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Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit untersucht den Einfluss von Brand Love auf das
wahrgenommene Verratsgefiihl (Brand Betrayal) sowie aktiven und passiven Brand
Hate nachdem eine Marke einen Verstol3 (Brand Transgression) begangen hat. Die
theoretische und praktische Relevanz des Themas wird hervorgehoben, indem gezeigt
wird, dass eine starke bestehende Beziehung nicht immer vor negativen
Konsequenzen schitzt. Die zu Beginn formulierte Forschungsfrage ,Wie beeinflusst
Brand Love das Gefuhl des wahrgenommenen Verrats (Brand Betrayal) und fuhrt nach
einer negativen Erfahrung mit der Marke (Brand Transgression) zu Brand Hate?“ zielt
darauf ab, die Beziehung von Brand Love, Brand Betrayal und aktivem sowie passivem
Brand Hate zu erlautern. Durch ein entwickeltes konzeptionelles Modell wurden die
Zusammenhange zwischen den Konstrukten grafisch dargestellt. Die empirische
Forschung basiert auf einer quantitativen Methode. Die Datenerhebung erfolgt mittels
einer Online-Befragung, die 414 Teilnehmer*innen erreichte. Anhand eines Spearman-
Korrelationskoeffizienten werden Ergebnisse ermittelt, die zeigen, dass Brand Love zu
einem intensiveren Verratsempfinden fuhrt und dieses wiederum die Entwicklung von
Brand Hate (aktiv und passiv) beeinflusst. Die Hauptergebnisse zeigen einen positiven
Zusammenhang zwischen Brand Love und Brand Betrayal sowie zwischen Brand
Betrayal und aktivem sowie passivem Brand Hate. Diese Arbeit trdgt dazu bei, das
Verstandnis der komplexen Konstrukte Brand Love, Brand Betrayal und Brand Hate zu
vertiefen und zeigt die Notwendigkeit weiterer Forschungen auf diesem Gebiet auf.
Durch die Integration von theoretischen Grundlagen, einer empirischen Forschung und
Handlungsempfehlungen bietet diese Arbeit einen umfassenden Uberblick uber die
untersuchten Konstrukte und liefert Erkenntnisse fiir Forschung und Praxis im Bereich

von negativen und positiven Konsumenten-Marken-Beziehungen.

Keywords: Brand Love, Brand Hate, Brand Betrayal, Brand Transgression,

Konsumenten-Marken-Beziehungen



Abstract

The present master's thesis examines the influence of Brand Love on the perception of
Brand Betrayal, as well as active and passive Brand Hate, following a brand
transgression. The theoretical and practical relevance of the topic is highlighted by
demonstrating that a strong established relationship does not always protect against
negative consequences. The research question formulated at the beginning "How does
Brand Love influence the perception of Brand Betrayal and leads to Brand Hate
following a negative experience with the brand (Brand Transgression)?" aims to
elucidate the relationship between Brand Love, Brand Betrayal and active as well as
passive Brand Hate. Through a developed conceptual model, the relationships
between the constructs are graphically presented. The empirical research is based on
a quantitative method. Data collection is carried out through an online survey, reaching
414 participants. Using a Spearman correlation coefficient, results are obtained
indicating that Brand Love leads to a heightened feeling of betrayal, which in turn
influences the development of Brand Hate (both active and passive). The main findings
show a positive correlation between Brand Love and Brand Betrayal as well as between
Brand Betrayal and active as well as passive Brand Hate. This work contributes to the
deepening of the understanding of the complex constructs of Brand Love, Brand
Betrayal and Brand Hate and highlights the need for further research in this area.
Through the integration of theoretical foundations, empirical research and
recommendations for action, this work offers a comprehensive overview of the
analysed constructs and provides insights for research and practice in the field of

negative and positive consumer-brand relationships.

Keywords: Brand Love, Brand Hate, Brand Betrayal, Brand Transgression, Consumer-

brand relationships
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1. Einleitung

Dieses Kapitel dient zur Einfuhrung in die Thematik dieser Masterarbeit. Es folgt zuerst
eine Analyse der Ausgangssituation sowie der Problemstellung. Weiteres wird die

Zielsetzung beschrieben und die Forschungsfrage abgeleitet.

1.1 Ausgangssituation

Konsument*innen begegnen im taglichen Leben zahlreichen Marken, welche positive
Emotionen wie Freude und sogar Liebe auslosen kdnnen. Das Resultat daraus kann
unter anderem Markenloyalitat, positive Mundpropaganda, Widerstand gegen negative
Informationen und die Bereitschaft hdhere Preise zu bezahlen, sein (Batra et al., 2012,
S. 12). Jedoch kdnnen auch negative Emotionen bis hin zum Brand Hate (Hass, der
gegenuber einer Marke empfunden wird) ausgelost werden (Batra et al., 2012, S. 6;
Romani et al., 2012, S. 55). Untersuchungen haben gezeigt, dass positive
beziehungsweise starke Beziehungen zwischen Marke und Konsument*in Risiken flr
beide Seiten mit sich bringen kdnnen (Alvarez & Fournier, 2016, S. 129). So kann sich
die Brand Love (Markenliebe) der Konsument*innen zum Hass gegenuber einer Marke
entwickeln (Grégoire & Fisher, 2008, S. 258). Grégoire & Fisher (2008) argumentieren,
dass in einigen Fallen treue Kund*innen, die Brand Betrayal (Verrat durch die Marke)
empfinden, extreme Mal3nahmen ergreifen, um der Marke zu schaden. Dies kann so
weit gehen, dass diese Kund*innen zu den schlimmsten Feinden der Marke werden
konnen (S. 247). Wenn sich eine Person von einer Marke verraten fuhlt, kann sie
negative Emotionen wie Wut und Verlust empfinden. Dieses Gefuhl von Verrat kann
schlie3lich aus Brand Lovern Brand Hater machen, die negative Ma3nahmen gegen
die Marke setzen (Fetscherin, 2019, S. 116).

Zarantonello et al. (2018) schreiben, dass das Konstrukt Brand Hate zwel
Hauptdimensionen umfasst: Aktiver Brand Hate der Emotionen wie Wut einschlief3t und
passiver Brand Hate der unter anderem die Emotion Enttduschung auslost
(Zarantonello et al., 2018, S. 559-583). Brand Hate kann unterschiedliche Reaktionen,
auch ,Coping Strategies” genannt, hervorrufen. Bayarassou et al. (2020) belegten im

Zuge der durchgefiuihrten Forschung, dass aktiver Brand Hate zu einem Verlangen
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nach Rache und passiver Brand Hate zu einem Wunsch nach Vermeidung fuhrt (S.
492-502).

1.1.1 Derzeitiger Stand der Forschung

Derzeit gibt es zahlreiche Schriftstiicke zu den Themen Brand Love und Brand Hate,
die zum Stand der Forschung beitragen (Zhang et al., 2020, S. 415-416).

Die unten angefiuhrte Forschungsfrage wurde hauptsachlich aus zwel
wissenschaftlichen Quellen abgeleitet. Bayarassou et al. (2020) erforschten den
Einfluss von negativen Markenpersonlichkeitsmerkmalen auf Brand Hate und
identifizierten zwei Reaktionswege, die zu Vermeidung und Rache fihren. Es wird in
Kapitel 2.1.1 Bezug auf die ,Fight and Flight* Strategien genommen (S. 492-493).

Das zweite Paper, welches fir die Bildung der Forschungsfrage herangezogen wurde,
fokussiert sich auf die Rolle von Brand Attachment bei der Steigerung der
wahrgenommenen Verratsempfindung der Konsument*innen durch eine begangene
Verfehlung der Marke. Dieses Empfinden kann nach negativen Erfahrungen mit der
Marke zu einem starken Brand Hate fuhren. Ziel war es, zu erforschen, ob ein starkes
Brand Attachment, das Gefihl des wahrgenommenen Verrats (Brand Betrayal)
verstarken kann, was daraufhin nach einer negativen Erfahrung mit der Marke in Brand
Hate resultiert. Durch die Ergebnisse wird angenommen, dass eine starke positive
Beziehung zur Marke starkere Geflihle des wahrgenommenen Verrats und des Brand
Hates hervorrufen kann, nachdem die Marke die Erwartungen der Verbraucher*innen
verletzt hat (Jain & Sharma, 2019, S. 986-987). Die Forschung zeigt auf, dass
verargerte Konsument*innen nach dem Geflhl des Verrats, selbst wenn die vorherige
Beziehung zur Marke stark war, auf die Verbreitung von negativem elektronischem
Word-of-Mouth (eWOM) zurlckgreifen. Das Paper bringt Brand Attachment und Brand
Hate zusammen und erlautert, dass das Gefiihl des Verrats durch die Marke in Brand
Hate resultieren und somit negative Reaktionen bei Verbraucher*innen auslésen kann
(Jain & Sharma, 2019, S. 986-987). Zudem fihrten die Forschenden Messungen zum
Effekt vom empfundenen Verrat auf die Beziehung zwischen Brand Attachment und
aktiven sowie passiven Brand Hate durch (Jain & Sharma, 2019, S. 992-993). Sie
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empfehlen im letzten  Abschnitt weitere  Forschungen mit anderen
Beziehungsdimensionen wie Brand Love durchzuflhren. Hierbei ist es wichtig zu
erwéahnen, dass unterschiedliche Auffassungen zur Beziehung zwischen Brand
Attachment und Brand Love bestehen. Aktuellen Forschungen konnte jedoch
entnommen werden, dass es sich bei Brand Attachment und Brand Love nicht um
dasselbe handelt, was im Kapitel 2.3.3 naher beschrieben wird (Loureiro et al., 2012,
S. 13-27).

Weiterer Forscher*innen schreiben, dass Konsument*innen mit einer starken
Beziehung zur Marke einen Fehler der Marke beziehungsweise einen Verstol3 (in der
Literatur als Brand Transgression bezeichnet) als Verrat empfinden kénnten, was in
einem ,Love-becomes-Hate“ Effekt resultiert und ein Verlangen nach Rache (aktiver
Brand Hate) oder Vermeidung (passiver Brand Hate) erhoht. Sie gehen dabei nicht von
Brand Love aus, sondern von einer hohen oder niedrigen Qualitdt der Beziehung
(Grégoire et al., 2009, S. 18; Zhang et al., 2020, S. 415-416). Die Ausléser, die dazu
fuhren, dass Brand Hate empfunden wird, wurden bereits weitgehend erforscht und in
den nachfolgenden Kapiteln angefiihrt (Zarantonello et al., 2018, S. 549). Auf diesen
derzeitigen Stand der Forschung soll aufgebaut werden und weitere Erkenntnisse

geliefert werden.

1.1.2 Forschungsrelevanz

In diesem Abschnitt werden die praktische, wie auch die theoretische Relevanz des

Themas naher beleuchtet.

Zum einen fihrt diese Forschung zu einem naheren Verstandnis des Einflusses der
friheren Beziehung (in dieser Arbeit Brand Love) auf Brand Betrayal sowie aktiven und
passiven Brand Hate. Marken muss bewusst sein, dass eine starke bestehende
Beziehung nicht immer vor negativen Konsequenzen schitzt. Denn treue Kund*innen
konnten nach einer Verfehlung der Marke noch stéarker verargert sein als weniger treue
Konsument*innen. Durch die bereits bestehende Literatur dariber, wie Kund*innen,
wenn sie Brand Hate aktiv oder passiv empfinden, reagieren konnten, kénnen

MalRnahmen abgeleitet werden. Diese MalRnahmen sollen dazu dienen, den Brand
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Hate abzuwenden, oder geeignete Mal3nahmen zu finden, um ihn abzuschwachen
(Bayarassou et al., 2020, S. 501-502). Unternehmen mussen sich im Klaren sein, wie
Konsument*innen, die gegeniber der Marke Brand Love empfinden, reagieren
konnten, wenn sie sich nach einer Verfehlung der Marke betrogen fihlen (Jain &
Sharma, 2019, S. 995-996). Bayarassou et al. (2020) argumentieren, dass der
wahrgenommene Markenverrat eine Rolle bei der Entstehung von Brand Hate spielt.
Weitere Forschungen zu diesem Thema sollen Unternehmen dabei helfen, geeignete
Strategien zu finden, die Differenzen zu I6sen und die Beziehung mit Konsument*innen
wiederherzustellen (S. 501-502).

Um die Relevanz in der Praxis noch besser aufzuzeigen, werden nun reale Beispiele
von Marken genannt, die Brand Hate von Kund*innen sowie Nicht-Kund*innen, nach
einer begangenen Verfehlung der Marke, erfahren haben. Ein aktuelles Beispiel, das
sich im Jahr 2023 ereignet hat, handelt von einem 6sterreichischen Schmucklabel, das
sich als hochqualitativ und nachhaltig positioniert. Es wurden Anschuldigungen
gemacht, die der Marke vorgeworfen haben, dass die Schmucksticke kaum
Unterschiede von chinesischen Produkten aufweisen, die aber um einiges billiger
verkauft werden. Dadurch haben sich Fans, beziehungsweise Kund*innen, wie auch
Nicht-Kund*innen in den sozialen Medien sehr negativ Uber die Marke unter deren
Social-Media-Postings geaul3ert. Auch ein Statement der Marke konnte die Wogen
nicht glatten. Obwohl sich die Situation mittlerweile deutlich beruhigt hat, kénnen noch

heute negative Kommentare unter den Postings gefunden werden (B6hm, 2023).

Auch Modemarken wie H&M und Balenciaga begangen in den letzten Jahren Brand
Transgressions mit Konsequenzen. Der Rassismus-Skandal bei H&M, bei dem im
britischen Online-Shop ein afroamerikanischer Junge mit einem Kapuzenpullover und
der Aufschrift ,Coolest Monkey in the Jungle® abgebildet wurde, hatte zur Folge, dass
nicht nur in den sozialen Medien gegen die Marke gesprochen beziehungsweise
kommentiert wurde, sondern auch in Stidafrika Filialen gestirmt und verwuistet wurden.
Stars und Personen des offentlichen Lebens beendeten die Zusammenarbeit mit der
Marke (KURIER, 2018). Balenciaga sorgte mit einer Kampagne im Jahr 2022 fiir einen
Skandal, bei dem der Marke Verharmlosung von Kinderpornografie vorgeworfen
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wurde. Kim Kardashian, die des Ofteren mit der Marke zusammenarbeitete, aul3erte
Empo6rung Uber die Kampagne und schrieb, dass sie ihre Beziehung mit der Marke
Uberdenke. Es kam eine Online-Hasswelle nicht nur von Kund*innen auf die Marke zu
(Rendl, 2022).

Bezlglich der theoretischen Relevanz konnte festgestellt werden, dass sich die
meisten Studien zu Brand Hate darauf konzentrierten, die Ursachen und Folgen zu
ermitteln und maogliche Mediatoren und Moderatoren vernachlassigten. Als moglicher
Mediator steht Brand Betrayal zwischen Brand Love und der Reaktion der
Konsument*innen (Bayarassou et al., 2020, S. 494-496). Forschende untersuchten,
welchen Einfluss das Gefiihl des Verrats auf die Reaktion der Konsument*innen auf
Brand Transgressions hat, jedoch wurde die urspriingliche Beziehung, kaum in die
Forschung miteinbezogen. Die Untersuchung dieser Beziehung bietet die Mdglichkeit,
bestehende Theorien Uber Brand Hate und die Bewaltigung von negativen
Markenerfahrungen zu vertiefen und empirisch zu validieren (Bayarassou et al., 2020,
S. 502). Es gibt einige mdgliche Moderatoren, die in dieser Thematik auch relevant sein

konnten, auf diese wird in dieser Masterarbeit jedoch nicht eingegangen.

1.2 Problemstellung und Forschungsliicke

Trotz der zahlreichen Forschungen zur positiven Seite der Beziehung zwischen Marke
und Konsument*innen wie Brand Love und der negativen Seite wie Brand Hate
bestehen immer noch Licken (Zhang et al., 2020, S. 415-416). Aus den Empfehlungen
fur zukinftige Recherchen konnte beiden Hauptquellen der Masterarbeit Bayarassou
et al. (2020) und Jain & Sharma (2019) entnommen werden, dass der Stand der
Wissenschaft zum Zeitpunkt des Verfassens, wenig Antwort darauf gibt, welche Rolle
die vorherige Beziehung spielt und wie oder mit welcher Starke Reaktionen
beziehungsweise Antworten der Konsument*innen ausfallen, wenn Brand Hate durch
beispielsweise wahrgenommenen Verrat empfunden wird. Darunter fallt, ob Brand
Hate eher aktiv oder passiv auftritt (Bayarassou et al., 2020, S. 502; Jain & Sharma,
2019, S. 996). Jain & Sharma (2019) empfehlen weitere Forschungen wie die ihre
durchzufihren, um positive sowie negative Aspekte einer Konsumenten-Marken-
Beziehung zusammenzufiihren. Sie schreiben dabei von einer Fokussierung auf die
5



Rolle einer Markenbeziehungsdimension wie Brand Love, Brand Passion oder Brand
Addiction (S. 996). Somit sollen in zukinftigen Forschungen die oben genannten
Beziehungsdimensionen mit Brand Betrayal sowie Brand Hate zusammen untersucht
werden, um hier bereits vorhandene Forschungen zu ergédnzen und neue Erkenntnisse

Zu gewinnen.

1.3  Ziel der Untersuchung

Das zentrale Ziel der Masterarbeit, ist die Uberpriifung von Hypothesen, was eine
guantitative Forschung impliziert und die Beantwortung der Forschungsfrage. In
Anlehnung an den empirischen Teil von Jain & Sharma (2019) soll erstens untersucht
werden, ob es einen Zusammenhang zwischen empfundener Brand Love und einer
Empfindung des Verrats bei Konsument*innen gibt. Zweitens soll erforscht werden, ob
Brand Love zu Brand Hate werden kann, wenn Verbraucher*innen sich von einer
Marke verraten fuhlen, ob dieser aktiv oder passiv ist und ob hier ein Zusammenhang

mit der Empfindung von Brand Love besteht.

Die Studie soll untersuchen, ob Unterschiede zwischen Personen, die intensivere
Brand Love fur eine Marke empfinden und der, die keine bis wenig Brand Love
empfinden, bestehen. Zudem soll die Verbindung der restlichen Konstrukte Brand
Betrayal und Brand Hate (aktiv und passiv) naher beleuchtet werden. Damit sollen
Erkenntnisse gewonnen werden, ob Brand Betrayal ein mdglicher Mediator in dieser
Beziehung ist (Bayarassou et al. 2020, S. 494-496). Mit dem gewonnenen Wissen
sollen Empfehlungen fur die Praxis getatigt werden und die vorhandenen Theorien zu

Brand Love, Brand Betrayal sowie Brand Hate erganzt werden.

1.4 Herleitung der Forschungsfrage
Folglich wird aus den bisher gewonnenen Erkenntnissen eine Forschungsfrage der

vorliegenden Arbeit hergeleitet.

Aus der in Kapitel 1.2 beschriebenen Problemstellung und Forschungsliicke konnte
eine Forschungsfrage definiert werden, die der Zielerreichung dient. Diese

Forschungsfrage zielt darauf ab, die Beziehung zwischen Brand Love,
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wahrgenommenem Verrat und Brand Hate (aktiv sowie passiv) zu untersuchen.
Abgeleitet wurde diese Forschungsfrage hauptsachlich aus den bereits erwahnten
Vorschlagen fur weitere Untersuchungen von Jain & Sharma (2019). Sie sprachen die
Empfehlung aus, die Beziehung zwischen Brand Love, Brand Betrayal sowie aktivem
und passivem Brand Hate, nach einer begangenen Brand Transgression zu
untersuchen. Damit sollen die Forschungen dazu erganzt werden, ob eine starke
frihere Konsumenten-Marken-Beziehung einen Einfluss auf die Empfindung von
Brand Betrayal und Brand Hate hat (Jain & Sharma, 2019, S. 996).

Die vorliegende Forschungsfrage untersucht, ob empfundene Brand Love, den
wahrgenommenen Verrat und Brand Hate (aktiv oder passiv) beeinflusst, nachdem
eine Marke einen Verstol3 begangen hat. Die Analyse bezieht sich auch auf die
Dimensionen von Brand Hate, sowohl aktiv als auch passiv, um festzustellen, ob hier

Unterschiede zu verzeichnen sind.
Schlief3lich lautet die Forschungsfrage dieser Masterarbeit:

.Wie beeinflusst Brand Love das Gefuhl des wahrgenommenen Verrats (Brand
Betrayal) und fuhrt nach einer negativen Erfahrung mit der Marke (Brand

Transgression) zu Brand Hate?“



2. Theoretischer Hintergrund

Nach einer kurzen Einfuhrung in die Thematik und Ziele der Masterarbeit werden in
diesem Abschnitt die relevanten Konstrukte beschrieben sowie bereits bestehende
Modelle aufgezeigt. Gegen Ende des Kapitels werden die Konstrukte Brand Love,
Brand Betrayal und Brand Hate in Verbindung zueinander gebracht und ein fur die

Masterarbeit passendes konzeptionelles Modell visualisiert.

