer in ihrer Markenwahl.

Sind religiose Menschen markentreuer?

Um den Faktor Alter (einigermaBen) zu kontrollieren,
untersuchten George Moschis (Georgia State University,
USA) und Fon Sim Ong (Universiti Tun Abdul Razak) in
einer Stichprobe von 645 malaiischen Konsumenten iiber
50, ob Religiositit - gemessen iiber Einstellungsvariablen
(z. B. Wichtigkeit und Uberzeugtheit von religidsen
Werten) und Verhalten (z.B. Besuch von Gottesdiensten) -
mit einer hoheren Marken- und Geschiftstreue korreliert.
Generell ist die Malaiische Halbinsel unter Religions-
forschern sehr beliebt, da sich dort die Religionen (Islam,
Buddhismus, Christentum, Hinduismus) und Kulturen (chi-
nesisch, indisch, malaiisch) mischen. Das erlaubt es, unter-
schiedliche Religionen unter Kontrolle nationaler Einfluss-
grofen zu beobachten. Die Kehrseite der Medaille: starkere
messtechnische Probleme. So sind beispielsweise Faktoren-
analysen in Asien ohnehin schon schwieriger als im Westen.
Viele hofliche Asiatinnen stimmen einem Item gerne zu,
und so laden positiv formulierte Items ("ist x") oft auf ande-
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ren Faktoren als Items, die inhaltlich sehr Ahnliches aus-
driicken, aber negativ formuliert sind ("ist nicht y", wenn y
das Gegenteil von x ist). Wie die Autoren feststellen muss-
ten, ist dieses Problem in Malaysia je nach ethnischer
Gruppe auch noch unterschiedlich stark ausgeprégt, was es
praktisch unmdglich macht, verlédssliche Aussagen iiber die
Dimensionalitit von Konstrukten zu machen.

Religiose Menschen bezeichneten sich in der Studie als
zufriedener mit ihrem Leben und gaben ein hdheres
Selbstwertgefiihl an. Eine Korrelation von Religiositit und
Gesundheit verschwand hingegen, wenn man den Faktor
Alter beriicksichtigte. Anders als von den Forschern erwar-
tet, fand sich jedoch in der Summe iiber 20 Produkte des
taglichen Bedarfs und 14 Geschiftstypen hinweg keine
hohere Marken- und Geschéftstreue bei stirker religiosen
Konsumenten als bei schwiacher oder nicht-religiosen. Das
galt sowohl fiir das gesamte Sample als auch innerhalb
jeder der drei groflen ethnischen Gruppen. Das kann natiir-
lich an verschiedensten methodischen Einschrinkungen der
Studie liegen. Oder daran, dass religiose Menschen eben
nicht markentreuer sind. Oder aber Religiositdt ist nicht
gleich Religiositét.

Spiritualitat versus Fundamentalismus

Schon letztes Jahr veroffentlichte ein Forscherteam um Aric
Rindfleisch (University of Wisconsin-Madison) unter dem
Titel ,,God and Mammon: The Influence of Religiosity on
Brand Connections* zwei Studien unter U.S.- und singapuri-
schen Konsumentlnnen. Sie demonstrieren, dass man zwi-
schen zwei Dimensionen von Religiositit unterscheiden muss:



. ,Fundamentalistische Religiositdt“ umfasst den
Glauben an die absolute Wahrheit religiéser Lehren
und Texte.

. Einer ,,spirituellen Religiositdt™ geht es hingegen um

das Erfahren von und die Einheit mit einem Gott als
sinn- und zuversichtsstiftende Ausrichtung des Lebens.

Zu betonen ist, dass diese beiden Dimensionen einander nicht
ausschlieBen: Ein Mensch kann sowohl im fundamentalisti-
schen Sinn als auch im spirituellen Sinn religios sein (oder
nur in einem der beiden Sinne oder in keinem der beiden).

Und auch bei der Markenbindung ist zwischen zwei
Facetten zu unterscheiden:

. der inneren Verkniipfung der Marke mit dem Selbst
auf der einen Seite und

. der Absicht zum Wiederkauf einer Marke auf der
anderen Seite.