2.1 Brand Hate

In der Vergangenheit konzentrierte sich die Marketingliteratur auf die positiven
Emotionen, wie Brand Love, die Konsument*innen gegenuber einer Marke empfinden.
Spater ruckten jedoch die negativen Emotionen wie Brand Hate in das Interesse der
Forschenden und auch des Managements. Unternehmen wurden mit negativen
Emotionen der Konsument*innen gegenuber ihrer Marke konfrontiert, was Reaktionen
wie Beschwerden, negatives ()WOM bis hin zu BoykottmalRnahmen zur Folge hatte.
Das Thema Brand Hate wird sowohl in der Praxis als auch in der Literatur immer
wichtiger, damit Unternehmen dieses Verhalten verstehen und darauf reagieren
konnen (Zarantonello etal., 2016, S. 11-12). In der Marketingliteratur, gibt es zahlreiche
unterschiedliche Definitionen und Erklarungen von Brand Hate (Zarantonello et al.,
2018, S. 553-554). Bryson et al. (2013) definieren Brand Hate als intensive negative
emotionale Reaktion gegenlber einer Marke (S. 395). Zarantonello et al. (2016)
betrachten Brand Hate als affektives Phdnomen, dass zu einem gewissen Zeitpunkt
auftritt (S. 11).

Nach der Meinung zahlreicher Psycholog*innen entsteht die Emotion des Hasses,
wenn die moralischen Grundséatze einer Person verletzt werden. Es handelt sich bei
Hass um ein multidimensionales Konstrukt. Sternberg (2003) erklarte, dass nach der
Verletzung individueller oder gemeinschaftlicher Rechte sowie Freiheiten, Emotionen
wie AbstoRRung, Ekel, Arger und Angst, die sich zu Hass zusammenfiigen, entstehen
konnen. Diese werden dann als unmittelbare Bedrohung fur Menschen, ihre Freiheit,
ihr Wohlbefinden und ihre Erhaltung wahrgenommen (S. 299-328). Zusatzlich zur

moralischen Verletzung entdeckten Forschende weitere Ursachen fur das Entstehen
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der Emotion ,Hass". Diese sind eine unangenehme Personlichkeit, verletzte Gefihle,
Respektlosigkeit und ungerecht behandelt sowie betrogen, misshandelt oder
angegriffen zu werden (Aumer-Ryan & Hatfield, 2007, S. 165). Der Autor Sternberg
(2003) klassifizierte Hass in ,,Cool Hate® oder ,Boiling Hate® (auch ,,Hot Hate* genannt)
basierend auf den drei Komponenten: AbstoRung und Ekel, Arger und Angst, sowie
Abwertung durch Verachtung. Diese ergeben in Kombination, die zwei oben erwahnten
unterschiedlichen Formen von Hate. Um ein Beispiel zu nennen: Ekel alleine wirde
,Cool Hate“ auslésen, Ekel sowie Arger und Angst hingegen ,Boiling Hate* (Sternberg,
2003, S. 299-328; Zarantonello et al., 2016, S. 12). Fetscherin (2019) fasste die
Theorie von Sternberg zu drei Emotionen zusammen: Wut, Hass und Ekel. Zudem
stellte der Autor fest, dass nicht alle drei Emotionen gleichzeitig gefuhlt werden mussen
und der empfundene Hass davon abhangt, welche Emotion oder Kombination von
Emotionen Konsument*innen erleben beziehungsweise fuhlen (S. 116). C. Zhang &
Laroche (2020) erganzten diese Feststellung und schreiben, dass neben den
wutdhnlichen Emotionen (Zorn, Abscheu und Hass), Emotionen, die mit Traurigkeit in
Verbindung stehen wie Enttauschung, Unzufriedenheit und Ernlchterung sowie
Emotionen, verbunden mit Angst wie Angst, Bedrohung und Sorge, empfunden werden
(S. 409).

2.1.1 Konzeptionalisierungen von Brand Hate

Eine der ersten Konzeptionen von Brand Hate in der Marketingliteratur konnte in
Grégoire et al. (2009) gelesen werden. Hierbei wird Hass als ein Wunsch nach Rache
oder Vermeidung angesehen. Rache wird dabei als das Bedurfnis beschrieben, ein
bestimmtes Unternehmen fur Schaden zu bestrafen sowie selbst Schaden bei dem
Unternehmen anzurichten. Der Wunsch nach Vermeidung wird dahingegen als
Bedurfnis definiert, sich von Interaktionen mit dem Unternehmen zurtickzuziehen.
Diese beiden Bedurfnisse fuhren zu unterschiedlichen Handlungen. Rache ist aktiv
sowie konfrontativ und I6st das Bedirfnis aus, MalRnahmen zur Bestrafung
auszufuhren. Vermeidung hingegen ist passiv und nicht konfrontativ. Es beinhaltet das
Zuriickziehen vom Unternehmen und wird auch als das Beenden der Kundenloyalitat
verstanden. Der Ruckzug von einer Beziehung zu einer Marke oder einem

Unternehmen, hat zur Folge, dass Kund*innen bei Konkurrenzunternehmen nach
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Losungen suchen und somit nicht mehr mit dem urspringlichen Unternehmen
interagieren mussen. Der Wunsch nach Rache sowie der nach Vermeidung kann auch
koexistieren. Das bedeutet, dass eine Person eine Marke meiden und gleichzeitig
negatives WOM oder eWOM ausiben kann (Grégoire et al., 2009, S. 19-20;
Zarantonello et al., 2016, S. 13). Ein Grund, wieso diese Wiinsche entstehen, kénnte
beispielsweise ein fehlerhafter Service sein (Zarantonello et al., 2016, S. 13). Weitere

Grunde beziehungsweise Ausldser werden im Kapitel 2.1.3 angefuhrt.

Verglichen kann diese Konzeption mit der ,Fight and Flight* Analogie werden. ,Fight®
kann als die kampfende Strategie, also dem Rache-Wunsch verstanden werden.
,Flight kann im Gegensatz als ,die Flucht ergreifen also dem Wunsch nach
Vermeidung, interpretiert werden. Auch hier wird angenommen, dass beide Strategien

koexistieren kbnnen (Grégoire et al., 2009, S. 19).

Es folgten mit den Jahren weitere Konzepte von Brand Hate. Bryson et al. (2013)
besagen, dass Brand Hate die bewusste Absicht hervorruft, eine Marke zu meiden oder
abzulehnen. Dies kann bis zum Ausiuben von Verhaltensweisen, die diese Ablehnung
demonstrieren sollen, reichen. Die Verhaltensweisen umfassen hierbei zum Beispiel:
negatives WOM, Boykotte oder Sabotage (Bryson et al., 2013, S. 395; Zarantonello et
al., 2016, S. 13).

Zarantonello et al. (2016) konzeptualisieren Brand Hate als ein Zusammenspiel
negativer Emotionen, die in Zusammenhang mit negativem Verhalten der
Konsument*innen stehen (S. 11). Sie entwickelten, in Anlehnung an die
Psychologieliteratur, eine Methode zur Messung von Brand Hate. Dabei identifizierten
sie Emotionen, die aktiven sowie passiven Brand Hate ausldsen konnen. Die

Zuordnung der Emotionen lautet wie folgt (Zarantonello et al., 2016, S. 21):

e Aktiver Brand Hate umfasst sieben Items, die Emotionen in Verbindung mit Wut
und Verachtung sowie Ekel beinhalten.
e Passiver Brand Hate, beinhaltet elf ltems, die Emotionen in Zusammenhang mit

Angst, Enttauschung, Scham und Entmenschlichung inkludieren.
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Diese zwei Klassifizierungen &hneln jenen von Kucuk (2018) der Brand Hate in
Lattitudinal, was passiven Brand Hate entspricht und ,behavioral®, was die aktive,
aggressive Seite darstellt, klassifizierte (S. 556). Sich von der Marke zu distanzieren
kann hierbei als passive Antwort gesehen werden, wobei eine direkte Antwort oder
Reaktion zu aktiv zahlen wirde. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die
Reaktion auf passiven Brand Hate passiv bleibt und eher mental gegen die Marke
ausgeilbt wird. Aktiver Brand Hate hingegen auf3ert sich durch unterschiedliche
Verhaltensweisen wie Proteste und negatives WOM (Bayarassou et al., 2020, S. 494;
Kucuk, 2018, S. 556).

Yadav & Chakrabarti (2022) beschreiben die Verhaltensweisen ahnlich wie Grégoire
et al. (2009). Aktiver Brand Hate ist konfrontativ und passiver Brand Hate nicht
konfrontativ. Sie schreiben, dass aktiver Brand Hate stattfindet, wenn sich
Konsument*innen an jeglicher Art von Anti-Brand-Handlungen (Verhaltensweisen oder
Aktivitaten, die negative Folgen fur eine Marke haben) beteiligen (S. 2001). Es umfasst
zudem extremes, absichtliches und zerstorendes Verhalten gegenuber einer Marke
(Rodrigues et al., 2020, S. 1115).

In dieser Masterarbeit wird der aktive Brand Hate als Wunsch nach Rache und der
passive Brand Hate als Bedirfnis nach Vermeidung angenommen (Jain & Sharma,
2019, S. 988). Argumente hierfur konnten der Forschung von Bayarassou et al. (2020)
entnommen werden, die den Zusammenhang zwischen dem Wunsch nach Rache
sowie Vermeidung und passiven sowie aktiven Brand Hate untersuchten. Sie fanden
heraus, dass aktiver Brand Hate zu einem Verlangen nach Rache und passiver Brand
Hate zum Wunsch nach Vermeidung fihrt. In ihrer Arbeit nehmen sie dabei Bezug auf
die Coping Strategies, auch Bewaltigungsstrategien von Konsument*innen genannt.
Sie verfolgen dabei einen dualen Ansatz, indem sie davon ausgehen, dass
Konsument*innen, die aktiven Brand Hate empfinden, mit der Marke in Konfrontation
treten und ihr Schaden wollen, wahrend Verbraucher*innen, die passiven Brand Hate
empfinden, die Marke ignorieren und vermeiden wollen (Bayarassou et al., 2020, S.
493-496).
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Zusatzlich zu Zarantonello et al. (2016) entwickelten die Forschenden C. Zhang &
Laroche (2020) ein Modell zur Messung des Zusammenspiels von Emotionen in
Verbindung mit Wut, Traurigkeit und Angst bei der Entstehung von Konsequenzen aus
Brand Hate. Sie maflen dies auf verschiedenen Leveln des Brand Hates. Die
Autor*innen entwickelten eine Itemliste von neun Emotionen. Diese Originalitems
lauten wie folgt (S. 409):

e Fury

e Revulsion

e Loathing

e Disappointment
e Displeasure

e Disenchantment
e [ear

e Threat

e Worry

Um Brand Hate besser zu verstehen, folgen nun Abgrenzungen von &hnlichen

Konstrukten.

2.1.2 Abgrenzung Brand Dislike und Brand Hate

Brand Dislike und Brand Hate sind zwei unterschiedliche Konstrukte, die beide den
negativen  Konsumenten-Marken-Beziehungen zugeordnet werden konnen.
Voneinander abgegrenzt konnen die Konstrukte dahingehend werden, da Brand Hate
eine intensivere emotionale Reaktion bei Konsument*innen ausldst als Brand Dislike.
Forschende bezeichnen Brand Dislike als schwachere negative Beziehung zu einer
Marke. Es fuhrt dazu, dass eine Person eine Marke meiden mochte (Fetscherin et al.,
2019, S. 134; Hegner et al., 2017, S. 14). Brand Dislike wird in der Marketingliteratur
als markenbezogene negative Emotion beschrieben (Romani et al., 2012, S. 55). In
der Psychologieliteratur argumentierte Sternberg (2003), dass zwischenmenschlicher
Hass nicht nur intensiver als das nicht mogen ist, sondern auch konzeptionell und

empirisch ein unterschiedliches Konstrukt darstellt (S. 299-328).
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2.1.3 Ausloser von Brand Hate

Die Ausldser von Brand Hate kénnen vielfaltig ausfallen. Denn Brand Hate wird nicht
nur durch interne Faktoren gesteuert, sondern kann durch externe Faktoren wie
Produkt/Servicefehlern oder unethischen Verhaltens des Unternehmens hervorgerufen
werden (Kucuk, 2016, S. 93-124). Aus weiteren Literaturstiicken konnte ein Begriff flr
Verfehlungen, die eine Marke begangen hat, herausgenommen werden, um Ausléser
fur Brand Hate zu beschreiben, dieser lautet Brand Transgression. Definiert wird dieser
Begriff als Handlungen oder Verfehlungen/VerstoR3e einer Marke, die entweder
absichtlich oder unabsichtlich getatigt wurden. Diese Verfehlungen werden in der
Literatur in drei unterschiedliche Kategorien unterteilt, die ahnlich der drei Kategorien
von Forschungen tber die Ausléser von Brand Hate sind. Die Forschenden teilen diese
in: werte-, performance- und imagebezogene Brand Transgressions ein (Fetscherin &
Sampedro, 2019, S. 637).

Zarantonello et al. (2018) benennen die Ausldser fir Brand Hate nicht direkt als Brand
Transgression, beschreiben jedoch ebenfalls dieselben drei Kategorien als
Verursacher von Brand Hate wie Fetscherin & Sampedro (2019). Die erste
Ausloserkategorie umfasst Verfehlungen betreffend des Verhaltens, einschlieflich
Handlungen und Richtlinien, eines Unternehmens, das von Konsument*innen als
unmoralisch, unethisch, asozial, oder illegal angesehen wird und entspricht der
wertebezogenen Kategorie (Zarantonello et al., 2018, S. 564). Hegner et al. (2017)
definierten dies als ,ldeological Incompatibility“. Auch sie schreiben, dass der Hass
dabei durch moralisches Fehlverhalten, falsche Informationen oder einer Inkonsistenz
der Markenwerte verursacht werden kann. Es geht hierbei um einen gesellschaftlichen
oder moralischen Fokus, der tber die Bedurfnisse des individuellen Selbstbildes von
Verbraucher*innen hinausgeht (S. 15). Eine Entscheidung fir eine Marke spiegelt im
sozialen Kontext die Identitat, den sozio6konomischen Status, sowie politische und
philosophische Ansichten von Konsument*innen wider, weshalb Fehlverhalten der
Marke als besonders negativ angesehen werden kann (S. Kucuk, 2021, S. 30). Als
praktisches Beispiel kbnnen die bereits vorgestellten realen Brand Transgressions von
H&M oder die Kampagne von Balenciaga genannt werden (Fetscherin & Sampedro,

2019, S. 637).
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Der zweite Grund entspricht der performancebezogenen Kategorie und handelt von
Erfahrungen und Erwartungen der Kund*innen beztglich des Service, den Produkten
oder anderen Beruhrungspunkten mit dem Unternehmen. Zusammengefasst wurde
dies als ,Verletzung von Erwartungen® oder ,Product/Service Failure®. Dies umfasst
Produktfehler, Unzufriedenheit mit dem Service, oder negative Verbindungen mit dem
Herkunftsland. Marken, die es nicht geschafft haben, die Erwartungen der
Konsument*innen zu erflllen, I6sen starke negative Emotionen bei diesen Personen
aus. So kommt es, dass sie im Konsumprozess in ihren Erwartungen aufgrund von
Produkt- oder Servicefehlern enttauscht wurden und dadurch starken Markenhass
empfinden kénnen (Fetscherin & Sampedro, 2019, S. 637; Jain & Sharma, 2019, S.
987; Yadav & Chakrabarti, 2022, S. 1999).

Der letzte Grund bezieht sich auf die negative Wahrnehmung der Konsument*innen
bezogen auf die Marke und entspricht der imagebezogenen Kategorie. Dies kann zum
Beispiel das Markenimage, aber auch Personen, die die Marke verwenden, betreffen.
In diesem Fall kommt es zu einer Inkongruenz zwischen dem Selbstbild der
Verbraucher*innen und dem Markenbild. In der Literatur wurde hierfir der Begriff
,Geschmackssystem® oder auch ,Image Incongruence® oder ,Symbolic Incongruity®
festgelegt. Hierbei wird eine Unterscheidung zwischen dem Selbstbild und dem
Markenbild getatigt. Das Markenbild wird in so einer Weise Uberschritten, dass die
Konsument*innen nicht mehr mit der Marke in Verbindung gebracht werden wollen,
oder sich schuldig oder beschamt fihlen mit der Marke gesehen zu werden (Fetscherin
& Sampedro, 2019, S. 637). Im Zuge ihrer Untersuchung fanden die Forschenden
heraus, dass Personen, die Hass durch eine Inkongruenz zwischen dem Selbstbild und
Markenbild empfinden, oft ambivalente Gefuhle gegeniiber der Marke hegen und die
Marke aus unterschiedlichen Griinden sowohl lieben als auch hassen (Zarantonello et
al., 2018, S. 565).

S. Kucuk (2021) erstellte zu den Auslosern von Brand Hate eine Tabelle, wo evaluiert
wurde, ob es sich bei den Konsument*innen, die Brand Hate durch eine der
aufgezahlten Kategorien empfinden, erstens um aktive User*innen/Konsument*innen

oder ,beobachtende” Kund*innen handelt, zweitens indirekter oder direkter Kontakt mit
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der Marke besteht und drittens wie lange Einfluss auf die Empfindung von Brand Hate
ausgetbt wird. Bezlglich des ersten Punktes, ob es sich um aktive oder
.beobachtende“ Kund*innen handelt, widerspricht der Autor Studien, die behaupten,
dass nur aktive User*innen des Produktes/Services Brand Hate empfinden kdnnen. Bei
dem Ausldser ,Product/Service Failure® ist dies der Fall, jedoch nicht unbedingt bei
,ldeological Incompatibility und ,Symbolic Incongruity“. Hierbei kénnen auch
Konsument*innen, die die Marke nicht nutzen oder in manchen Fallen sogar noch nie
gekauft haben, Hass verspuren. Beztiglich des zweiten Punktes kann der Kontakt, den
eine Person mit einem Unternehmen hat, direkt oder indirekt ausfallen. Bei ,Ideological
Incompatibility und ,Symbolic Incongruity® besteht selten ein direkter Kontakt. Die
Kommunikation des Unternehmens mit den Konsument*innen findet hierbei nicht oder
nur begrenzt statt. Wahrend bei ,Product/Service Failure* haufiger kommuniziert wird.
Wird die Dauer des Einflusses auf Brand Hate betrachtet, kann festgestellt werden,
dass der empfundene Hass bei ,Produkt/Service Failure” im Laufe der Zeit abnimmt
wohingegen der Einfluss bei den anderen Kategorien komplexer ist und langfristige
Folgen haben kann (S. 30-31). Zarantonello et al. (2018) argumentieren, dass
Verbraucher*innen unverantwortliches Verhalten seitens des Unternehmens nicht
vergessen und es sich nicht kurzfristig auf eine positive Seite umkehren lasst. Sie
nennen dies ,Negative all the way"“. Dies beschreibt einen moglichen Verlauf von Brand
Hate und wird im néachsten Kapitel naher erlautert (S. 559). Ein langfristiger Einfluss
konnte vor allem bei Luxusmarken stark nachgewiesen werden (Bryson et al., 2013, S.
393). Die Feststellungen von S. Kucuk (2021) zu den Auslésern von Brand Hate

wurden zusammengefasst in der folgenden Tabelle dargestellt (S. 30):
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Product/Service Failure Ideological Incompatibility &

Symbolic Incongruity

Aktive Nicht notwendigerweise aktive
User*innen/Kund*innen User*innen, aber

,beobachtende” Kund*innen

Direkter Kontakt mit dem | Indirekter Kontakt mit dem

Unternehmen Unternehmen

Kurzfristiger Einfluss Langfristiger Einfluss

Tabelle 1: Kategorisierung von Brand Hate Auslosern

Quelle: in Anlehnung an S. Kucuk (2021, S. 30)

Um die Ausléser von Brand Hate nédher zu beleuchten, wurde eine Studie durchgefihrt,
die untersuchte, ob verschiedene Ausléser fur Brand Hate mit unterschiedlichen
Niveaus von Hass und daraus resultierendem Verhalten verbunden sind. Im Zuge der
Untersuchung konnte herausgefunden werden, dass die Kategorie, die ein
Fehlverhalten durch die Marke beschreibt, das héchste Niveau bei allen betrachteten
Verhaltensweisen, wie zum Beispiel Verbraucherbeschwerden, negativer
Mundpropaganda, Protest und Reduzierung/Beendigung der Kundenloyalitat hatte. Im
Gegensatz dazu ist die Verletzung von Erwartungen durch hdhere Niveaus von
Verbraucherbeschwerden, negativer Mundpropaganda und Protest gekennzeichnet
(Zarantonello et al., 2016, S. 21).

Jiingste Forschungen stellten fest, dass es einen vierten Ausléser von Brand Hate gibt.
Dieser wird in der Literatur als ,Brand Inauthenticity® bezeichnet und bedeutet, dass
eine Marke unauthentisch auftritt (Rodrigues et al., 2020, S. 1128). Der Grad an
Authentizitat ist abhangig von der Wahrnehmung der Verbraucher*innen, welche auf
subjektiven Gefuhlen und objektiven Fakten beruht. Ein geringes Mald an Authentizitat
bedeutet, dass das Markenversprechen nicht aus den grundlegenden Werten der
Marke hervorgeht. Dies bezieht sich auf die Zuverlassigkeit, Naturlichkeit,
Glaubwiurdigkeit, Originalitat, Kontinuitdt und Symbolik der Marke (Bruhn et al., 2012,
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S. 567-568; Schallehn et al., 2014, S. 192). Studien haben gezeigt, dass bei wenig
authentischen Marken schwerer eine emotionale Bindung aufgebaut werden kann als
bei sehr authentischen Marken. Konsument*innen konnen bei als unauthentisch
empfundenen Marken den Drang verspiren, diese zu meiden (Rodrigues et al., 2020,
S.1119).

Nachdem die Ausléser néaher beleuchtet wurden, folgt nun eine Beschreibung der

Verlaufe sowie Konsequenzen von Brand Hate.

2.1.4 Verlaufe von Brand Hate

Geflihle von Brand Hate kdonnen sich mit der Zeit ver&ndern. Um dies zu verstehen,
fuhrten Zarantonello et al. (2018) eine Untersuchung durch und definierten finf
unterschiedliche Verlaufe von Brand Hate. Sie schreiben, dass Liebes- sowie
Hassgeschichten aus drei Teilen bestehen. Dem Anfang, der Mitte und dem Ende. Der
Anfang beginnt, wenn sich etwas als hassenswert erweist. Dies kann zum Beispiel
aufgrund einer negativen Handlung oder einer negativen Eigenschaft passieren. Die
Mitte zeichnet eine Prasenz des Hassobjektes aus, dies beinhaltet dessen Handlungen
und Plane. Das Ende besteht entweder aus Verséhnung oder aus Verbannen des
Hassobjektes aus dem eigenen Leben. Die Autor*innen fuhrten eine Studie durch, um
Mdglichkeiten zu identifizieren, wie Brand Hate verlaufen konnte. Das Ergebnis ihrer
Analyse waren funf unterschiedliche Arten, wie der Verlauf von Brand Hate sein kdnnte.
Diese lauten (S. 555-556):

o “Negative all the way

e Down-up

e Downward slope flattens
e Roller coaster

e Steady decrease”

Ersteres beschreibt eine Kurve, die von Neutralitat in ein negatives Gefluhl tGbergeht,
bis hin zu einem Peak der Hassgefuhle. ,Down-up® beschreibt den Fall, wenn das

Gefuhl gegeniuber der Marke gesunken ist, aber zukinftig wieder ansteigen konnte.
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Dieser Verlauf kann mit einem positiven Gefuhl wie Sympathie oder durch Neutralitat
beginnen. Nach dem ersten Kontakt entwickeln sich jedoch Hassgefiihle. Diese
Gefuhle kénnen mit der Zeit aber wieder weniger werden und sich in eine positivere
Richtung entwickeln. ,Downward slope flattens® beginnt mit einem positiven Geflnhl
gegentber der Marke. Dies kdnnen auch Liebesgefihle fir die Marke sein. Im weiteren
Verlauf kommt es zu einer drastischen Verschlechterung dieser positiven Geflihle bis
schliel3lich totaler Hass gegenuber der Marke empfunden wird. Dieser bleibt auch
zuklnftig bestehen. Der vorletzte Punkt beschreibt eine Achterbahn der Gefihle,
beginnend mit einem neutralen Geflhl, welches ansteigt und danach wieder abfallt. In
anderen Worten ist der erste Kontakt mit der Marke durch Neutralitat gepragt, dann
werden positive Gefuhle bis hin zu Brand Love empfunden. Durch einen weiteren
Kontaktpunkt mit der Marke kippt es jedoch ins Negative um und Hass entsteht,
welcher lange anhalt. Der letzte Verlauf beginnt positiv, nimmt dann aber stetig ab von
Neutralitat bis ins Negative. Auch in Zukunft werden die Gefiihle fir die Marke immer
weiter sinken (Zarantonello et al., 2018, S. 560-561).

Die Punkte ,Down up® ,Downward slope flattens“ und ,Steady decrease” stehen
hauptsachlich in Verbindung mit negativen Erfahrungen mit dem Produkt/Service der
Marke und kdnnen zu positiven als auch negativen Ergebnissen fihren. ,Negative all
the way“ wird Uberwiegend durch unethisches, unmoralisches, unsoziales oder
illegales Verhalten seitens des Unternehmens ausgeldst. In diesem Fall sind keine
positiven Ergebnisse zu erwarten. Bei einer Inkongruenz des Selbstbildes mit dem
Markenbild trifft der Punkt ,Roller coaster” zu. Beziehungen, die unter ,Down up“ und
.Roller coaster” fallen, kbnnen wieder hergestellt werden, da die Personen, die hierzu
zéhlen, die Beziehung mit der Marke aufrechterhalten wollen und/oder auf eine
Versbhnung hoffen. Schwieriger ist es bei ,Downward slope flattens und ,Steady
decrease®, da sich Konsument*innen hierbei von der Marke distanzieren und sich tber
das Unternehmen beschweren. Auch wenn die Beziehung nicht wieder hergestellt
werden kann, konnen negative Effekte, wie zum Beispiel negatives eWOM,
aufgehalten oder abgeschwacht werden. Den Autor*innen nach, sollte beim Verlauf

.Negative all the way“ die Beziehung mit der Person geschieden beziehungsweise
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beendet werden, da diese nicht mit der Vision oder dem Verhalten des Unternehmens

Ubereinstimmt (Zarantonello et al., 2018, S. 568).

2.1.5 Konsequenzen von Brand Hate

Handlungen einer Marke spielen eine Rolle beim Entstehen von Brand Hate. Eine
mangelhafte Erfullung der sozialen Verantwortung des Unternehmens gegentber der
Gesellschaft oder ein unethisches und unmoralisches Verhalten der Marke schéadigt
die Beziehung zu den Verbraucher*innen und kann Hass mit langfristigen Folgen mit
sich ziehen. Zusatzlich kann die Kommunikation der Marke wie Werbemafl3nahmen bei
Verbraucher*innen Hass ausldsen, wenn sie sich beispielsweise dadurch beleidigt
fuhlen (Kahr et al., 2016, S. 25-39; Kucuk, 2018, S. 555-556; Yadav & Chakrabatrti,
2022, S. 2000). Hierzu konnte das bereits erwahnte Beispiel von Balenciaga oder auch

H&M herangezogen werden

Ebenso hat das Verhalten einer Marke nach einem Kauf Auswirkungen darauf, ob
negative Emotionen bei Verbraucher*innen ausgeltést werden (Pantano, 2021, S. 117-
125; Yadav & Chakrabarti, 2022, S. 2000). Werden Beschwerden ignoriert oder
vernachlassigt oder ist eine Marke nicht in der Lage, eine angemessene Lésung fir die
Beschwerden zu finden, kann dies Hass bei den Konsument*innen auslosen
(Krszjzaniek, 2021, S.432-435; Kucuk, 2021, S. 29-33; Yadav & Chakrabarti, 2022, S.
2000).

Wie schwer eine Brand Transgression von Kund*innen wahrgenommen wird, bestimmt
unter anderem, wie sie darauf reagieren. Eine starke Beziehung zur Marke kann
entweder negative Reaktionen hemmen, sie jedoch ebenso verstarken (Tsarenko &
Tojib, 2015, S. 1858-1867). Marken aus unterschiedlichsten Branchen koénnen die
Folgen von Brand Hate betreffen, unerheblich ob Bekleidungsmarke oder
Automobilmarke (Kennedy & Guzman, 2020, S. 603).

Die Reaktionen der Kund*innen kdnnen in unterschiedlichster Weise ausfallen und
durch die ,Fight and Flight* auch ,avoidance like“ und ,attack like* Strategien oder auch
,Coping Strategies” genannt, ausgedruckt werden. Da der Wunsch nach Rache sowie
der nach Vermeidung koexistieren kann, konnen ,avoidance like“ und ,attack like®
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Strategien, beide von einer Person angewandt werden (Grégoire et al., 2009, S. 18-
27). Es folgt nun eine Aufzahlung der unterschiedlichen Strategien, die

Konsument*innen anwenden kdnnten, wenn sie Brand Hate empfinden.
Zu den ,avoidance like* Strategien zahlen:

e Wechseln der Marke

e Reduktion der Kundenloyalitat

e Absicht, nicht mehr bei der Marke zu kaufen
Dies wird als passive Reaktion angesehen, da Konsument*innen die Marke, fur die sie
Brand Hate empfinden, leise hinter sich lassen und zu Konkurrenzprodukten/-services
wechseln. Fur Unternehmen kann es eine Herausforderung sein, dieses Verhalten zu
erkennen (S. Kucuk, 2021, S. 31).

Die ,attack like* Strategien kdnnen zusatzlich in indirekte Rache-Strategie, bei der
negatives WOM im privaten Bereich, bei Familie und Freunden ausgetbt wird und
direkte Rache-Strategie, bei der es um Handlungen geht, die der Marke schaden

sollen, unterteilt werden. Zu den ,attack like“ Strategien zahlen:

e Beschwerden
e Verbreitung von negativen eWOM auf beispielsweise sozialen Medien oder in
Foren
e Verbreitung von negativen WOM
e Proteste
e Boykott von Marken (Entscheidung von Personen eine Marke nicht mehr zu
kaufen)
e Anti-Brand-Aktivismus (Bewegung, die sich gegen die Marke richtet)
e Markenvergeltung
Dieses Verhalten kann starke Auswirkungen mit sich bringen, da es ,offen“ ausgefuhrt
wird und haufig von anderen Personen offentlich mitverfolgt werden kann. Dies ist

insbesondere durch die digitale Umgebung méglich (S. Kucuk, 2021, S. 32).
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2.1.6 Vermeidung und Transformation von Brand Hate

Um negative Erfahrungen von Verbraucher*innen zu vermeiden, wird es Unternehmen
empfohlen, ein Gleichgewicht zwischen den angebotenen Produkten/Services und den
Kosten zu gewahrleisten. Kosten beinhalten hierbei ebenso die psychologischen sowie

sozialen Kosten der Verbraucher*innen (Zarantonello et al., 2016, S. 22).

Um zu erreichen, dass Brand Hate in Neutralitdt gegentber der Marke umgewandelt
wird, sollten von Unternehmen Strategien entwickelt werden, um auf Reaktionen der
Konsument*innen angemessen zu reagieren. Bei ,avoidance like" Strategien
(Beendigung der Beziehung mit der Marke) kdnnen Unternehmen Promotionen oder
weitere Anreize bieten, um den wahrgenommenen Kosten entgegenzuwirken
(Zarantonello et al., 2016, S. 22). Ebenso kann eine ehrliche Entschuldigung seitens
der Marke, die Gefuhle des Hasses reduzieren und die betroffenen Personen
zurtickgewinnen. Fallweise kann eine oOffentliche Entschuldigung wirksamer sein als
eine private, da dies positive Mundpropaganda erzeugen kann (S. Kucuk, 2021, S. 32).
Bei ,attack like” Strategie (Racheverhalten) sollten Marken offen fur Anliegen der
Konsument*innen sein. Als ersten Schritt sollte das Unternehmen den Ausloser
feststellen, der zu Brand Hate gefuihrt hat. Beschwerden sowie Proteste sollten nicht
ignoriert und die Meinung von Verbraucher*innen nicht abgewertet werden. Ein
Unternehmen sollte proaktiv und friihzeitig reagieren und mit den Verbraucher*innen

kommunizieren (Zarantonello et al., 2016, S. 22).

2.2 Brand Betrayal

Das zweite Konstrukt, welches fur die Masterarbeit relevant ist, ist Brand Betrayal und
kann als Verrat, den Konsument*innen gegentber einer Marke empfinden, verstanden
werden. Zwischenmenschlich ist der Begriff Verrat weit verbreitet, jedoch kann er auch
zwischen Konsument*innen und einer Marke entstehen. In diesem Unterkapitel wird

naher auf diesen Verrat eingegangen sowie Auswirkungen und Grtinde beschrieben.

Forschende definieren den Begriff Verrat als Phdnomen, das dann auftritt, wenn von
einer Partei ausgegangen wird, dass die rationalen Normen beziehungsweise

Verhaltensnormen in der Beziehung eingehalten werden, die andere Partei diese
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jedoch verletzt. Dies geschieht oft zum Vorteil der verletzenden anderen Partei. Der
Verrat impliziert hierbei eine Ablehnung oder Abwertung, oder die Erkenntnis, dass
weder man selbst noch die Beziehung geschatzt wird. Von der Definition kann
abgeleitet werden, dass um Verrat zu empfinden, bereits eine Art von Beziehung

vorhanden gewesen sein muss (Fitness, 2006, S. 81).

Im Falle der Verbraucher-Markenbeziehung stellt dieser Begriff einen Verrat der Marke,
gegenuber Konsument*innen dar. Dieser Verrat kommt zustande, da die Marke von
einer Person als Partner angesehen werden kann, der nun eine Beziehungsnorm durch
beispielsweise moralisch fragwirdige Handlungen, oder die Nichterfullung von
grundlegenden Erwartungen verletzt hat (Bayarassou et al., 2020, S. 500; Reimann et
al., 2018, S. 240-250). Reimann et al. (2018) bestatigen dies, indem sie den Verrat im
Markenkontext als das Verletzen einer moralischen Verpflichtung durch die Marke, in
einer zuvor bereits vorhandenen Beziehung beschreiben (S. 240). Durch Brand
Betrayal wird das moralische Urteilsvermdgen der Konsument*innen beeintrachtigt.
Folgende Faktoren konnen dieses Urteilsvermdgen beeinflussen: Sorge/Schaden,
Fairness/Betrug, Loyalitat/Verrat, Autoritdt/Subversion, Unantastbarkeit/Degradierung
und Freiheit/Unterdrickung (Graham et al., 2013, S. 61). Wenn eine positive
Beziehung, durch das Gefuhl verraten worden zu sein, beeinflusst wird, kann dies
negative Folgen (siehe Kapitel 2.2.5) fir die Marke mit sich bringen (Jain & Sharma,
2019, S. 986).

2.2.1 Konzeptionalisierungen von Brand Betrayal

Grégoire & Fisher (2008) entwickelten ein Modell, um den wahrgenommenen Verrat
anhand einer Skala mit funf Items zu messen. Dieses Modell unterstitzt dabei, ein
besseres Verstandnis uber Brand Betrayal zu erlangen, um in weiterer Folge
Reaktionen von Konsument*innen erklaren zu konnen. Drei Items sollen bewerten, in
welchem Ausmald sich Kund*innen von einer Marke erstens betrogen, zweitens
verraten und drittens angelogen fuhlen. Es folgen zwei weitere Items, die Auskunft
dariber geben sollen, in welchem Mal3 die Kund*innen das Gefuhl hatten, dass das
Unternehmen versucht sie viertens auszunutzen und flinftens zu missbrauchen (S.
252). Die Items lauten wie folgt (Grégoire and Fisher, 2008, S. 260):
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| felt cheated.
| felt betrayed.
| felt lied to.

This brand intended to take advantage of me.

a kw0 DDk

The brand tried to abuse me.

Um Brand Betrayal besser zu verstehen, folgt einerseits eine Abgrenzung und

andererseits eine Verbindung mit relevanten Begriffen.

2.2.2 Verbindung Brand Transgression und Brand Betrayal

Brand Transgressions unerheblich, ob unabsichtlich oder absichtlich begangen,
kdnnen je nach der Bedeutung, die der jeweiligen Verfehlung zugerechnet wird, bei
Konsument*innen ein Gefiihl des Verrats auslésen (Kim & Park, 2020, S. 2-13; Pullig
et al., 2006, S. 528-529). So kommt es, dass Verfehlungen, insbesondere, wenn sie
ethische Aspekte betreffen, als bedeutsam angesehen werden und bei
Verbraucher*innen das Gefuhl von Verrat hervorrufen. Ob und in welchem Mal3e Verrat
bei Konsument*innen empfunden wird, hangt von der Beziehung zwischen ihnen und
der Marke ab (Kim & Park, 2020, S. 12).

Wenn Marken der Brand Transgression beschuldigt werden, greifen sie auf
Entschuldigungen oder Rechtfertigungen zuriick, um die dadurch entstehenden
Konflikte zu 16sen. Entschuldigungen kénnen dazu beitragen, dass Konsument*innen
eher zur Vergebung bereit sind. Marken muss jedoch bewusst sein, dass je schwerer
die Brand Transgression wahrgenommen wird und je hoher der wahrgenommene
Verrat empfunden wird, desto geringer ist die Wahrscheinlichkeit, dass Kund*innen der
Marke vergeben (Tsarenko & Tojib, 2015, S. 1867).

2.2.3 Abgrenzung Unzufriedenheit und Brand Betrayal

Verglichen mit Unzufriedenheit, die gegenuber einer Marke empfunden wird, kann
Brand Betrayal der Marke wie auch der Beziehung schaden. Zudem wird Verrat als
schadlicher fir die Marke angesehen, ist schwieriger abzuwehren und halt [anger an

als Unzufriedenheit (Bayarassou et al., 2020, S. 500; Reimann et al., 2018, S. 240-
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250). Eine Studie zeigt, dass Konsument*innen, die zu den Grinden befragt wurden,
wieso sie Verrat oder Unzufriedenheit gegentber der Marke empfinden, bei
Unzufriedenheit haufig Griinde, die die Leistung des Unternehmens betreffen, nannten.
Beispiele hierflr sind: schlechter Service, unzureichender Geschmack, Preis, etc. Bei
Verrat hingegen gaben sie hauptsachlich moralbezogene Grinde an, welche verletzte
Normen einer Beziehung betreffen. Sie behaupteten, sich von der Marke: belogen,
betrogen und getauscht zu fiihlen. Auch hier deuteten die Forschenden an, dass zuvor
eine Beziehung zwischen den Verbraucher*innen und der Marke bestanden hat
(Rachman, 2010, S. 304-311; Reimann et al., 2018, S. 241-242).

2.2.4 Ausloser von Brand Betrayal

Es gibt zahlreiche Ausldser beziehungsweise Griinde, wieso Konsument*innen das
Gefuhl von Verrat versplren kdnnen. Diese ahneln den Auslésern von Brand Hate.
Griunde, wieso Kund*innen Verrat durch die Marke empfinden, kdnnen sein, dass der
Service des Unternehmens unter den Erwartungen der Kund*innen liegt. Der Begriff
hierfir wird in der Literatur ,Service Failure® genannt. Beispiele dafur sind unter
anderem: eine schlechte Leistung, unhdéfliches Verhalten von Mitarbeiter*innen oder
eine verspatete Lieferung. Die Reaktionen der Kund*innen darauf koénnen
unterschiedlich ausfallen (Zeelenberg & Pieters, 2004, S. 445-455). Weitere Ausléser,
wieso sich Konsument*innen verraten fuhlen kdénnen, sind, Unehrlichkeit der Marke,
nicht eingehaltene Versprechen, erlangte Vorteile des Unternehmens zulasten der
Verbraucher*innen sowie offengelegte Verst6Re durch die Marke. Zusatzlich kann
Verrat durch Geschaftsaktivitaiten wie Fusionen oder Ubernahmen hervorgerufen
werden. Die Erklarung hierfir ist, dass diese Anderungen in der bestehenden
Beziehung mit Kund*innen zur Folge haben (Yu et al., 2022, S. 4603). Die Ausl6ser
ahneln einander dahingehend, da das wahrgenommene Fehlverhalten vom
Unternehmen ausgeht und nicht von den Konsument*innen (Grégoire et al., 2009, S.
27; Yu etal., 2022, S. 4603).

2.2.5 Konsequenzen von Brand Betrayal

Beziglich der Konsequenzen von Brand Betrayal konnte herausgefunden werden,

dass Konsument*innen nach einem empfundenen Verrat dariber nachdenken, warum
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die Marke so gehandelt hat, wieso sie die Marke davor unterstitzt haben und wie es
eigentlich zu der Beziehung kam. Dieses dariber Nachgriibeln kann das Gefuhl des
Verrats weiter verstarken, einen Einfluss auf negative Mundpropaganda haben, sowie
eine Wiederherstellung der Beziehung verhindern. Zusatzlich kann Verrat in einer
zuvor bestehenden starken Beziehung ein Gefiihl des Verlustes bei der Person
auslésen. Insbesondere wenn grundlegende Regeln, wie das Vertrauen in die
Beziehung gebrochen wurden. Dies kénnte Konsument*innen dazu veranlassen, die
Verbindung zur Marke zu beenden. Das geschieht, da sich Verbraucher*innen in ihrem
Selbstkonzept beziehungsweise ihrer Identitat verletzt fuhlen und aus diesem Grund
ihr Urteilsvermdgen, wieso sie der Marke vertraut haben, infrage stellen (Grégoire &
Fisher, 2008, S. 250; Reimann et al., 2018, S. 250). Das Empfinden von Verrat kann
zudem bewirken, dass eine Person von sich selbst enttauscht ist und sich Vorwurfe
macht. Dies geschieht, da zuvor wirtschaftliche sowie soziale Ressourcen und Zeit in
die Beziehung investiert wurden. Zudem kann es den Verbraucher*innen peinlich sein,
eine Beziehung zur Marke gefihrt zu haben (Rachman, 2010, S. 304-311; Reimann et
al.,, 2018, S. 241-242). Zusammenfassend empfinden Verbraucher*innen, die mit

Brand Betrayal konfrontiert sind, folgende Neigungen (Reimann et al., 2018, S. 250):

e Sie fuhlen Verlust aufgrund der Beendigung der Beziehung zur Marke.
e Sie machen sich Vorwirfe beziglich der Beziehung zur Marke.
e Sie empfinden Empdrung gegeniuber dem Verstol3 der Marke.

e Sie denken Uber die Marke und deren begangenen Fehler nach.