Anhand der Untersuchungsprodukte Autos und Jeans (in der
Umfrage unter US-Konsumenten) bzw. Mobiltelefone und
Armbanduhren (Singapur) untersuchten Rindfleisch und
Kollegen, wie sich die beiden Dimensionen von Religiositat
auf die beiden Facetten von Markenbindung auswirken. Als
Kontrollvariablen dienten Alter, Geschlecht, Bildung,
Einkommen, die Zufriedenheit mit der Marke und die
Tendenz zu sozial erwiinschtem Antwortverhalten. Das
Ergebnis war in beiden Léndern dasselbe: Je hoher die fun-
damentalistische Religiositdt eines Konsumenten, umso
hoher die Wiederkaufabsicht von aktuell besessenen Marken,
teilweise auch die innere Verkniipfung dieser Marken mit
dem Selbst. Spirituelle Religiositit hingegen hatte keinen
nachweisbaren Einfluss auf die Marke-Selbst-Bindung und
zum Teil negativen Einfluss auf die Absicht zum Wiederkauf
der aktuellen Marken.

Wie zusitzliche Messungen in der singapurischen Stich-
probe zeigten, ist der Einfluss des Fundamentalismus auf die
Wiederkaufabsicht aktueller Marken einer allgemeinen
Denkhaltung fundamentalistisch Glaubiger zuzuschreiben:
Sie suchen in ihrem Leben nach Vorhersagbarkeit — und die
bietet ihnen sowohl eine strikte Auslegung ihrer Religion als
auch der Wiederkauf jener Marken, die man aktuell besitzt.

Auch weitere Befunde aus dem Beitrag zeigen, dass
Religiositdt in allgemeinere Lebenshaltungen eingebettet
ist: Die Fundamentalismus-Dimension von Religiositét kor-
reliert eng mit der aus vielen Werte- und Lebensstil-Studien
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altbekannten Achse ,,Verdndern vs. Bewahren (und liegt
hier auf dem Pol von ,,Bewahren®). Spiritualismus héngt
eng mit dem Pol ,,Hilfsbereitschaft™ der allgemeinen Werte-
und Lebensstil-Achse ,,Materialismus vs. Hilfsbereitschaft*
zusammen. An der Oberfldche religiosen Verhaltens hinge-
gen sind die beiden Dimensionen schwer auseinanderzuhal-
ten. Denn — so die Daten — vorrangig spirituell Glaubige und
vorrangig fundamentalistisch Gldubige berichten ein glei-
ches Ausmall an religioser Aktivitdt (Gottesdienstbesuch,
Beten, Lesen religioser Texte).

Soll man Religiositit als Unternehmen ausniitzen? Funda-
mentalistische U.S.-Christen wiren der Studie zufolge eine
sehr interessante Zielgruppe. Einmal gewonnen, bleiben sie
einer Marke nach dem Motto: ,,Da weill man, was man
hat!*“ treu. (Und haben dariiber hinaus auch noch deutlich
mehr Kinder als andere Amerikaner). In Singapur ware die
entsprechende Zielgruppe eher muslimisch, erwiesen sich
die muslimischen Auskunftspersonen in der Studie doch als
deutlich fundamentalistischer als die christlichen und bud-
dhistischen singapurischen Auskunftspersonen.

»Marken — Opium fiir die nicht-religiosen Massen“?