Diese Empfindungen motivieren Konsument*innen, Malinahmen zu ergreifen, um ihre
Identitat wiederherzustellen. Sie erreichen dies durch die Beendigung der Beziehungen
oder das Ausuben von Racheverhalten (Reimann et al., 2018, S. 250). Der Grund,
wieso ein Verrat durch die Marke das Selbstwertgefiihl der Verbraucher*innen
schadigen kann, ist, dass Verrat eine an sich selbst gerichtete Schuldzuweisung sowie
das Gefuhl des Verlustes bei einer Person auslosen kann. Dies motiviert
Konsument*innen dazu, MalRnahmen zu ergreifen (Bayarassou et al., 2020, S. 500;
Reimann et al., 2018, S. 240-250). Verrat ist anders formuliert eine treibende Kratft, die

Personen dazu veranlasst, Fairness durch Rache wiederherzustellen (Grégoire &
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Fisher, 2008, S. 247). Bayarassou et al. (2020) fanden in ihrer Studie heraus, dass
Brand Betrayal bei Konsument*innen zu einer starken Abneigung fuhrt, welche mit
Brand Hate verglichen werden kann (S. 499). Forschende belegten, dass die Starke
des von den Kund*innen empfundenen Verrats, einen Einflussfaktor auf Brand Hate
darstellt (Nguyen & Nguyen, 2021, S. 82). Die Literatur zu méglichen Reaktionen auf
Verrat kann durch Reimann et al. (2018) erganzt werden, die herausfanden, dass
Markenverrat sowohl zu aktiven als auch passiven Reaktionen fiihren kann (S. 240-
241).

2.3 Brand Love

Nach der Fokussierung auf die negativen Seiten der Konsumenten-Marken-
Beziehungen gibt es jedoch auch eine positive Seite hamens Brand Love, welche in
diesem Kapitel ndher beleuchtet wird. In der Marketingliteratur wird Brand Love als eine
der intensivsten Emotionen beschrieben, die ein Mensch gegeniber einer Marke
empfinden kann (Batra et al., 2012, S. 1; Carroll & Ahuvia, 2006, S. 81). Eine Person,
die Brand Love fuhlt ist nach Batra et al. (2012) loyaler gegeniber der Marke,
resistenter gegen negative Informationen und eher bereit positiv Uber die Marke zu
sprechen (S. 1). Definiert wird Brand Love als Grad der leidenschaftlichen emotionalen
Verbundenheit, die Konsument*innen gegenuber einem bestimmten Markennamen
empfinden (Carroll & Ahuvia, 2006, S. 81). Brand Love findet seinen Ursprung in den
Theorien der zwischenmenschlichen Liebe. Eine haufig in der Literatur zitierte Theorie,
ist die Dreiecks-Theorie der Liebe von Sternberg (1986), die besagt, dass sich Liebe

aus Leidenschatft, Intimitat und Engagement zusammensetzt (S. 119-135).

2.3.1 Konzeptionalisierungen von Brand Love

Die Mehrheit der Forschungen verortet das Konzept Brand Love innerhalb des
theoretischen Rahmens intrapersoneller Beziehungen (Palusuk et al., 2019, S. 99).
Forschende sind der Meinung, dass Brand Love Parallelen zur zwischenmenschlichen
Liebe aufweist (Carroll & Ahuvia, 2006, S. 80-81). Nach Aggarwal (2004) nutzen
Personen zwischenmenschliche Beziehungsnormen als Leitfaden, wenn sie eine
Beziehung zu Marken aufbauen (S. 88). Eine weitere Erklarung besagt, dass Brand

Love als eine intensive Form der Zuneigung zu einer bestimmten Marke angesehen
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werden kann, die negative Gefuihle, wie Abneigung oder Hass, verhindert. Brand Love
beinhaltet, dass Konsument*innen die Marke in ihr Selbstbild integrieren (Carroll &
Ahuvia, 2006, S. 81).

In der Literatur kdnnen unterschiedliche Skalen beziehungsweise Modelle zur
Messung von Brand Love gefunden werden, die in der Forschung haufig angewandt

werden.

Baumann et al. setzen in ihrem Modell auf drei Aspekte von Brand Love. Der erste ist
.,Emotionalitat® und gilt als eine der wichtigsten Eigenschaften von Brand Love, da
Liebe von einem starken Grad an Emotionen und Leidenschaft gepragt ist. Als zweiter
Aspekt wird ,Reziprozitat* genannt. Darunter wird verstanden, dass Konsument*innen
fur ihre Liebe der Marke gegentber eintreten. Dies umfasst, das Weiterempfehlen
sowie die Verteidigung der Marke. Letzteres beinhaltet die Angst vor einem Verlust. In
der intrapersonellen Liebe wird dies als die Angst, eine Person zu verlieren,
beschrieben. Dies kann auf Marken umgelegt werden, da Konsument*innen die Angst
verspuren kdnnen, eine bestimmte Marke nicht mehr kaufen zu kdnnen (Baumann et
al., 2010, 604).

Batra et al. (2012) schreiben, dass Brand Love ein multidimensionales Konstrukt
darstellt, welches folgende Bestandteile umfasst: eine Selbst-Marken-Integration, ein
von Leidenschaft getriebenes Verhalten, eine positive emotionale Verbindung, eine
langfristige Beziehung, eine positive Attitide gegeniber der Marke, Vertrauen (Starke)
sowie die Angst vor einer Trennung von der Marke (S. 3). Sie entwickelten ein Modell,
das zehn Elemente zur Messung von Brand Love enthélt. Diese zehn Elemente lauten
wie folgt (Batra et al., 2012, S. 4-5):

Attractive Qualities

Strongly-Held Values and Existential Meaning
Intrinsic Rewards

Self-ldentity

Passionate Desire and a Sense of Natural Fit

o gk~ wh P

Positive Affect
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7. Emotional Bonding and Anticipated Heartbreak
8. Willingness to Invest Resources

9. Frequency of Thought and Use

10.Length of Use

Eine weitere Skala stammt von Bagozzi et al. (2017). Diese kann anhand drei
verschiedener Versionen, mit jeweils 26, 13 oder sechs Items, ausgefiihrt werden.
Dabei wurde die Version mit sechs und 13 Items dazu entwickelt fir Fragebdgen mit
kurzer Lange eingesetzt zu werden. Die gekurzten Versionen ermdglichen eine
eindimensionale Darstellung von der Brand Love insgesamt. Die Skala mit 26 Items,
ist ein multifaktorielles Modell zur Messung von Brand Love und ist in der Lage, die
Treue der Kund*innen, die WOM Bereitschaft sowie die Resistenz gegenlber
negativen Informationen vorherzusagen (S. 4-9). Hier wurde die Version mit sechs
Items angeflihrt, die von Ahuvia et al. (2020) Ubersichtlich dargestellt wurde (S. 480):

1. ‘1 find myself desiring to use [BRAND)].

2. | expect [BRAND]will be a part of my life for a long time to come.

3. | feel emotionally connected to [BRAND].

4. Owning, using, or liking [BRAND] says something ‘true’ or ‘deep’ about who | am
as a person.

5. If [BRAND] went away, | would feel sad.

6. My overall feelings and evaluations of [BRAND] are positive.”

Carroll und Ahuvia (2006) entwickelten ebenso ein Modell zur Messung der Brand Love
Geflihle von Verbraucher*innen mit zehn Items. Sie schreiben, dass Personen die
Brand Love empfinden, auch bereit sind, diese Liebe zuzugeben (z.B. ,Ich liebe diese
Marke“). Der Hauptfokus dieses Modells liegt auf der emotionalen Reaktion der
Verbraucher*innen, es wird dabei nicht zwischen Emotion und Leidenschaft
unterschieden. Im Gegensatz zum Modell von Bagozzi et al. (2017) handelt es sich
hierbei um ein unifaktorielles Modell (S. 84-87).
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Die Items der Originalquelle lauten wie folgt (Carroll & Ahuvia, 2006, S. 84):

“This is a wonderful brand.

This brand makes me feel good.

This brand is totally awesome.

| have neutral feelings about this brand. (-)

This brand makes me very happy.

| love this brand!

| have no particular feelings about this brand. (-)

This brand is a pure delight.

© ©® N o 0 A~ W NP

| am passionate about this brand.

10./'m very attached to this brand.”

Um Brand Love besser zu verstehen, folgt in den kommenden Unterkapiteln eine

Abgrenzung sowie eine Verbindung mit relevanten Begriffen.

2.3.2 Abgrenzung Brand Liking und Brand Love

Bei naherer Betrachtung des Verhaltens von Konsument*innen gegeniber Marken
konnten Unterschiede zwischen dem Lieben und Moégen festgestellt werden. Eine
Marke, fur die eine Person Brand Love empfindet, erhélt eine hbhere Wertschatzung.
Zudem sind Kund*innen Marken, fur die sie Brand Love empfinden, gegeniber loyaler,
empfehlen sie anderen weiter und weisen eine hohere Zahlungsbereitschaft auf
(Baumann et al., 2010, S. 592). Ein weiterer Unterschied besteht darin, dass Brand
Love emotional intensiver wahrgenommen wird als Brand Liking. Empfindet eine
Person Brand Love, so wird die Marke in ihre Selbstdarstellung miteinbezogen, was
bei Brand Liking nicht der Fall ware. Beim Fihlen von Brand Love wird die Marke in die
eigene ldentitat integriert und dies anderen Personen gegenuber gezeigt (Carroll &
Ahuvia, 2006, S. 81).

2.3.3 Abgrenzung Brand Attachment und Brand Love

Eine weitere Unterscheidung kann zwischen Brand Love und Brand Attachment

vorgenommen werden. Die Literatur beschreibt Brand Attachment als die emotionale
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Verbundenheit zwischen Verbraucher*innen und der Marke, die zeigt, wie und mit
welcher Intensitat Personen mit einer Marke in Beziehung stehen (Japutra et al., 2014,
S. 620; Schmitt, 2012, S. 13). Japutra et al. (2014) schreiben, dass Brand Attachment
aus verschiedenen Dimensionen besteht, darunter die Verbindung zu einem selbst, die
Wichtigkeit beziehungsweise Bedeutung fir einen selbst und die Emotionen, die
jemand verspurt. Zwischen Marke und Verbraucher*innen entsteht eine Bindung,
welche Einfluss auf das Verhalten hat und die Markenloyalitat starken kann. Das Gefhl
von Brand Attachment tritt auf, wenn Verbraucher*innen eine Marke kaufen, die mit
ihrem Selbstbild kongruent ist (S. 620-627). Starke Brand Attachment
aufrechtzuerhalten ist mdoglich, selbst wenn die Beziehung beendet wird und
Verbraucher*innen nicht mehr so engagiert oder loyal gegeniiber der Marke sind (Davis
& Dacin, 2022, S. 1127).

Brand Love ist im Gegensatz dazu auf das Mall an emotionaler Bindung und
Leidenschaft bezogen, das Kund*innen gegenuber einer Marke empfinden (Carroll &
Ahuvia, 2006, S. 79).

Bezlglich der Beziehung zwischen Brand Love und Brand Attachment bestehen
unterschiedliche Theorien. Die Mehrheit der Forschungen besagt, dass beide
Konstrukte unterschiedliche Dimensionen darstellen (Loureiro et al., 2012, S. 13-27).
Batra et al. (2012) schreiben, dass Brand Attachment eines der Elemente von Brand
Love ist (S. 1-16). Japutra et al. (2014) geben erganzend an, dass, um Brand Love
entstehen zu lassen, Brand Attachment existieren muss (S. 618). Zudem kann weiterer
Literatur entnommen werden, dass durch Brand Attachment Brand Love entstehen
kann, weshalb Brand Attachment als Vorlaufer von Brand Love gesehen wird.
Forschende beschreiben Brand Love als ein Konzept, welches eine intensivere
emotionale Reaktion als Brand Attachment hervorrufen kann (Shetty & Fitzsimmons,
2021, S. 29). Brand Attachment kann jedoch einen positiven Einfluss auf Brand Love
ausltben (Loureiro et al., 2012, S. 12). Forschungen haben aul3erdem gezeigt, dass
Brand Attachment wie auch Brand Love auf eine negative Seite umschwenken kann.

Brand Love kann zu Brand Hate werden und Brand Attachment kann sich in Brand
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Aversion, eine Abneigung, die gegeniber einer Marke empfunden wird, verwandeln
(Park et al., 2013, S. 244).

Der Literatur konnte ein Modell entnommen werden, dass die Beziehung der
Konstrukte Brand Love sowie Brand Attachment und deren Einfluss auf Brand Loyalitat
(in der Grafik Brand Loyalty), also das Mal3 an Treue, welches ein*e Kunde*Kundin
einer Marke entgegenbringt, darstellt. Aus dieser Darstellung kann ebenso abgeleitet
werden, dass Brand Attachment und Brand Love unterschiedliche Konstrukte sind und
ersteres einen Einfluss auf Brand Love ausiben kénnte (Shetty & Fitzsimmons, 2021,
S. 29).

/ < e \
Brand Brand Loyalty
Personality
Congruence

Brand \

A'Lia(hrmm

Abbildung 1: Modell Brand Love und Brand Attachment
Quelle: Shetty & Fitzsimmons (2021, S. 29)

2.3.4 Abgrenzung Brand Love von Brand Affection, Passion und Trust

Es gibt weitere Konstrukte, die mit Brand Love verwandt sind und deren Abgrenzung
beziehungsweise Verbindung folglich erlautert wird. Diese sind erstens Brand

Affection, zweitens Brand Passion und drittens Brand Trust.

Ersteres wird in der Literatur tber zwischenmenschliche Beziehungen als das Gefuhl
von Nahe, Gebundenheit und Verbundenheit beschrieben (Sternberg, 1997, S. 315).
Das Konstrukt umfasst eine Reihung von Emotionen, welche durch Zuneigung, wie ,ich
schatze die Marke®, ausgedruckt werden und sogar der Empfindung von Liebe ahnein
konnen (Palusuk et al., 2019, S. 110). Brand Affection, kann dazu beitragen, dass
positive Reaktionen bei Verbraucher*innen hervorgerufen werden, was zu
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Kundenloyalitat fuhren kann. Da Brand Love als extreme Form der Zuneigung/eines
Affektes definiert werden kann, verorten Forschende beide als &hnliche Konstrukte.
Brand Love hebt sich dadurch ab, dass hierbei Marken in das Selbstkonzept einer

Person integriert werden (Thomson et al., 2005, S. 88).

Brand Passion wird in der interpersonellen Literatur als Zustand, der intensiven
Sehnsucht nach Vereinigung mit jemand anderen, definiert (Hatfield & Walster, 1978,
S. 9). In der Konsumentenforschung wird das Konstrukt als intensives, erregendes und
positives Geflihl gegeniber einer Marke beschrieben (Thomson et al., 2005, S. 80).
Konsument*innen, die so empfinden, stellen eine emotionale Verbindung zu dieser
Marke her und erwarten sich, dass sie durch die Marke Freude empfinden oder wenn
die Marke nicht mehr verfugbar ist, ein Gefiihl des Verlustes oder der Angst verspiren
(Matzler et al.,, 2007, S. 26). Forschende verorten Brand Passion als wichtigen
Bestandteil von Brand Love (Carroll & Ahuvia, 2006, S. 81).

Brand Trust ist ein wichtiges Konstrukt flr positive Konsumenten-Marken-Beziehungen
(Garbarino & Johnson, 1999, S. 71). Es beinhaltet den Glauben an die Zuverlassigkeit,
den Altruismus (in diesem Fall die Bereitschaft der Marke die Interessen der
Konsument*innen zu bertcksichtigen) und die Ehrlichkeit einer Marke und umfasst
kognitive sowie affektive Komponenten. Das kognitive Element baut auf der
Wahrnehmung einer Person bezuglich der Einhaltung des Markenversprechens und
der Erfullung von Erwartungen auf. Die affektive Komponente ist erlebnisorientiert und
basiert auf der Wahrnehmung von Ehrlichkeit und Altruismus (Delgado-Ballester, 2003,
S. 9-10). Wahrend Brand Trust auf den Erwartungen der Konsument*innen an
Verlasslichkeit, Altruismus und Ehrlichkeit basiert, schlie3t Brand Love aul3erdem
intensive Gefluhle, die sich durch die gemachten Erfahrungen mit einer Marke
entwickeln, mit ein. Brand Trust wird in der Literatur als Vorlaufer von Brand Love
beschrieben. Durch eine Studie konnte belegt werden, dass Brand Trust einen
positiven Einfluss auf Brand Love ausubt (Albert & Merunka, 2013, S. 258-263).
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2.3.5 Einflussfaktoren von Brand Love

Was eine Person dazu beeinflusst, eine Marke nicht nur zu mégen, sondern zu lieben,
kann durch diverse Einflussfaktoren erklart werden. In der Literatur spielt die Self-
expressive Brand eine entscheidende Rolle, indem sie sowohl das innere Ich
(personliche Identitdt) und das aufRere Ich (6ffentliche soziale Identitat) der
Konsument*innen beeinflusst. Je starker eine Marke die Identitat der Konsument*innen
formt, desto grofRer ist die empfundene Brand Love. Dies kann durch weitere
Forschungen in diesem Bereich belegt werden. Bergkvist & Bech-Larsen (2010) zahlen
die Identifikation mit der Marke sowie das Geflhl, einer Gemeinschaft anzugehdren zu
den Einflussfaktoren von Brand Love. Je mehr sich eine Person mit einer Marke
identifiziert, desto grof3er ist die Brand Love (S. 510). Anders formuliert, beschreibt dies
eine Zugehorigkeit einer Person zu einer Community in Verbindung mit der gekauften
Marke. Bei den Mitgliedern dieser Gemeinschaft handelt es sich um befreundete
Mitk&ufer*sinnen, andere Konsument*innen und Mitarbeiter*innen oder auch
Reprasentant*innen des Unternehmens beziehungsweise der Marke. So eine
Zugehorigkeit starkt die Verbindung zwischen einer Person und der Marke (Keller,
2009, S. 145).

Carroll & Ahuvia (2006) schreiben, dass ein weiterer Einflussfaktor ein Hedonic Product
ist. Als solches wird ein Produkt beschrieben, das nicht nur funktional ist, sondern
einem zudem Spalf3, Vergnigen oder Genuss bereitet. In ihrer Forschung belegten sie,
dass Hedonic Products und eine Self-expressive Brand starker geliebt werden, eine
intensivere emotionale Reaktion hervorrufen und ein positives Verhalten nach dem
Kauf fordern (S. 82-87). Eine Marke soll nicht nur Nutzen stiften, sondern auch
psychologischen Mehrwert liefern, um zum seelischen Wohlbefinden der
Verbraucher*innen beizutragen. Dies umfasst soziale Anerkennung und die
Moglichkeit sich durch die Marke auszudriicken. Diese Mehrwerte tragen dazu bei, die
Selbstidentitat einer Person zu starken sowie sie nach auf3en zu préasentieren (Escalas
& Bettman, 2003, S. 339-340).
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Ein weiterer Einflussfaktor stellt die Brand Reputation dar. Hat eine Marke eine gute
Reputation, stehen Personen auch neuen Produkten der Marke positiv gegeniber
(Veloutsou & Moutinho, 2009, S. 314-315) .