Einen direkten Beweis fiir die Konkurrenz von Religion und
Marken als Stifter von Sinn und Selbstwert liefern vier
Studien, welche Ron Shachar (Duke University, North
Carolina) und Kollegen unter obigem Titel in Marketing
Science verdffentlichten: Wenn man Testpersonen iiber die
Bedeutung von Religion fiir ihr Leben nachdenken lésst, dann
werden Marken fiir sie in darauf folgenden (fiktiven) Kon-
sumentscheidungen weniger wichtig. Dieser Effekt fand sich

. jedoch nur in sozial sichtbaren Produktkategorien (z. B.
Uhren, Sonnenbrillen, Bekleidung), welche dem
Selbstwertgefiihl dienen, nicht aber in funktionalen
Produktkategorien (z. B. Batterien, Brot, Kopfschmerz-
tabletten);

. sowohl in allgemeinen U.S.-Konsumentensamples
als auch U.S.-Studentensamples, wobei letztere den
Vorteil haben, heute hinsichtlich Religion, kultureller
Abstammung und ethnischer Zugehorigkeit ein fast
schon globales Abbild zu sein, was die Generalisier-
barkeit der Ergebnisse auf verschiedene Religionen
und Kulturen wahrscheinlicher macht;

. auch bei Einbeziehung vielféltiger Kontrollvariablen
wie Alter, Geschlecht, Bildung, Einkommen oder
Materialismus;
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. auch in einem Vergleich von apriori religiésen und
nicht-religiosen Menschen (d.h. ohne dass die
Wichtigkeit von Religiositit experimentell durch vor-
heriges Nachdenkenlassen erhoht worden wére);

. bei experimenteller Erhohung der Religiositit nur
dann, wenn man die Testpersonen bat, iiber ihre
Religiositat als Stifterin von Selbstachtung nachzuden-
ken, nicht aber wenn man man Testpersonen bat, an
ihre Religiositét als Stifterin von Sicherheit nachzu-
denken oder tiber die Religion von anderen Menschen.

Somit zeigen die Forscher recht wasserdicht, dass Men-
schen ihr Selbstwertgefiihl entweder durch ihren Glauben
oder aber durch Lifestyle-Marken bei sozial sichtbaren
Giitern pflegen konnen. Weitere Forschung ist erforderlich,
um zu untersuchen, ob diese Wirkung von Religiositét nicht
auch durch eine Aktivierung anderer existenzieller Ziele,
wie ein Engagement fiir Umwelt- oder Tierschutz, Welt-
frieden, Menschenrechte, gegen das Leiden in der Dritten
Welt oder einfach die eigene Familie, erzielt wiirde.
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Marken als Religionsersatz? Die jiingsten Studien bedienen
sich unterschiedlicher Methodik und kommen zum Teil zu
unterschiedlichen Ergebnissen. Dennoch scheint es, dass
Marken und Religionen nur dort in direkter Konkurrenz
zueinander stehen, wo es darum geht, dem eigenen Leben
Sinn und dem Ich Wert zu geben. Wo es hingegen um
Vorhersagbarkeit und Ordnung im Leben geht, scheinen
Marken und Religion durchaus auf einer Linie zu liegen.
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BILLA Spot »Aaaaah!«

Ein einziger Buchstabe in diversesten Interpretationen geniigt, um im 30-Sekunden-Spot von
BILLA Stimmung fiir Osterreich zu erzeugen: Das "A" als Ausdruck der Freude, der Entspannung,
der Erfrischung oder auch der Verwunderung. Alle Protagonisten vom Grillmeister bis zum
Gesangschor zeigen dabei vor allem eins: hausgemachte Emotionen. Und da das A auch fiir Austria
steht, schwingt stets der Osterreich-Bezug mit. Verstérkt wird dieser Eindruck durch AuBen- und
Innenaufnahmen, die so richtig Lust auf unser Land machen.

BILLA ist es gelungen, den Focus auf heimische Waren — durch die »A+A«-Kennzeichnung am
Regal — in einen augenzwinkernden Vignettenfilm zu (ibersetzen und das Thema héchst emotional
aufzuladen. Durch das Spiel mit dem Kernelement der Osterreich-Kennzeichnung, dem A, illustriert
der Spot auf charmante Art die Vielfalt Osterreichs und seiner Geniisse. Bestétigt wird dies durch
die Gallup Top Ten der impactstarksten Werbespots, wo der Spot 2010 den dritten Platz erreichte.

Medien: TV, BILLA-Flugblatt, Inserat. Schaltzeitraum: 12. Juli bis 17. August 2010
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