Zusatzliche Einflussfaktoren beziehungsweise Vorlaufer, konnten in unterschiedlichen
Literaturquellen gefunden werden und werden folglich aufgezahlt (Albert & Merunka,
2013, S. 258-263; Bairrada et al., 2018, S. 661; Batra et al.,, 2012, S. 3; Carroll &
Ahuvia, 2006, S. 82-87; Rauschnabel et al., 2016, S. 2; Roy et al., 2013):

e Gesamtqualitat der Marke

e Markenwahrnehmung

e Anthropomorphismus/Vermenschlichung der Marke (die Zuschreibung
menschlicher Eigenschaften zu einer Marke wie zum Beispiel ,die Marke ist sehr
sympathisch®)

e Selbstkongruenz

e Markenpersonlichkeit

e Vertrauen (Brand Trust)

e Markenidentitat

e Aufrichtigkeit und Begeisterung

e Zufriedenheit

e Romantik
2.3.6 Verlaufe von Brand Love

Wie bereits im Kapitel zu Brand Hate erwéahnt, bestehen auch Liebesgeschichten aus
einem Anfang, der Mitte und einem Ende. Die Autor*innen Langner et al. (2016)
schreiben, dass die Entwicklung von Gefiihlen der Liebe von unterschiedlichen
Erfahrungen abhangt, die eine Person mit einer Marke macht. Sie identifizierten funf
Wege, wie Brand Love verlaufen kann. Diese zeigen, dass sich Brand Love
Beziehungen bezlglich des vorherrschenden Gefiihls unterscheiden, das beim ersten
Kontakt mit der Marke entstanden ist. Die meisten Verlaufe beginnen mit neutralen

Gefuhlen oder Brand Liking, wobei der Anfang bei einigen mit Brand Dislike oder sogar
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Brand Love vom ersten Kontakt an, begonnen hat. Sie definieren folgende Verlaufe
von Brand Love (S. 15):

e ,Slow development
e Liking becomes love
e Love all the way

e Bumby road

e Turnabout”

Ersteres beginnt mit einem neutralen Gefiihl ab dem ersten Kontakt und beinhaltet
einen relativ langsamen Ubergang in das Gefiihl der Liebe. Es konnte hierbei Jahre
dauern, bis sich das Gefiihl der Liebe entwickelt. ,Liking becomes love“ beschreibt den
Ubergang von Brand Liking in Love. Von Anfang an, ist eine Sympathie fiir die Marke
da, die sich im weiteren Verlauf zu Brand Love steigert. Die Liebe, die auf den ersten
Blick geschieht beziehungsweise schnell nach dem ersten Kontakt auftritt, fallt unter
,Love all the way“ (Langner et al., 2016, S. 19-20). Wenn sich Konsument*innen auf
den ersten Blick in eine Marke verlieben, verspiren sie von Beginn an intensive sowie
leidenschaftliche Emotionen. Die Wahrscheinlichkeit, dass dies so bleibt, ist hoch
(Palusuk et al., 2019, S. 109). Der vorletzte Punkt beschreibt einen variierenden,
unberechenbaren Weg zum aktuellen Brand Love Zustand einer Person. Dies tritt zum
Beispiel bei Marken auf, die in der Kindheit einen hohen Stellenwert fir eine Person
hatten, dieser aber im Laufe der Zeit an Bedeutung verloren hat. Dieser Verlust ist nicht
von Dauer und die Brand Love Geflihle kénnen wieder zurlickkehren. Letzteres,
namens ,Turnabout® beginnt mit negativen Gefuihlen, wie Brand Dislike welche sich mit

der Zeit in Brand Love transformieren (Langner et al., 2016, S. 19-20).

Was alle funf Verlaufe gemeinsam haben, ist, dass positive Erfahrungen mit der Marke
einen Einfluss auf die Entwicklung und die Erhaltung von Brand Love haben. Zusatzlich
kdnnen Stimmungen, Emotionen, Erfahrungen und Kérperempfindungen das Gefuhl
der Liebe beeinflussen. Daraus kann abgeleitet werden, dass es fir Unternehmen
essentiell ist, nicht nur qualitative Produkte, sondern ebenso positive und einzigartige

Marken- und Produkterlebnisse zu schaffen. Jedoch muss diesbezlglich erwahnt
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werden, dass die Entstehung von Brand Love stark von personlichen Erfahrungen
abhangig ist, die aul3erhalb der Kontrolle einer Marke liegen. Es kann versucht werden,
diese positiven personlichen Erfahrungen in die Werbung einzubinden und die

Konsument*innen dadurch zu beeinflussen (Langner et al., 2016, S. 22-24).

2.3.7 Konsequenzen von Brand Love

Einige positive Aspekte, die aus Brand Love resultieren, wurden im Kapitel 2.3.5 bereits
kurz genannt. In diesem Kapitel werden diese erganzt sowie genauer beschrieben.
Carroll & Ahuvia (2006) fanden im Zuge ihrer Studie heraus, dass zwischen positiver
Mundpropaganda und Brand Love ein Zusammenhang besteht. Je starker die Brand
Love einer Person ist, desto hoher ist die Bereitschaft, diese Marke an andere
weiterzuempfehlen, die Marke erneut zu kaufen und neue Produkte der Marke
auszuprobieren (S. 82-87). Die Konsument*innen, die Brand Love empfinden, werden
zu engagierten Botschafter*innen und Vertreter*innen der Marke (Palusuk et al., 2019,
S. 99). Diese Personen sind loyaler beziehungsweise treuer einer Marke gegenuber
und unterstiitzen somit die Marke Uber einen langeren Zeitraum hinweg. Generell
konnte erforscht werden, dass das Nachkaufverhalten von Kund*innen, die Brand Love
empfinden, positiver ist und zum Vorteil der Marke ausfallt. Beziglich der
Zahlungsbereitschaft sind Konsument*innen, die Brand Love fiihlen, dazu bereit, mehr
fur die Marke zu bezahlen, als sie fur ahnliche Konkurrenzprodukte zahlen wirden
(Carroll & Ahuvia, 2006, S. 82-87).

Es gibt noch weitere positive Konsequenzen von Brand Love. Forscher*innen konnten
feststellen, dass geliebte Marken von ihren Kaufer*innen haufiger gegeniiber anderen
Personen verteidigt werden. Diese Bereitschaft, die Marke zu verteidigen, fallt unter
den Begriff Brand Advocacy. Dies indiziert eine gefestigte beziehungsweise intensive
Beziehung zwischen den Verbraucher*innen und der Marke, bei der die Marke ein
hohes Vertrauen geniel3t. Weiteres beschreibt dies das Phanomen, dass
Konsument*innen hierbei eher dazu bereit sind, Verfehlungen durch die Marke zu
akzeptieren und ihr zu verzeihen (Coelho et al., 2019, S. 157-159). Ein zusétzlicher
positiver Punkt ist, dass liebende Kund*innen ein hoheres Engagement aufweisen.

Dies wird als die Bereitschaft erklart, Zeit, Energie, Geld und andere Ressourcen in die
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Marke zu investieren, die Uber die Ressourcen, die beim Kauf aufgewendet wurden,
hinaus ragen (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010, S. 507).

Um die positiven Konsequenzen von Brand Love anhand eines Beispiels zu
demonstrieren, wurde die Marke Apple herangezogen. Apple ist es gelungen, eine sehr
starke Community aufzubauen. Personen, die hinzugehoéren, kaufen unterschiedliche
Produkte von der Marke, ohne eine Alternative in Betracht zu ziehen. So verwenden
Apple-Fans meist ein iPhone, iPad, ein MacBook und/oder einen Computer von Apple
und sind User*innen von Apple Music. Diese Personen neigen wenig dazu zu
Konkurrenzprodukten zu greifen und zeigen ein hohes Engagement (Palusuk et al.,
2019, S. 110).

2.4 Verbindung von Brand Love, Brand Betrayal und Brand Hate

Um die Beziehung zwischen Brand Love, Brand Betrayal und Brand Hate besser zu
verstehen, werden diese Konstrukte in den folgenden Unterkapiteln in Verbindung

gebracht.

2.4.1 Effekt einer starken positiven Beziehung auf Brand Betrayal

Der Effekt einer starken zuvor bestehenden Beziehung auf wahrgenommenen Verrat
zeigt, dass es auch Schattenseiten von dem Konstrukt Brand Love geben kann. Aus
der bestehenden Marketingliteratur kann entnommen werden, dass Kund*innen, die
der Marke gegenuber loyal sind beziehungsweise eine emotionale Verbindung zur
Marke aufgebaut haben, starker aufgebracht sein kbnnen, wenn sie sich verraten
fuhlen. Es wird zudem behauptet, dass je starker die Beziehung zwischen der Person
und der Marke ist, desto feindseliger konnte das Anti-Branding-Verhalten
(Verhaltensweisen von Verbraucher*innen, mit dem Ziel der Marke zu schaden)
ausfallen, wenn die Beziehung endet (Johnson et al., 2011, S. 1; Lee et al., 2013, S.
80).

Bezogen auf Servicefehler, zeigen Forschungen, dass eine starke Beziehung zwischen
Kund*innen und Marke nachteilige Auswirkungen haben kann. Die zunehmende

Intensitat der Beziehung tragt dazu bei, dass eine Verletzung der Fairnessnorm einen
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starkeren Einfluss auf das Verratsempfinden der Kund*innen hat (Grégoire & Fisher,
2008, S. 247). Ashley & Leonard (2009) fanden heraus, dass Verbraucher*innen, die
eine starke Bindung zur Marke haben, eher dazu tendieren, das Vertrauen in die Marke
zu verlieren, nachdem ein Fehler durch die Marke begangen wurde (S. 212). Auch Jain
& Sharma (2019) schreiben, dass eine starke Beziehung nicht vor Verfehlungen, die
von der Marke begangen wurden, schitzt. Im Gegenteil, es kdnnte die Kund*innen
beleidigen und dazu fiihren, dass ihre Liebe und Loyalitat sich gegen die Marke richten,

wenn ihre Erwartungen nicht erfillt wurden (S. 987).

Wie genau die Konstrukte Brand Love und Brand Betrayal miteinander verbunden sind,

wird in der Studie dieser vorliegenden Arbeit weiter untersucht.

2.4.2  Love-becomes-Hate” Effekt

“Stronger than a lover’s love is a lover’s hate. Incurable, in each, the wounds they
make” (Euripides, 431 vor Chr.).

Dieses Zitat beschreibt die Beziehung zwischen Liebe und Hass, nicht nur
zwischenmenschlich, sondern auch bezogen auf die Beziehung zwischen
Konsument*innen und Marken (Jain & Sharma, 2019, S. 986).

Es bestehen in der Literatur unterschiedliche Meinungen uber die Beziehung zwischen
Liebe und Hass. Eine populare Meinung von Sternberg (2003) ist, dass Hass weder
das Fehlen von Liebe noch ihr Gegenteil ist. Er argumentiert, dass Hass und Liebe eng
miteinander verbunden sind und leicht ineinander Gbergehen kdnnen. Laut seiner
Forschung haben Hass und Liebe &hnliche, aber dennoch entgegengesetzte
emotionale Komponenten. Insbesondere Liebe kann laut dem Autor problemlos in
Hass Ubergehen (S. 311). Des Weiteren stellten Forschende fest, dass Liebe sowie
Hass dynamisch sind und miteinander verbunden sein kénnen. So kommt es, dass
beispielsweise Liebesgeschichten durch einen Verrat zu Hassgeschichten werden
konnen. Andererseits ist es ebenso mdoglich, dass was mit Hass begonnen hat, zu
Liebe werden kann (Zarantonello et al., 2018, S. 553).
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Begeht die Marke eine Brand Transgression, kénnen sich Verbraucher*innen verraten
fuhlen und ein ,Love-becomes-Hate“ Effekt kann eintreten (Ma, 2020, S. 361). Nach
Grégoire & Fisher (2008) versuchen treue Kund*innen, beispielsweise nach einem
Servicefehler und einer schlechten Wiedergutmachung seitens der Marke das
Unternehmen zu bestrafen. Dabei ist eine treibende Kraft, die Kund*innen dazu bringt,
Fairness wiederherstellen zu wollen, der wahrgenommene Verrat. Laut den Autoren ist
es moglich, dass die besten Kund*innen eines Unternehmens zu den schlimmsten
Feind*innen werden kénnen (S. 247-248).

Weiteres stellten Forschende fest, dass die besten Kund*innen einer Marke die am
langsten andauernden, sowie ungunstigsten Reaktionen zeigen, einen sogenannten
langfristigen ,Love-becomes-Hate“ Effekt. Anders formuliert, haben diese Kund*innen
ein lang fortwahrendes Verlangen nach Rache und einen schnell auftretenden Wunsch
nach Vermeidung. Auch wenn das Verlangen nach Rache nach einer gewissen Zeit
weniger wird, steigt der Wunsch nach Vermeidung. Dies wurde in einem Modell
visualisiert, welches folglich dargestellt wird. Der Fokus liegt hierbei auf die Situation
nach Online-Beschwerden (Grégoire et al., 2009, S. 18-27).

Desire for
Strong + avoidance
E /
w0
s Desire for
= revenge
Weak +
Online Public'CompIaining Time
Service After Online Public
Failure Complaining
Episode

Abbildung 2: Zeitliche Entwicklung vom Wunsch nach Rache und Vermeidung
Quelle: Grégoire et al. (2009, S. 20)
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Es konnte zudem erforscht werden, dass bei Kund*innen, die eine starke positive
Beziehung zur Marke haben, das Gefiihl des Hasses starker ist als bei Personen ohne
eine starke Verbindung mit der Marke (Yadav & Chakrabarti, 2022, S. 1999). Dies kann
dadurch erganzt werden, dass Menschen dazu neigen, negative Erfahrungen starker
zu bertcksichtigen als positive, da diese negative Emotionen und Geflhle bei IThnen
auslésen (Jain & Sharma, 2019, S. 988). Mehr zu der Beziehung der Konstrukte wird

in der empirischen Studie erforscht.

2.5 Fur die Forschung relevante Modelle

Im Zuge der Recherchen konnten drei fur die Masterarbeit relevante Modelle in der
Literatur gefunden werden. Auf Basis dieser wurde ein eigenes Modell erstellt, dessen

Richtigkeit durch die durchgefihrte Studie gepruft wird.

2.5.1 Modelle aus der Literatur

Das darunter stehende Modell zeigt, wie sich der irrefihrende Charakter einer Marke
(Fallacious Character), Verrat (Betrayal), aktiver und passiver Brand Hate, Narzissmus
(Narcissism) der Konsument*innen sowie das Verlangen der Konsument*innen nach
Rache (Revenge) oder Vermeidung (Avoidance) gegenseitig beeinflussen. Aus der
Grafik kbnnen relevante Ableitungen fir diese Forschung vorgenommen werden. Es
ist zu erkennen, dass Verrat (Betrayal) zu passiven sowie aktiven Brand Hate fuhren
kann. Zudem kann abgeleitet werden, dass aktiver Brand Hate zu Rache fiihrt und
passiver Brand Hate zu Vermeidung. Die zuséatzlichen Bestandteile des Modells sind

fur diese Masterarbeit nicht relevant (Bayarassou et al., 2020, S. 497).
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Abbildung 3: Modell 1 Fallacious Character, Betrayal und Brand Hate
Quelle: Bayarassou et al. (2020, S. 497)

Das nachste Modell bezieht sich auf Brand Attachment, den wahrgenommenen Verrat
und aktiven sowie passiven Brand Hate. Auch hier kénnen Ableitungen fir die
vorliegende Masterarbeit vorgenommen werden. Die Grafik zeigt, dass sich Brand
Attachment durch Verrat (Perceived Betrayal) zu Brand Hate entwickeln kann. Dieser
kann aktiv sowie passiv sein. Weiteres wurde negatives eWOM auf Social Media als

Folge von aktiven Brand Hate definiert. Die weiteren Bestandteile sind fur die

Masterarbeit nicht relevant (Jain & Sharma, 2019, S. 990).
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Abbildung 4: Modell 2 Brand Attachment, Betrayal und Brand Hate
Quelle: Jain & Sharma (2019, S. 990)
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Ein drittes Modell konnte der Forschung von Grégoire et al. (2009) entnommen werden.
Sie untersuchten den Einfluss von Zeit und Qualitdt der Beziehung auf den Wunsch
nach Rache/Vermeidung. Dies erfolgt im Kontext von 06ffentlichen Online-
Beschwerden. Sie analysierten zum einen, ob Personen, die sich online beschweren,
nachtragend sind. Zum anderen erforschten die Autor*innen den Effekt einer starken
Beziehung darauf, bis zu welchem Mal3e Kund*innen nachtragend reagieren (S. 18-
27).

Desire for
revenge

Perceived
betrayal

Relationship
quality

ty: .20

Desire for
avoidance

*p < .05 (two-tailed).
**p < .01 (two-tailed.
***p < .001 (two-tailed).

Abbildung 5: Modell 3 Qualitéat der Beziehung, Betrayal und Wunsch nach Rache/Vermeidung
Quelle: Grégoire et al. (2009, S. 25)

2.5.2 Fur die Forschung erstelltes konzeptionelles Modell

Im Zuge der Masterarbeit wurde ein eigenes Modell fiir das Thema erstellt, bei dem
einerseits Erkenntnisse aus der Literatur zusammengefasst und andererseits
Annahmen getroffen wurden, wie dieses Modell aufgebaut ist. Brand Betrayal fungiert
hierbei als Mediator von Brand Love zu aktiven und passiven Brand Hate (Bayarassou
et al., 2020, S. 494-496). Brand Love wird als unabhangige Variable betrachtet und
aktiver sowie passiver Brand Hate als die abhangigen Variablen. Beim Modell wird von
einer teilweisen Mediation ausgegangen. Das bedeutet, dass Brand Betrayal als
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Mediator nur einen Teil des Zusammenhangs zwischen Brand Love und Brand Hate
(aktiv/passiv) erklart. Das Modell zeigt, dass, obwohl ein Mediator in das Modell
einbezogen wird, ein direkter Effekt der unabhangigen Variable auf die abhangige
Variable bleibt. Das Modell mit den Hypothesen wird im empirischen Teil gepruft
(Albers et al., 2009, S. 245).

Hld
Aktiver Brand Hate
H1b '
e s
Hla
—
Brand Love Erand Betrayal
—
Hlc Passiver Brand Hate
Hle

Abbildung 6: Konzeptionelles Modell (Brand Love, Brand Betrayal und Brand Hate)
Quelle: eigene Darstellung
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3. Hypothesenbildung

In Anlehnung an die Forschung von Jain & Sharma (2019) wurde formuliert, wie
maogliche Alternativhypothesen lauten (S. 987-990). Es folgt nun eine Herleitung dieser

Hypothesen.

Wie bereits in der Theorie beschrieben, wird angenommen, dass Brand Love Gefiihle
des Verrats fordern kann (Grégoire & Fisher, 2008, S. 247). Es wird getestet, ob Brand
Love und Brand Betrayal in positivem Zusammenhang zueinander stehen. Es wurde
hierzu eine Zusammenhangshypothese formuliert, die im Zuge der Forschung gepruft

wird.

Hla: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen Brand Love und Brand

Betrayal.

Das Empfinden von Verrat, hat Einfluss darauf, dass eine Person witend ist und
versucht, Rache gegen eine Marke auszuiben oder sie zu vermeiden. Es wurde
erforscht, dass Konsument*innen, die stark mit der Marke verbunden sind, starker
aufgebracht sind, wenn sie Verrat empfinden (Johnson et al., 2011, S. 1). Es wird
erganzend zur Hla geprift, ob ein Zusammenhang zwischen wahrgenommenen Brand
Betrayal und aktiven sowie passiven Brand Hate besteht. Ziel ist es zu belegen, ob
starker wahrgenommener Verrat zu starkerem Empfinden des passiven und aktiven

Brand Hates fuhrt, auch wenn zuvor Brand Love empfunden wurde.

H1b: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen

Verrat (Brand Betrayal) und aktiven Brand Hate.

Hlc: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen

Verrat (Brand Betrayal) und passiven Brand Hate.

Auf Verfehlungen, die eine Marke begangen hat, kdnnen Konsument*innen
unterschiedlich reagieren. In der derzeitigen Literatur wird versucht zu erforschen, was
Verbraucher*innen dazu bringt, mit einem Verhalten der Rache (aktiver Brand Hate)

oder Vermeidung (passiver Brand Hate) zu reagieren. Diese Masterarbeit erforschte,
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ob es einen Zusammenhang zwischen der empfundenen Brand Love und dem aktiven
sowie passiven Brand Hate gibt (Jain & Sharma, 2019, S. 989).

H1d: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der empfundenen

Brand Love und aktiven Brand Hate.

Hle: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der empfundenen

Brand Love und passiven Brand Hate.
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4. Empirische Studie

Zusétzlich zur Literaturrecherche wurde eine empirische Studie durchgefiihrt. Diese
diente unter anderem zur Beantwortung der Forschungsfrage: ,Wie beeinflusst Brand
Love das Gefuhl des wahrgenommenen Verrats (Brand Betrayal) und fuhrt nach einer
negativen Erfahrung mit der Marke (Brand Transgression) zu Brand Hate?“. Zudem
wurden durch die Auswertung die Hypothesen Uberprift und die Theorie konnte
erganzt werden. Dartber hinaus klarte die Forschung, welchen Einfluss Brand Love

auf Brand Betrayal sowie den aktiven und passiven Brand Hate hat.

4.1 Studiendesign

Im Zuge des Studiendesigns wird die gewahlte Methode sowie die Auswahl des

Samples und die terminlichen Eckdaten fur die Umfrage beschrieben.

4.1.1 Forschungsmethode

Bei der Forschung fur diese Masterarbeit handelte es sich um eine Primérforschung,
da die genauen Daten zum ersten Mal erhoben wurden (Fantapié Altobelli, 2023, S.
37).

Die Datenerhebung erfolgte auf Grundlage einer Online-Befragung (Fantapié Altobelli,
2023, S. 167-168). Der Grund dafur ist, dass diese geografisch, sowie zeitlich
unabhéangig durchgefuhrt werden kann, eine hohe Reichweite erzielt werden kann und
dies mit geringen Kosten verbunden ist (Fantapié Altobelli, 2023, S. 169-170).
Nachteilig ist, dass eine online durchgefiihrte Umfrage kaum eine Reprasentativitat der
Stichprobe mit sich bringt und die Erhebungssituation nicht kontrolliert werden kann.
Der Online-Fragebogen wurde per Link an Personen versendet sowie auf den sozialen
Netzwerken geteilt (Fantapié Altobelli, 2023, S. 68-69). Somit wurde die Befragung
einmalig und von unterschiedlichen Personen durchgefiihrt. Dies bedeutet, dass es
sich um eine Querschnittsstudie handelt (Steiner & Benesch, 2018, S. 44).

Im Zuge der empirischen Studie wurden Teilnehmer*innen darum gebeten, an ihre

zuletzt gekaufte Bekleidungs-, Handtaschen- oder Schuhmarke zu denken. Dadurch
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wurde erwartet, unterschiedliche Werte bei Brand Love zu erhalten. Der Grund dafr
ist, dass einige Proband*innen madglicherweise bei ihrer Lieblingsmarke eingekauft
haben und andere eventuell bei einer Marke, welche sie weniger mogen. Dieser Ansatz
ermdglicht es, Unterschiede in den Antworten der Befragten zu identifizieren (Fantapié
Altobelli, 2023, S. 169-170). Den Teilnehmer*innen wurde im Zuge der Befragung ein
Zeitungsartikel online prasentiert, welcher eine angepasste Version eines realen
VerstoRes einer Marke beschreibt. Die Proband*innen wurden dabei gebeten, sich

vorzustellen, dass die von ihnen gekaufte Marke diese Verfehlung begangen hat.

Bezlglich der Marken wird die Umfrage wie bereits erwahnt auf Bekleidungs-, Schuh-
(inklusive Sportbekleidung und -schuhe) und Handtaschenmarken eingeschrankt. Die
Autorin hat diesbezuglich durch Recherchen die Annahme getroffen, dass diese
Markenkategorien beziehungsweise Produkte moglichst viele Personen betreffen,
wodurch wiederum die Wahrscheinlichkeit erhoht wurde, eine grof3ere Anzahl an
Personen zu erreichen. Begriindet kann diese Auswahl durch einen aktuellen Report
uber Osterreichische Konsument*innen werden. Dem wurde entnommen, dass
Konsumgitermarken am meisten Brand Awareness erzeugen, sowie Interesse bei
Konsument*innen wecken. An erster Stelle stehen, wie in der untenstehenden Statistik
dargestellt, Bekleidungsmarken und an dritter Stelle Schuhe. Auch Sportprodukte und
Handtaschen sind in der Statistik zu sehen (Spearman et al., 2023). Dadurch konnte
die Annahme bestéatigt werden, dass Bekleidungs-, Handtaschen sowie Schuhmarken

eine gute Basis fur die Untersuchung darstellen.
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Level of consumer interest in products and/or services in Austria

Clathing
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Shoes

Travel products

Books, movies, music B games
Consumer electronics (e.g., TV, smartphones)
Drugstore & health products
Bags & accessories
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Heusehold appliances
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Sports & outdoor products
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Cars

DY & garden products

Pet products

Stationery & hobby supplies
Bags & luggage

Detergents & cleaning products
Bicycles

19%

47%
A47%
46%
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42%
42%
39%
3T
36%
35%
34%
33%
29%
2B%
28%
28%

63%
62%
60%

Abbildung 7: Interesse der Osterreicher*innen fur Produkte/Services
Quelle: Spearman et al. (2023, S. 27)

Weiteres wird angenommen, dass durch die Fokussierung auf die drei Kategorien ein
breiter Umfang an unterschiedlichen Antworten bei der Frage nach der Brand Love
erreicht werden kann. Diese Annahme wurde auf eine Studie, welche die
Lieblingsmarken von der deutschen Bevdlkerung erfragte, gestitzt. Es wurden von
Sport-, Bekleidungs- beziehungsweise Modemarken, Kosmetik-, Elektronik-, Food-

und Automarken, 15 Marken als Lieblingsmarke genannt (statista, 2018).

Das Szenario beziehungsweise der Artikel, welcher fir die Untersuchung gewahlt
wurde, weicht von dem des fiir die Studie hauptsachlich herangezogenen Papers ab.
Im Zuge der Forschung von Jain & Sharma (2019), beschrankten sich die Autor*innen
durch eine zuvor durchgefiihrte Umfrage auf Smartphonemarken und bauten darauf
ein Szenario auf, bei dem es zu Produkt- und Servicefehlern kam (S. 991). Sie
schreiben in ihren Limitationen, dass es interessant ware eine Forschung mit einem
Szenario durchzufiihren, das auch andere Arten von Brand Transgressions beinhaltet
(Jain & Sharma, 2019, S. 996). Bei der Forschung fiir die Masterarbeit wurde versucht,
dies umzusetzen. Es wurde auf ein Szenario zurlckgegriffen, das tatséchlich

geschehen ist. Als Quelle diente der Artikel der ZEIT ONLINE, bei dem es um einen
48



Brand in einer Fabrik in Bangladesch mit mehreren Opfern ging (ZEIT ONLINE, 2012).
Das Szenario bezieht sich hauptsachlich auf die wertebezogene Kategorie einer Brand
Transgression. Diese beinhaltet, wie im Theorieteil ndher beschrieben, ein
Fehlverhalten seitens des Unternehmens wie illegale, asoziale, unmoralische oder

unethische Handlungen.

4.1.2 Auswahl des Samples

Bei der Untersuchung handelte es sich um eine Teilerhebung, einem Ausschnitt der
Grundgesamtheit, kurz Sample. Das Auswabhlprinzip erfolgte nach einer nicht zufalligen
Auswahl und war eine willkiirlich anfallende Anfallsstichprobe, auch Convenience
Sample genannt. Begriindet wird diese Auswahl durch den geringen finanziellen sowie
zeitlichen Aufwand. Eine Reprasentativitat ist bei diesem Auswahlverfahren in der
Regel nicht gegeben. In Kombination mit der willkirlichen Auswahl wurde das
Schneeballverfahren, auch Linkage Sampling, angewandt. Proband*innen, welche an
der Erhebung teilgenommen haben, wurden gebeten, den Teilnahmelink der Umfrage
an weitere Personen weiterzuleiten. Dadurch wurde eine hohere Teilnehmerzahl
erreicht (Fantapié Altobelli, 2023, S. 195-217).

Im Rahmen der Befragung wurden 18-30-jahrige Personen befragt. Diese
Altersgruppe wurde deshalb ausgewabhlt, da dieser Gruppe die Werte der Marke wichtig
sind, sie als Zielgruppe von Unternehmen, die Markenbeziehungen aufbauen wollen,
empfohlen wird und diese Altersgruppe von Forschenden in diesem Bereich haufig
gewahlt wird (Huang, 2017, S. 8). Weiteres erforschten Studien, dass die Beziehung
zwischen Konsument*innen und Marken bei den unter 30-Jahrigen relativ stark ist
(Sikkel, 2013, S. 71). Aufgrund der eingeschrankten zeitlichen sowie finanziellen
Ressourcen der Forschenden fielen in das Sample nur Personen mit Wohnsitz in
Osterreich. Laut einer Statistik leben in Osterreich derzeit rund 1,4 Millionen Personen,
die in die Altersgruppe 18 bis 30 Jahre fallen (statista, 2024).

Hier folgen zusammenfassend die Einschrankungen der Stichprobe.

e Wohnsitz in Osterreich

e Altersgruppe von 18 bis 30 Jahren
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Durch diese Einschrankungen wurde bei einem Konfidenzniveau von 95% und einer
Fehlerspanne von 5% mit einer Stichprobengrol3e von 385 Personen gerechnet. Zur

Kalkulation wurde ein Sample-Size-Calculator hinzugezogen (SurveyMonkey, o. J.).

Fur Personen, die zwar der Stichprobe entsprechen, aber sich nicht mehr an die zuletzt
gekaufte Bekleidungs-, Handtaschen- oder Schuhmarke erinnern konnten, wurde die
Umfrage ebenso abgebrochen, da sonst die Beantwortung der nachfolgenden Fragen

nicht moglich gewesen ware.

4.1.3 Zeitraum der Erhebung

Vor der finalen Aussendung der Online-Umfrage wurden Pretests durchgefuhrt. Diese
sind im Zeitraum vom 01.02.2024 bis 04.02.2024 erfolgt. Die finale Online-Umfrage
wurde nach der Beendigung der Pretests mittels eines Links ausgeschickt und konnte
von Proband*innen mit dem Smartphone, Computer oder Tablet ausgefillt werden.
Dies passierte im Zeitraum von 06.02.2024 bis 19.02.2024. Danach wurde die Umfrage

fur weitere Teilnahmen geschlossen und mit der Auswertung begonnen.

4.2 Erhebungsinstrument

Die Daten fur die Marktforschung wurden anhand eines semistandardisierten Online-
Fragebogens erhoben. Dieser wurde mit dem Online-Befragungs-Tool Unipark erstellt
und online per Link Proband*innen zugénglich gemacht. Bei der Erstellung des
Erhebungsinstruments wurde darauf geachtet, dass die Beantwortung im Durchschnitt
nicht mehr als sieben Minuten in Anspruch nimmt. Dies wurde mittels der Pretests

sichergestellt.

Die Fragen des Fragebogens wurden hauptsachlich geschlossen gestaltet. Eine offene
Frage kam bei der Frage nach der gekauften Marke vor. Es wurden Alternativfragen
verwendet und Mehrfachauswabhlfragen in Form von hauptséchlich Skalafragen. Am
Anfang der Befragung wurden Filterfragen eingebaut, um Personen, die nicht dem
Sample entsprechen, auszuschlieBen (Fantapié Altobelli, 2023, S. 85-94; Steiner &
Benesch, 2018, S. 52).
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Die Datenaufbereitung und Auswertung der Befragung erfolgte mittels eines
Programmsystems zur statistischen Auswertung namens SPSS. Grafiken wurden
mithilfe von Excel dargestellt und in die Masterarbeit eingeflgt (Steiner & Benesch,
2018, S. 70).

4.2.1 Aufbau der Umfrage

Zu Beginn der Online-Umfrage wurde eine Einfihrung formuliert, in der die Studie, die
forschende Person und der Grund fiir die Forschung vorgestellt wurden. Ebenso wurde
darUber informiert, dass es am Ende der Befragung die Mdglichkeit gibt, an einer
Verlosung fur einen 25 Euro Amazon Gutschein teilzunehmen. Dies diente als
Incentive (Fantapié Altobelli, 2023, S. 95). Generell erfolgte die Ansprache der
Teilnehmenden in der Umfrage per Du. Der Grund dafir ist, einerseits die relativ junge
Zielgruppe, andererseits sollte es zur Auflockerung dienen. In Folge der Einflihrung
wurde das Thema grob erklart und ein Hinweis tber die Anonymitat der Personen und
die Weiterverwendung der Daten gegeben. Dies sollte das Vertrauen und Interesse der
Befragten wecken. Ein Hinweis, dass es weder richtige noch falsche Antworten gibt,
wurde hinzugeflgt (Steiner & Benesch, 2018, S. 54). Dass alle Fragen beantwortet
werden, wurde dadurch sichergestellt, dass diese bei Unipark als Pflichtfragen
gekennzeichnet wurden. Das bedeutet, dass die Fragen von den Teilnehmer*innen
beantwortet werden mussten, um zur nachsten Fragestellung zu gelangen. Weiteres
wurde darauf geachtet, dass jede Frage eine Instruktion zur Beantwortung enthalt, wie
Loitte Zutreffendes auswahlen® (Steiner & Benesch, 2018, S. 55). Beim Grol3teil der
Antwortmoglichkeiten handelte es sich um Ratingskalen, sogenannte Likert-Skalen.
Diese verliefen unipolar in eine Richtung. Es wurden die Empfehlungen der Literatur
angenommen und eine Abstufung von funf Kategorien gewahlt. Dies sollte dazu
beitragen, dass es zu keiner Uberforderung der teilnehmenden Personen kommt. Das
Rating wurde numerisch sowie mit verbaler Bezeichnung dargestellt (Steiner &
Benesch, 2018, S. 59-61).

Nach der Einfuhrung folgten die ersten Fragen. Diese dienten als Eisbrecherfragen
sowie zur Filterung, um sicherzustellen, dass nur Personen, die in das Sample fallen,

an der Umfrage teilnehmen. Es wurden Fragen zum Wohnort, Alter und Geschlecht
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gestellt. Fur die Personen, die nicht in die Altersgruppe fallen und/oder ihren Wohnsitz

nicht in Osterreich haben, wurde die Umfrage beendet.

Nun folgte eine Frage, bei der Proband*innen gebeten wurden, sich an ihren letzten
Bekleidungs-, Handtaschen oder Schuheinkauf und die gekaufte Marke zu erinnern.
Diese Marke sollte im nachsten Schritt genannt werden. Gab eine Person an, sich nicht

mehr erinnern zu kénnen, wurde die Umfrage vorzeitig fir diese beendet.

Anschliel3end wurden die Befragten zu den Iltems von Brand Love Uber die genannte
Marke befragt. Darauf folgte das ,Szenario” beziehungsweise ein Artikel Gber den
Verstol3, den die Marke begangen haben soll. Nach dem Lesen des Artikels wurden
den Teilnehmenden Fragen zu den Items von Brand Betrayal und aktiven sowie

passiven Brand Hate gestellt.

Zum Schluss wurde den Proband*innen fur die Teilnahme an der Umfrage gedankt und
sie hatten die Moglichkeit an der Verlosung fur den Gutschein teilzunehmen (Steiner &
Benesch, 2018, S. 54). Dazu konnten sie auf freiwilliger Basis ihre E-Mail-Adresse
eingeben. Nachdem die Befragung von der forschenden Person geschlossen wurde,

wurde der Gutschein ausgelost und der*die Gewinner*in kontaktiert.

Der Aufbau des Fragebogens wurde in der Grafik auf der nachsten Seite zur Ubersicht

dargestellt.
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eVorstellung der Forschenden und der Forschung
eHinweis Incentive
eHinweise zur Anonymitat und Datenverarbeitung

sAlter (Filterfrage)
eWohnort (Filterfrage)
Strukturdaten eGeschlecht

*Frage, ob Erinnerung an die Marke des letzten Einkaufs vorhanden ist (Filterfrage)
eFrage Markennennung

Markeneinkauf

eFrage zu den Items von Brand Love

Szenario/Artikel

ePrisentation des Szenarios/Artikels

eFrage zu den Items von Brand Betrayal

Brand Betrayal

eFrage zu den Items von aktiven Brand Hate
eFrage zu den Items von passiven Brand Hate
Brand Hate

eDank fiir die Teilnahme
*E-Mail Eingabe fur die Verlosung
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Abbildung 8: Bildliche Darstellung des Fragebogenaufbaus
Quelle: eigene Darstellung




4.2.2 Operationalisierung und Skalierung

Der Literatur konnten Items fir die einzelnen Konstrukte enthommen werden, die
anhand einer 5-Skalen-Likert-Skala gemessen wurden (Steiner & Benesch, 2018, S.
33). Die Konstrukte und Items wurden der englischen Literatur entnommen. Sie werden

nachfolgend genannt, fir die Umfrage adaptiert sowie auf Deutsch tbersetzt.

Brand Love

Zur Messung von Brand Love wurde die Methode von Carroll und Ahuvia (2006)
gewahlt. Sie entwickelten zur Messung zehn Items, wobei Forschende diese
adaptierten und haufig gekirzt verwenden. Diese Items wurden in der Literatur anhand
einer funfstufigen Likert-Skala gemessen, von (1) ,ich stimme nicht zu“ bis (5) ,ich
stimme zu“ (Huang, 2017, S. 10). Die Autor*innen Shimul & Phau (2023) kirzten die

Skala und verwendeten sechs ltems.

Fur die Masterarbeit wurde die Skala ebenfalls adaptiert und anhand sechs Items
erfragt. Die Items wurden fiir die Befragung auf Deutsch (bersetzt. Eine Ubersicht der
Skalen aus der Literatur und der in der Masterarbeit verwendeten adaptierten Items
wurde in der Tabelle auf der nachsten Seite dargestellt.
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Originale Brand Love Skala

von Carroll und Ahuvia

Skala

von Adaptierte  Skala fur diese

Shimul & Phau Masterarbeit

(2006) (2023)

(1) This is awonderful brand. | v/ v'Die Marke ist wunderbar.

(2) This brand makes me feel | v/ v'Die Marke gibt mir ein gutes
good. Gefuhl.

(3) This brand is totally v v'Die Marke ist absolut fantastisch.
awesome.

(4) | have neutral feelings  x X

about this brand. (-)

(5) This brand makes me Vv v'Die Marke macht mich sehr
very happy. glucklich.

(6) I love this brand! v v'Ich liebe diese Marke!

(7) | have no particular @ x X

feelings about this brand. (-)

(8) This brand is a pure Vv X

delight.

(9) I am passionate about  x X

this brand.

(10) I'm very attached to this | x vIch fihle mich stark mit dieser

brand.

Tabelle 2: Ubersicht Brand Love ltems

Quelle: eigene Darstellung
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Brand Betrayal

Zur Messung von Brand Betrayal wurden die Items von Grégoire & Fisher (2008)

verwendet. Diese wurden anhand einer 7-Stufen-Likert-Skala gemessen (S. 260). Zur

Vereinheitlichung wird in dieser Masterarbeit jedoch eine 5-Stufen-Likert-Skala gewahlt

von (1) ,ich stimme nicht zu“ bis (5) ,ich stimme zu®.

Die Skala von den Autor*innen und die fur die Masterarbeit adaptierten sowie

Ubersetzten Items werden in der untenstehenden Tabelle veranschaulicht.

Originale Brand Betrayal Skala von
Grégoire and Fisher (2008)

Adaptierte Skala fur diese Masterarbeit

(1) I felt cheated

(2) | felt betrayed

(3) I felt lied to

(4) This brand intended to take

advantage of me

(5) The brand tried to abuse me

Tabelle 3: Ubersicht Brand Betrayal Items
Quelle: eigene Darstellung
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v'Ich wirde mich von der Marke betrogen
fuhlen.

v'Ich wiirde mich von der Marke verraten

fuhlen.

v'Ich wirde mich von der Marke belogen

fuhlen.

vIch wirde denken, dass die Marke

beabsichtigt, mich auszunutzen.

vIch wirde denken, dass die Marke

versucht, mich zu hintergehen.



Aktiver Brand Hate

Aktiver Brand Hate wurde in Forschungen anhand sieben Items gemessen
(zarantonello et al., 2016). Hier wird ebenfalls eine 5-Stufen-Likert-Skala verwendet.
Diese reicht von (1) ,gar nicht* bis (5) ,sehr (Jain & Sharma, 2019, S. 991). Zum
Uberblick wurde eine Tabelle erstellt.

Originale aktiver Brand Hate Skala von Adaptierte Skala fir diese Masterarbeit
Zarantonello et al. (2016)

(1) Angry v'Zornig

(2) Engaged v'Aufgebracht

(3) Furious v'Wiitend

(4) Disgusted v'Angeekelt/angewidert
(5) Feelings of revulsion v'Gefiihl der Abscheu
(6) Feeling of contempt v'Geflihl der Verachtung
(7) Feeling of loathing v'Gefuhl des Hasses

Tabelle 4: Ubersicht aktiver Brand Hate ltems
Quelle: eigene Darstellung
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Passiver Brand Hate

Das Konstrukt zum passiven Brand Hate enthélt elf Items (Zarantonello et al., 2016).
Diese Items werden ebenfalls wie aktiver Brand Hate anhand einer 5-Stufen-Skala
gemessen (Jain & Sharma, 2019, S. 991). Bayarassou et al. (2020) verwendeten in
ihrer Studie die Skala, kurzten diese jedoch um ein Item, dieses ware ,depersonalized®
(Appendix 2). Dies wurde fir die Masterarbeit ebenfalls angewandt. Es folgt eine
Ubersicht:

Originale passiver Brand Hate Skala von Adaptierte Skala fur diese Masterarbeit
Zarantonello et al. (2016)

(1) Anxious v'Besorgt

(2) Fearful v’ Angstlich

(3) Threatened v'Bedroht

(4) Worried v'Beunruhigt

(5) Disappointed v Enttauscht

(6) Displeased v'Unzufrieden
(7) Disenchanted v Ernlichtert

(8) Ashamed v'Beschamt

(9) Embarrassed v'Verlegen/peinlich berthrt
(10) Dehumanized v'Entmenschlicht
(11) Depersonalized X

Tabelle 5: Ubersicht passiver Brand Hate Items
Quelle: eigene Darstellung
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4.2.3 Anforderungen an Messverfahren

Beziglich der Durchfuhrbarkeitsobjektivitat kann die Autorin, da es sich um eine online
durchgefiihrte Umfrage handelt, gewahrleisten, dass Proband*innen weder durch ihr
Erscheinungsbild noch durch die Motive und Werte der Forschenden beeinflusst
wurden (Fantapié Altobelli, 2023, S. 103).

Auf Reliabilitdt konnte die Befragung erst nach der Durchfuhrung geprift werden
(Fantapié Altobelli, 2023, S. 104). Die Testung erfolgte bei der Auswertung mittels
Cronbachs Alpha und wird in Kapitel 4.4.2 naher beschrieben (Brosius, 2018, S. 949).
Diese Ergebnisse zeigen, dass die Reliabilitat beim Fragebogen gegeben ist.

Was die Validitat betrifft, kann diese durch Konstruktvaliditit gemessen werden. In
dieser Masterarbeit wurden die Konstrukte der Literatur entnommen. Basierend darauf
konnte ein Modell mit zu messenden Hypothesen gebildet werden (Fantapié Altobelli,
2023, S. 105).

4.3 Analysemethoden

Zur Datenanalyse der vorliegenden Forschung wurden deskriptive Verfahren
eingesetzt. Hierbei wurde eine Haufigkeitsverteilung gemessen. Dies wurde zur
Auswertung der Strukturdaten, wie Alter, Wohnort und Geschlecht eingesetzt, um eine
Ubersicht der teilnehmenden Personen zu erhalten (Steiner & Benesch, 2018, S. 123).
Als eine weitere Methode der deskriptiven Statistik wurde das arithmetische Mittel und
die Standardabweichung berechnet (Steiner & Benesch, 2018, S. 16).

Es handelte sich bei der Stichprobe um eine unabhangige Stichprobe, da
unterschiedliche Personen teilgenommen haben (Steiner & Benesch, 2018, S. 123).
Das Skalenniveau der Daten fur die Konstrukte wurde als metrisch angenommen. Der
Grund dafur ist, dass Likert-Skalen in der Praxis meist als intervallskaliert betrachtet
werden (Doring, 2023, S. 271; Fantapié Altobelli, 2023, S. 110).

Zu Beginn wurde eine Reliabilitaitsanalyse mittels Cronbachs Alpha durchgefihrt.
Dieser Wert gibt Information dartber, in welchem Ausmal} die Reliabilitat bei einer aus
mehreren Items zusammengestellten Skala gegeben ist (Brosius, 2018, S. 949).
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Danach wurden die Daten auf Normalverteilung getestet. Dies erfolgte mittels
Kolmogorov-Smirnov-Tests. Im Zuge dessen wurden Q-Q-Diagramme erstellt und
interpretiert. Diese beiden Schritte konnten nachweisen, dass die Daten nicht
normalverteilt sind (Brosius, 2018, S. 480, 562).

Die Varianzanalyse wurde fur die weitere Auswertung eingesetzt. Diese Analyse
untersucht, ob angenommen werden kann, dass eine Variable in unterschiedlichen
Gruppen der Grundgesamtheit den gleichen Mittelwert hat. Es wurde auf die
einfaktorielle Varianzanalyse, auch ANOVA (Analysis of Variance) genannt,
zuruckgegriffen. Dieser Test ist das Gegenstlick zum T-Test, jedoch fir unabhéngige
Stichproben und vergleicht mehr als zwei Gruppen miteinander. Die Voraussetzungen
fur die Varianzanalyse sind, dass die betrachtete Variable intervallskaliert sein muss,
eine Varianzgleichheit gegeben ist und eine Normalverteilung vorliegt. Die Gleichheit
der Varianzen wurde durch den Levene-Test Uberprift. Bei diesem Test besagt die
Nullhypothese, dass die Varianzen in der Grundgesamtheit gleich sind (Brosius, 2018,
S. 482, 585-596). Die Voraussetzung, dass eine Normalverteilung vorliegen muss,
wurde in jungeren Forschungen revidiert. Die Autor*innen schreiben, dass die ANOVA
relativ robust gegentber der Verletzung der Normalverteilung ist (Blanca et al., 2017,
S. 552; Schmider et al., 2010, S. 147).

Um Aussagen Uber die aufgestellten Hypothesen zu treffen, wurden Hypothesentests
durchgefihrt. In dieser Masterarbeit wurde dies mittels einer Korrelation Uberprift. Bei
normalverteilten Daten wird der Pearson-Korrelationskoeffizient herangezogen. Bei
nicht normalverteilten Daten wird der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman
gemessen und anhand der statistischen Signifikanz tGberprft. Je n&her der errechnete
Korrelationswert bei eins liegt, desto starker ist der Zusammenhang (Steiner &
Benesch, 2018, S. 143). Ein positiver Wert deutet auf einen positiven Zusammenhang
und ein negativer auf einen negativen hin (Brosius, 2018, S. 605). Diese
Korrelationsanalysen wurden eingesetzt, um zu prufen, ob und in welchem Ausmal}
Zusammenhange zwischen zwei Variablen bestehen. Dies wird insbesondere bei
Zusammenhangshypothesen angewandt (Fantapié Altobelli, 2023, S. 342; Topfer,
2012, S. 202). Bei der Signifikanz gilt, je kleiner das Ergebnis (p), desto geringer ist die
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Irrtumswahrscheinlichkeit (Topfer, 2012, S. 313). Vor der Durchfihrung der
Hypothesentests, wurde ein Signifikanzniveau von 0,05 festgelegt (Akkerboom, 2010,
S. 209). Bei der Interpretation der Ergebnisse gilt es zu beachten, dass eine Korrelation

keine Kausalitat belegen kann (Brosius, 2018, S. 612).

Hinsichtlich einer linearen Regressionsanalyse lauten die Voraussetzungen fur diese
Analyse, dass die Daten intervallskaliert sein mussen. Weiteres missen die Residuen
(Fehler der Schatzung) zufallig auftreten und normalverteilt sein. Dies kann durch
grafische Verfahren getestet werden (Brosius, 2018, S. 669-670). Die Normalverteilung
der Residuen trifft, auf die im Zuge dieser Masterarbeit erhobenen Daten, nicht zu,

weshalb sich diese Analysemethode nicht flr die Auswertung eignet.

4.4 Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der durchgefiihrten Studie vorgestellt. Im
ersten Schritt werden Haufigkeiten und Verteilungen hinsichtlich demografischer Daten
aufgezeigt. AnschlielRend werden ausgewéhlte Ergebnisse der Konstrukte Brand Love,
Brand Betrayal und Brand Hate (aktiv sowie passiv) beschrieben. Danach erfolgt eine
Auswertung, die dazu dient, die aufgestellten Hypothesen zu Uberprifen sowie die

Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit zu beantworten.

Insgesamt nahmen 596 Personen an der Umfrage teil. Durch die Teilnahmekriterien
beziehungsweise die Einschrdnkungen des Samples, welche mittels Filterfragen
abgefragt wurden, wurde diese Anzahl auf 414 Personen reduziert. Die Kriterien des
Samples waren noch einmal kurz zusammengefasst: ein Alter von 18 bis 30 Jahren,
Wohnort in Osterreich, Erinnerung an den letzten Markeneinkauf. Die 414
Teilnehmer*innen konnten die Befragung erfolgreich bis zur Endseite ausfillen. Die

Ergebnisse dieser Personen werden folglich dargestellt.

4.4.1 Strukturdaten

Beziglich der Altersverteilung befinden sich 32,9% der 414 Befragten in der
Altersgruppe von 18 bis 21 Jahren. 45,9% sind im Alter von 22 bis 25 Jahren und 21,3%
gaben an, 26 bis 30 Jahre alt zu sein. Fir Personen, die jinger als 18 oder alter als 30
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Jahre sind, wurde die Befragung abgebrochen und somit zahlen diese nicht zu den 414
Befragten hinzu. Die Ergebnisse werden im darunter stehenden Diagramm

veranschaulicht.

Alterin Jahre

N=414

50% 45,9%
45%
40%
35% 32,9%
30%
25% 21,3%
20%
15%
10%

5%

0%

18-21 22-25 26-30

Abbildung 9: Altersverteilung der Teilnehmer*innen
Quelle: eigene Darstellung

In Hinblick auf das Geschlecht ist, wie in der folgenden Grafik ersichtlich, eine Mehrheit
an weiblichen Teilnehmerinnen mit 71% zu erkennen. 28,3% gaben beim Geschlecht
,Mannlich®, 0,5% ,Divers® und 0,2% ,Keine Angabe“ an. Die Verteilung der Antworten

wurde im Diagramm dargestellt.

Geschlecht
N=414
71,0%
70%
60%
50%
40%
28,3%
30% :
20%
10%
0,5% 0,2%
0%
Ménnlich Weiblich Divers Keine Angabe

Abbildung 10: Verteilung nach Geschlecht
Quelle: eigene Darstellung
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Da zu den Einschrankungen des Samples zahlte, dass die Personen in Osterreich
wohnen, konnte die Verteilung der 414 Befragten auf die 0&sterreichischen
Bundeslander ausgewertet werden. Die Mehrheit der Befragten gab mit 72,9% an, in
der Steiermark zu wohnen. Salzburg wurde am zweithaufigsten mit 6,5% und Wien am
dritthaufigsten mit 5,8% genannt. Die restlichen 14,8% Prozent teilen sich auf die

restlichen Bundeslander auf.

4.4.2 Testung der Reliabilitat

Die Reliabilitat wurde fir die Skalen Brand Love, Brand Betrayal und aktiven sowie
passiven Brand Hate getestet. Dies wurde durch die Bestimmung von Cronbachs Alpha
durchgefuhrt. Als Zusatz wurde die Option ,Cronbachs Alpha, wenn Item weggelassen®
ausgewahlt, um Ergebnisse zu erhalten, wie das Cronbachs Alpha ausfallen wirde,
wenn ein Item weggelassen werden wiirde. Da dies jedoch eine sehr geringe Anderung
der Werte bewirken wirde, wurden keine Verdnderungen vorgenommen. Folgende

Werte konnten fur das Cronbachs Alpha ermittelt werden:

Konstrukt Cronbachs Alpha
Brand Love 0,893
Brand Betrayal 0,921
Aktiver Brand Hate 0,931
Passiver Brand Hate 0,888

Tabelle 6: Ergebnisse der Reliabilitats-Testung mittels Cronbachs Alpha
Quelle: eigene Darstellung

Ein Cronbachs Alpha Wert tGber 0,9 weist auf eine sehr gute interne Konsistenz hin.
Werte uber 0,8 bedeuten, dass eine gute interne Konsistenz vorliegt. Somit wird bei
der Befragung, das getestet, was getestet werden soll. Diese Ergebnisse zeigen, dass

die Reliabilitat beim Fragebogen gegeben ist (Brosius, 2018, S. 949).
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4.4.3 Test auf Normalverteilung

Im n&chsten Schritt wurden die Daten zu Brand Love, Brand Betrayal und aktiven sowie
passiven Brand Hate auf Normalverteilung getestet. Dies erfolgte mittels des
Kolmogorov-Smirnov-Tests in SPSS. Die Nullhypothese flir diesen Test lautet, dass
die Variablen normalverteilt sind. Die Signifikanz betragt bei allen Items <0,001. Das
bedeutet, dass diese Werte signifikant sind und die Nullhypothese verworfen wird. Zur
weiteren Uberpriifung wurden Q-Q-Diagramme generiert. Bei den trendbereinigten
Diagrammen konnten starke Abweichungen gesehen werden. Das heil3t, dass auch
diese Diagramme nicht auf Normalverteilung hindeuten. Die Daten sind somit nicht
normalverteilt. Daraus kann abgeleitet werden, dass die Voraussetzungen fir einen T-
Test nicht gegeben sind. Die nicht normalverteilten Daten implizieren, dass bezuglich
der Korrelation der Spearman-Korrelationskoeffizient zur Berechnung herangezogen
werden soll (Steiner & Benesch, 2018, S. 143). Durch die Durchfiihrung des Shapiro-
Wilk-Tests konnte weiters bestatigt werden, dass auch die Residuen nicht
normalverteilt sind. Das bedeutet, dass die Voraussetzungen fir eine lineare
Regression nicht gegeben sind und sich die Testmethode somit nicht fur die
Hypothesenuberprufung eignet. Die Signifikanz des Tests betrug 0,009. Es wurde ein
Q-Q-Diagramm hierzu erstellt, um die Verteilung der Residuen zu veranschaulichen
(Brosius, 2018, S. 669).

Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von Unstandardized Residual

Abweichung von Normal
L]
o
L]

-3 -2 -1 0 1 2
Beobachteter Wert

Abbildung 11: Q-Q-Diagramm Verteilung der Residuen
Quelle: eigene Darstellung
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4.4.4 Umfrageergebnisse Brand Love

Um zu den Fragen von Brand Love, Brand Betrayal sowie Brand Hate zu gelangen,
musste die Filterfrage, ob sich die Proband*innen an die Marke ihres letzten
Bekleidungs-, Schuh- oder Handtascheneinkauf erinnern kénnen, mit ,ja“ beantwortet
werden. Alle 414 Teilnehmer*innen konnten sich erinnern und gaben im nachsten
Schritt die Marke in das Fragefeld ein. Marken, die haufig genannt wurden, waren Nike,
Only und H&M. Es wurden Marken von verschiedenen Preissegmenten angefihrt, von

Discountermarken, wie zum Beispiel Kik bis hin zu Luxusmarken, wie Louis Vuitton.

Nach der Markennennung mussten die Proband*innen die Items zu Brand Love
anhand der Likert-Skala von eins bis finf bewerten. Bei der Skala konnte ein Mittelwert
von 3,3 errechnet werden. Nur drei Personen wéhlten bei jedem der Items die Option
,1=ich stimme nicht zu“. Dies deutet darauf hin, dass diese Personen keine Brand Love
fur die ausgewahlte Marke empfinden. Keine Person gab bei allen ltems ,5=ich stimme
zu“ an. Jedoch erreichten 96 Personen, bei der Skala von Brand Love einen Mittelwert
von 4,0 bis 5,0, was als sehr starke Brand Love angenommen werden kann. 33
Personen hatten einen Mittelwert von 1,0 bis 2,0, was zu keiner bis sehr schwacher

Brand Love gezahlt werden kann.

Die Brand Love Items wurden durch einen ANOVA Test auf geschlechterspezifische
Unterschiede untersucht. Davor wurde der Levene-Test gemacht, um die Gleichheit
der Varianzen zu Uberprifen. Die Ergebnisse waren nicht signifikant. Das bedeutet,
dass die Nullhypothese in diesem Fall nicht verworfen wird und gleiche Varianzen
existieren (Brosius, 2018, S. 482). Werden die Werte der ANOVA betrachtet, waren die
Ergebnisse fiir alle Brand Love Items nicht signifikant. Dies bedeutet, dass sich die

Geschlechtergruppen nicht statistisch signifikant voneinander unterschieden.

4.4.5 Umfrageergebnisse Brand Betrayal und Brand Hate

Folglich werden die Ergebnisse der Konstrukte Brand Betrayal und Brand Hate (aktiv

und passiv) vorgestellt.
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Brand Betrayal

Nach dem Lesen des im Fragebogen dargestellten Zeitungsartikels wurden die 414

Proband*innen gebeten, Iltems zu Brand Betrayal zu bewerten. Der Mittelwert der Skala

liegt bei 2,76 auf einer Likert-Skala von eins bis funf. Dies deutet darauf hin, dass die

Tendenz eher dazu geht, dass sich die Personen durchschnittlich eher weniger durch

die begangene Brand Transgression verraten fuhlen. Die Mittelwerte der einzelnen

Items wurden ebenso ausgewertet. Die gerundeten Werte werden in der folgenden

Tabelle dargestellt.

ltem Mittelwert Standardabweichung
Ich wirde mich von der | 2,97 1,22
Marke betrogen flihlen.

Ich wirde mich von der | 2,69 1,2
Marke verraten fiihlen.

Ich wirde mich von der | 2,98 1,28
Marke belogen fuhlen.

Ich wirde denken, dass die | 2,59 1,28
Marke beabsichtigt, mich

auszunutzen.

Ich wiirde denken, dass die | 2,55 1,27

Marke versucht, mich zu

hintergehen.

N=414

Tabelle 7: Mittelwerte und Standardabweichung der Items von Brand Betrayal

Quelle: eigene Darstellung
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Es wurde eine ANOVA durchgefiihrt, welche die Gruppen der Personen, die keine bis
schwache Brand Love empfinden (Mittelwert 1.0 bis 2,9), die mittlere bis eher hdohere
(Mittelwert 3,0-3,9) und die sehr hohe Brand Love empfinden (Mittelwert 4,0 bis 5,0) in
Bezug auf den wahrgenommenen Verrat miteinander verglichen. Die
Varianzenhomogenitat ist hierbei gegeben. Die Mittelwertdaten von Brand Love
wurden fir die Analyse umkodiert und daraus die oben genannten drei Gruppen
gebildet. Im Zuge der Analyse konnten Unterschiede bei den einzelnen Items
verzeichnet werden. Bei drei Items konnte festgestellt werden, dass die Antworten der
Gruppen nicht identisch waren. Diese Items sind: Ich wirde mich von der Marke:
erstens ,betrogen“ (p=0,006), zweitens ,verraten (p=0,01) und drittens ,belogen”
(p=0,02) fuhlen. Die Personen, die héhere Brand Love empfinden, haben diese Items

durchschnittlich héher bewertet.

Als nachsten Schritt sollten die Brand Betrayal Items durch die ANOVA auf
Geschlechterunterschiede getestet werden. Der Levene-Test ergab jedoch, dass die
Varianzen nicht gleich sind. Deshalb sind die Voraussetzungen fiir die ANOVA nicht

gegeben.

Aktiver Brand Hate

Den Ergebnissen zum aktiven Brand Hate konnte entnommen werden, dass die Skala
mit einem Mittelwert von 3,17 bewertet wurde. Das Item ,aufgebracht” erhielt hierbei
die hochsten Bewertungen mit einem Mittelwert von 3,47. Dennoch deutet die
Standardabweichung von 1,21 darauf hin, dass die Bewertungen fur dieses Item
variieren. Am niedrigsten wurde das Item ,Gefuhl des Hasses* mit einem
arithmetischen Mittel von 2,57 bewertet. Eine durchgefiihrt ANOVA, welche die drei
bereits genannten Brand Love Gruppen in Bezug auf den aktiven Brand Hate

vergleicht, konnte keine Unterschiede feststellen.

Durch eine weitere ANOVA sollten die Geschlechtergruppen miteinander verglichen
werden, die Varianzen waren jedoch nicht bei allen Items gleich, weshalb die Analyse
nicht durchgefuihrt wurde. Werden die Mittelwerte von weiblichen Teilnehmerinnen und

mannlichen Befragten genauer betrachtet, kann gesehen werden, dass die weiblichen
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Teilnehmer*innen alle aktiven Brand Hate ltems durchschnittlich hoher bewerteten als
die mannlichen Probanden. Die untenstehende Tabelle veranschaulicht die Mittelwerte

fur alle ltems.

Deskriptive Statistik
95% Konfidenzintervall des

St .- Mittelwerts

N Mittelwert ~ Abweichung  Std.-Fehler  Untergrenze Obergrenze Minimum  Maximum

Zornig Ménnlich 117 2,50 1,229 114 2,27 2,72 1 5
Weiblich 294 3,34 1,132 ,066 3,21 3,47 1 5

Gesamt 411 3,10 1,220 ,060 2,98 3,22 1 5

Aufgebracht Ménnlich 117 2,91 1,225 ,113 2,68 3,13 1 5
Weiblich 294 3,69 1,138 ,066 3,56 3,82 1 5

Gesamt 411 3,46 1,214 ,060 3,35 3,58 1 5

Wiitend Ménnlich 117 2,46 1,164 , 108 2,25 2,67 1 5
Weiblich 294 3,33 1,208 ,070 3,19 3,47 1 5

Gesamt 411 3,09 1,257 ,062 2,96 3,21 1 5

Angeekelt/angewidert  Mdnnlich 117 2,84 1,293 120 2,60 3,07 1 5
Weiblich 294 3,58 1,239 ,072 3,44 3,72 1 5

Gesamt 411 3,37 1,297 ,064 3,24 3,50 1 5

Gefiihl der Abscheu Ménnlich 117 2,78 1,246 ,115 2,55 3,01 1 5
Weiblich 294 3,50 1,197 ,070 3,36 3,64 1 5

Gesamt 411 3,29 1,253 ,062 3,17 3,42 1 5

Gefiihl der Verachtung Mannlich 117 2,74 1,274 ,118 2,51 2,98 1 5
Weiblich 294 3,46 1,176 ,069 3,32 3,59 1 5

Gesamt 411 3,25 1,245 061 3,13 3,37 1 5

Gefilhl des Hasses Ménnlich 117 2,12 1,123 , 104 1,91 2,33 1 5
Weiblich 294 2,75 1,229 ,072 2,61 2,89 1 5

Gesamt 411 2,57 1,232 061 2,45 2,69 1 5

Tabelle 8: Mittelwertvergleiche der weiblichen/ménnlichen Befragten von aktiven Brand Hate
Quelle: eigene Darstellung

Nun wurden die Ergebnisse, welche die Konstrukte Brand Betrayal und aktiven Brand
Hate in Zusammenhang bringen, ausgewertet. Zuerst folgte ein Vergleich der
Mittelwerte. Es konnte abgeleitet werden, dass Personen, die sehr starken Brand
Betrayal (Mittelwert 4,0 bis 5,0) empfinden, einen Mittelwert bei der Skala zu aktiven
Brand Hate von 4,21 aufweisen. Bei den Personen, die keinen bis sehr schwachen
Verrat (Mittelwert 1,0 bis 2,0) empfinden, betragt der Mittelwert fir aktiven Brand Hate
2,45. Daraus kann die Herleitung getatigt werden, dass Personen, die sich starker
verraten fuhlen, auch starkeren aktiven Brand Hate empfinden. Dies wird im Zuge der
Hypothesentests im ndchsten Abschnitt durch den Spearman-Korrelationskoeffizienten
gepruft. In der Tabelle werden die Mittelwerte grafisch dargestellt ,BB“ steht hierbei fur
Brand Betrayal.
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Bericht

BHaktiv_insgesamt
Std.-

BBGrup Mitte lwert N Abweichung
keinen bis schwachen BB 2,4513 138 1,04612
hohen BE 4,2103 72 69655
Insgesamt 3,0544 210 1,25802

Tabelle 9: Mittelwerte der Brand Betrayal Gruppen fur aktiven Brand Hate
Quelle: eigene Darstellung

Passiver Brand Hate

Beim Konstrukt passiver Brand Hate wurde fur die 414 Personen ein Mittelwert von
2,80 errechnet. Hierbei kann interpretiert werden, dass das Konstrukt, des aktiven
Brand Hates auf einer Skala von eins bis finf durchschnittlich starker (Mittelwert 3,17)
bewertet wurde als der passive Brand Hate. Am niedrigsten wurde das Item ,bedroht®
mit einem arithmetischen Mittel von 1,9 bewertet, was bedeutet, dass die Bedrohung
im Durchschnitt als gering wahrgenommen wird, aber nicht vollstandig abwesend ist.
Den hochsten Mittelwert hatte das Item ,enttduscht® mit einem Wert von 3,61. Die
Standardabweichung liegt bei beiden Items Uber 1,0, was bedeutet, dass die Antworten

variieren.

Die Brand Love Gruppen und die Geschlechtergruppen wurden nicht durch eine
ANOVA untersucht, da nicht bei allen passiven Brand Hate ltems Varianzengleichheit

gegeben war.

Werden die Mittelwerte von Personen, die hohen Brand Betrayal (Mittelwert 4,0 bis 5,0)
und keinen bis sehr schwachen Brand Betrayal (Mittelwert 1,0 bis 2,0) empfinden,
betrachtet, konnen Abweichungen festgestellt werden. Bei der ersten Gruppe wurde
ein Mittelwert von 3,62 festgestellt, mit einer Standardabweichung von 0,70. Bei der
zweiten Gruppe betragt der Mittelwert 2,15, mit einer Standardabweichung von 0,72.
Diese besagt, dass die Mittelwerte der Gruppen circa 0,72 vom Gesamtmittelwert
abweichen. Die Ergebnisse wurden in der Tabelle veranschaulicht. ,BB* steht hierbei

fur Brand Betrayal.
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Bericht
BHpassiv_insgesamt
sud.-

BEGrup Mitte lwert N Abweichung
keinen bis schwachen BB 2,1536 138 72183
hohen EB 3,6222 72 , 70175
Insgesamt 2,6571 210 ,99855

Tabelle 10: Mittelwerte der Brand Betrayal Gruppen fir passiven Brand Hate
Quelle: eigene Darstellung

Aktiver und passiver Brand Hate

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse zu aktiven Brand Hate und passiven Brand

Hate miteinander verglichen.

Zuerst erfolgte ein Vergleich der Mittelwerte der weiblichen und mannlichen
Teilnehmer*innen. Diesbezuglich konnte bei den mannlichen Befragten beobachtet
werden, dass die Mittelwerte fur aktiven Brand Hate (2,62) und passiven Brand Hate
(2,4) niedriger ausfallen als bei den weiblichen Teilnehmerinnen. Bei den weiblichen
Befragten konnte ein Mittelwert fiir aktiven Brand Hate von 3,38 und fur passiven Brand
Hate von 2,95 gemessen werden. Dies kbnnte darauf hindeuten, dass weibliche
Teilnehmerinnen durchschnittlich starkere Brand Hate Gefuhle nach einer Brand

Transgression ihrer genannten Marke fuhlen als Manner.

Anschliel3end wurde die Beziehung von aktiven Brand Hate zu passiven Brand Hate
naher beleuchtet. Es konnte bereits ausgewertet werden, dass die 414 Befragten das
Konstrukt aktiver Brand Hate durchschnittlich hoher (Mittelwert 3,17) bewerteten als
den passiven Brand Hate (Mittelwert 2,80). Nun soll getestet werden, ob Personen, die
hohen aktiven/passiven Brand Hate empfinden auch héheren passiven/aktiven Brand
Hate empfinden. Dazu wurden die arithmetischen Mittel verglichen. Es wurde jeweils
nach einer sehr hohen (Mittelwert 4,0 bis 5,0) und keiner bis sehr niedrigen Empfindung
(1,0 bis 2,0) gruppiert. Beim naheren Vergleich durch das arithmetische Mittel der
Gruppen konnte ermittelt werden, dass Personen, die starken passiven Brand Hate

empfinden, einen Mittelwert bei aktiven Brand Hate von 4,22 aufweisen. Im Vergleich
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dazu haben Personen, die niedrigen passiven Brand Hate flhlen, einen niedrigeren
Mittelwert von 2,11 bei aktiven Brand Hate. Auch umgekehrt konnten Unterschiede
entdeckt werden, so haben Personen mit hohem aktiven Brand Hate einen Mittelwert
fur passiven Brand Hate von 3,52 und Personen mit niedrigem aktiven Brand Hate
einen Wert von 1,81. Daraus lasst sich schlief3en, dass Personen, die hohen passiven
Brand Hate empfinden, auch hoheren aktiven Brand Hate aufweisen und umgekehrt.

Die Ergebnisse werden in der ndchsten Tabelle veranschaulicht.

Mittelwert passiver Brand Hate N Mittelwert aktiver Brand Hate

1-2 (kein bis niedriger passiver N=86 | 2,11
Brand Hate)

4-5 (starker passiver Brand Hate) N=43 | 4,22
Mittelwert aktiver Brand Hate N Mittelwert passiver Brand Hate

1-2 (kein bis niedriger aktiver Brand  N=73 | 1,81
Hate)

4-5 (starker aktiver Brand Hate) N=103 3,52

Tabelle 11: Vergleich der Mittelwerte bei hohen/niedrigen aktiven/passiven Brand Hate
Quelle: eigene Darstellung

Um die Verbindung der beiden Konstrukte naher zu testen, wurde abschlieRend, mit
dem Spearman-Korrelationskoeffizienten tberprift, ob ein Zusammenhang zwischen
aktiven und passiven Brand Hate besteht. Das Ergebnis zeigt mit einem
Korrelationskoeffizienten von 0,675 einen starken positiven Zusammenhang an. Das
Ergebnis ist mit einem Wert von <0,001 statistisch signifikant. Die Werte des

Spearman-Korrelationskoeffizienten wurden in der Tabelle 12 dargestellt.
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4.4.6 Hypothesentestung

Um die H1a, die beschreibt, ob ein positiver Zusammenhang zwischen Brand Love und
Brand Betrayal besteht, zu tberprifen, wurde der Spearman-Korrelationskoeffizient
berechnet. In der untenstehenden Tabelle st ersichtlich, dass der
Korrelationskoeffizient 0,122 betragt. Es handelt sich hierbei um einen sehr
schwachen, positiven Zusammenhang. Die Ergebnisse sind mit einem Wert von 0,013
signifikant. Das bedeutet, dass dieser Zusammenhang nicht auf Zufall beruht. Es kann
somit zusammengefasst werden, dass ein positiver Zusammenhang zwischen Brand

Love und wahrgenommenen Verrat besteht. Die H1 kann somit angenommen werden.

Bei der Hlb, die besagt, dass ein positiver Zusammenhang zwischen dem
wahrgenommenen Verrat und aktiven Brand Hate besteht, betragt der Spearman-
Korrelationskoeffizient 0,608, was einen starken positiven Zusammenhang impliziert.
Dieser Wert ist mit <0,001 hochsignifikant. Dies bedeutet, dass Personen, die sich
starker verraten fuihlen, intensivere Gefuhle des aktiven Brand Hates aufweisen. Die

H1b kann somit angenommen werden.

Die H1c lautet ,Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem
wahrgenommenen Verrat und passiven Brand Hate.* Der Spearman-
Korrelationskoeffizient betragt hierbei 0,640, was bedeutet, dass ein starker positiver
Zusammenhang besteht, der mit <0,001 als hochsignifikant bezeichnet werden kann.
Somit kann abgeleitet werde, dass ein starker empfundener Brand Betrayal mit einem
intensiveren Empfinden von passiven Brand Hate Geflihlen einhergeht. Die H1c kann

angenommen werden.

Die H1d, die beschreibt, dass ein positiver Zusammenhang zwischen der empfundenen
Brand Love und aktiven Brand Hate besteht, ist die nachste zu uUberprifende
Hypothese. Der Spearman-Korrelationskoeffizient betragt hierbei -0,024. Da es sich
um einen negativen Wert handelt, deutet dies auf einen sehr schwachen negativen
Zusammenhang hin. Die Signifikanz betragt 0,633 und bedeutet, dass dieses Ergebnis
nicht statistisch signifikant ist. Die H1ld wird aufgrund der Ergebnisse nicht

angenommen.
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Die letzte Hypothese Hle besagt, dass ein positiver Zusammenhang zwischen der
empfundenen Brand Love und passiven Brand Hate besteht. Die Auswertung hat
ergeben, dass der Spearman-Korrelationskoeffizient 0,092 betréagt, was auf einen sehr
schwachen positiven Zusammenhang hindeutet. Jedoch betragt die Signifikanz 0,060,
weshalb das Ergebnis nicht statistisch signifikant ist. Die Hle wird durch die

Erkenntnisse der Auswertung nicht angenommen.

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die Korrelationen:

Korrelationen

Aktiver Brand Passiver
Brand Love Brand Betrayal Hate Brand Hate

Spearman-Rho Brand Love Korrelationskoeffizient 1,000 1227 -,024 ,092
Sig. (2-seitig) . 013 633 L0680

M 414 414 414 414

Brand Betrayal Korrelationskoeffizient ,122' 1,000 ,608" ,640“
Sig. (2-seitig) ,013 . <,001 <,001

M 414 414 414 414

Aktiver Brand Hate  Korrelationskoeffizient -,024 ,608" 1,000 675"
Sig. (2 -seitig) B33 <, 001 . <, 001

N 414 414 414 414

Passiver Brand Hate Korrelationskoeffizient ,092 6407 675 1,000
Sig. (2-seitig) L0680 <,001 <,001 .

M 414 414 414 414

=, Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig).
** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Tabelle 12: Ergebnisse der Spearman Korrelation
Quelle: eigene Darstellung
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Es folgt anschlieBend eine Tabelle zur Ubersicht, der Ergebnisse der

Hypothesenulberprifung.

Hypothese Ergebnisse des
Hypothesentests

Hla: Es besteht ein positiver Zusammenhang Hla angenommen

zwischen Brand Love und Brand Betrayal.

Hlb: Es besteht ein positiver Zusammenhang H1lb angenommen
zwischen dem wahrgenommenen Verrat (Brand

Betrayal) und aktiven Brand Hate.

Hlc: Es besteht ein positiver Zusammenhang | Hlc angenommen
zwischen dem wahrgenommenen Verrat (Brand

Betrayal) und passiven Brand Hate.

H1ld: Es besteht ein positiver Zusammenhang H1d nicht angenommen
zwischen der empfundenen Brand Love und aktiven
Brand Hate.

Hle: Es besteht ein positiver Zusammenhang Hle nicht angenommen
zwischen der empfundenen Brand Love und

passiven Brand Hate.

Tabelle 13: Uberblick der Hypothesentests
Quelle: eigene Darstellung
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In der folgenden Abbildung, des in Kapitel 2.5.2 aufgestellten konzeptionellen Modells,
werden die Ergebnisse der Hypothesentests grafisch dargestellt. Dem Modell wurde

der Wert fur die Signifikanz (p) hinzugefugt.

Hld X
p=0,633
Hlb v Aktiver Brand Hate
=<0,001
Hla v/ P
p=0,013
B
Brand Love Brand Betrayal
Hic v/
p=<0,001 Passiver Brand Hate
Hle X
p=0,060

Abbildung 12: Konzeptionelles Modell (Brand Love, Brand Betrayal und Brand Hate) mit Ergebnissen
Quelle: eigene Darstellung

4.4.7 Beantwortung der Forschungsfrage

Die vorab definierte Forschungsfrage ,Wie beeinflusst Brand Love das Gefuhl des
wahrgenommenen Verrats (Brand Betrayal) und fuhrt nach einer negativen Erfahrung
mit der Marke (Brand Transgression) zu Brand Hate?“ konnte durch die Untersuchung

beantwortet werden.

Es konnte erforscht werden, dass zwischen Brand Love und Brand Betrayal eine
schwache positive Korrelation vorliegt. Daraus lasst sich ableiten, dass eine hohere
Intensitat von Brand Love zu einer hoheren Verratsempfindung fuhrt. Das deutet, wie
in der Theorie beschrieben, darauf hin, dass Kund*innen, die eine starke Beziehung
zur Marke haben, sich starker von der Marke verraten fiihlen und im Zuge dessen
aufgebrachter sind (Johnson et al., 2011, S. 1; Lee et al., 2013, S. 80). Durch die
Ergebnisse konnte herausgefunden werden, dass aktiver sowie passiver Brand Hate
nach der prasentierten Brand Transgression empfunden wird. Aktiver sogar starker als
passiver Brand Hate. Personen, die sich starker von der Marke verraten fuhlen, gaben

bei beiden Konstrukten ein hoheres Level von Brand Hate an.
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Brand Love einen schwachen positiven
Einfluss auf den wahrgenommenen Brand Betrayal hat und dieser wiederum zu Brand
Hate in aktiver sowie passiver Form fuhrt. Diese Herleitung kann durch die Prifung der
Hla, H1lb und H1c validiert werden.
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5. Diskussion

In diesem Kapitel folgt eine Interpretation der wichtigsten Ergebnisse. Zudem werden
Empfehlungen fiir die Praxis angefiihrt. Daraufhin werden Limitationen der Studie

aufgezeigt und Empfehlungen fir weitere Forschungen gegeben.

5.1 Interpretation der Ergebnisse und Empfehlungen fiir die Praxis

Es wurde durch die Studie ersichtlich, dass zwischen Brand Love und Brand Betrayal
ein schwacher positiver Zusammenhang besteht. Dies bedeutet, dass Brand Love
einen Einfluss auf den empfundenen Verrat ausibt. Der Grund, wieso nur ein geringer
Zusammenhang verzeichnet werden konnte, kdnnte dadurch erklart werden, dass die
Brand Transgression nicht als sehr schwer empfunden und dadurch der empfundene
Verrat generell als eher niedrig bewertet wurde. Dies ist jedoch nur eine Annahme und
musste weiter geprift werden. Die Literatur bestatigt den positiven Zusammenhang
von Brand Love und Brand Betrayal dadurch, dass eine zunehmende Intensitat der
Beziehung dazu beitragt, dass nach einer Brand Transgression, ein hoheres

Verratsempfinden von den Kund*innen gefihlt wird (Grégoire & Fisher, 2008, S. 247).

Bezuglich des Konstrukts Brand Hate konnte erforscht werden, dass wenn zuvor Brand
Love vorhanden war, aktiver und passiver Brand Hate durch das Verratsempfinden
entstehen kann. Dies kann die Annahmen zum ,Love-becomes-Hate“ Effekt bestatigen
sowie erganzen (Ma, 2020, S. 361). In dieser Untersuchung wurde der aktive Brand
Hate durchschnittlich starker bewertet als der passive Brand Hate. Ebenso wurde
ersichtlich, dass Personen, die hohen aktiven/passiven Brand Hate empfinden, auch
hoheren passiven/aktiven Brand Hate fuhlen. Es wurde ein positiver Zusammenhang
zwischen den beiden gemessen. Auch beziglich der Geschlechter konnte gesehen
werden, dass Unterschiede bestehen und weibliche Befragte die Band Hate ltems
durchschnittlich héher bewerteten als mannliche Teilnehmer. Es ist wichtig fir Marken
zu verstehen, wie eine Person, die Brand Love empfindet, reagieren konnte, wenn sie
sich verraten fuhlt und dadurch Brand Hate in aktiver oder passiver Form empfindet.

Da Personen, die zuvor eine starke Beziehung zur Marke hatten, feindseligeres
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Verhalten gegeniber der Marke zeigen kénnten und ihr Schaden zufligen wollen
(Johnson et al., 2011, S. 1; Lee et al., 2013, S. 80).

Reaktionen von Kund*innen, die Brand Betrayal und Brand Hate nach einer Brand
Transgression fihlen, kdénnen mittels Bewaltigungsstrategien wie Rache oder
Vermeidung ausfallen. Die Forschung von Bayarassou et al. (2020) belegte bereits,
dass aktiver Brand Hate zu einem Verlangen nach Rache und passiver Brand Hate
zum Wunsch, die Marke zu vermeiden fihrt. Beide Winsche kdnnen hierbei
koexistieren (S. 499-501). Die Aufzahlung, mit welchem Verhalten die Personen

reagieren konnten, kbnnen dem Kapitel 2.1.5 entnommen werden.

Es wird Unternehmen empfohlen, zuerst zu ermitteln, ob die Konsument*innen nach
einer Brand Transgression Verrat empfinden, da Verrat schadlich fur die Beziehung
und die Marke ist (Bayarassou et al., 2020, S. 502). Als Unternehmen ist es wichtig, je
nachdem, wie Kund*innen reagieren, geeignete Strategien zu finden, um das Gefuhl
des Hasses abzuschwachen und Risiken wie Hasswellen, die dadurch entstehen
konnten, abzuwehren. Zudem missen Unternehmen vorab ermitteln, wieso sich die
Konsument*innen verraten fuhlen oder Brand Hate empfinden und was der Ausloser
dafir war. In Kapitel 2.1.3 wurden dazu vier mogliche Kategorien von Ausldsern fur

Brand Hate beschrieben, die unterschiedliche Losungsstrategien verlangen.

Die Ergebnisse zeigen, dass kein signifikanter Zusammenhang zwischen Brand Love
und Brand Hate (aktiv sowie passiv) besteht. Das kdnnte bedeuten, dass andere
Faktoren wie Brand Betrayal eine grol3ere Rolle bei der Erklarung von Brand Hate
spielen. Unternehmen sollten sich neben der Forderung der Brand Love darum
kiimmern, sich Strategien zurechtlegen, wie sie, auftretendes Verratsempfinden bei
Kund*innen wieder mindern koénnen. Eine Studie besagt, dass zum Beispiel eine
Entschuldigung seitens der Marke dazu beitragt, dass Kund*innen eher dazu bereit
sind, der Marke zu vergeben (Tsarenko & Tojib, 2015, S. 1867). Auch sollte gegeniiber
den Kund*innen, die Brand Betrayal flihlen, Verstandnis gezeigt werden und versucht
werden, gemeinsam passende Losungen zu finden. Dies kénnte den empfundenen

Verrat und den damit verbundenen Brand Hate mindern (Jain & Sharma, 2019, S. 996).
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Generell kann gesagt werden, dass Pravention besser ist als anschlielendes
Wiedergutmachen. Marken kdnnten beispielsweise Kandle fur Feedback auf ihrer
Website anlegen, um zu verhindern, dass Konsument*innen ihren Arger nach drauf3en
zu anderen Personen tragen und dies wiederum Hasswellen, wie bei dem Beispiel von
Balenciaga, auslost. Auch sollten bereits Strategien fur den Ernstfall zur schnellen
Umsetzung entwickelt werden (Jain & Sharma, 2019, S. 996). Marken sollten
Community-Management (Aufbau und Pflege einer Community) betreiben und
versuchen durch die Analyse von Erwédhnungen der Marke potenzielle Krisen
vorauszusehen und somit die Entstehung von Brand Hate abzuwenden
beziehungsweise zu reduzieren (Bayarassou et al., 2020, S. 503). Weiteres wird
empfohlen, ein Gleichgewicht zwischen den Produkten/Services und den finanziellen,
psychologischen und sozialen Kosten zu gewahrleisten (Zarantonello et al., 2016, S.
22). Wenn es dennoch dazu kommt, dass Konsument*innen Brand Hate gegeniber
der Marke empfinden und sie sich durch passiven Brand Hate mit ,avoidance like*
Strategien und bei aktiven Brand Hate mit ,attack like” Strategien auf3ern, sollten
Marken versuchen, diesen Hass in Neutralitdt umzuwandeln. Bei ,avoidance like®
Strategien konnen Promotionen Minderung schaffen. Zudem sollten Unternehmen
bemiht sein, die Verbundenheit einer Person mit der Marke zu starken. Dies kdnnte
durch das Erschaffen von nostalgischen Verkntpfungen gelingen. Um zu verhindern,
dass passiver Brand Hate in sehr starken aktiven Brand Hate Ubergeht, ist es wichtig
auf Beschwerden schnell zu reagieren. Bei ,attack like® Strategien gilt es, besonders
offen und lésungsbereit auf Konsument*innen einzugehen und sie sowie ihre
Handlungen nicht zu ignorieren (Bayarassou et al., 2020, S. 503; Zarantonello et al.,
2016, S. 22).

Insgesamt sollte es Unternehmen klar sein, dass Konsument*innen, die Brand Love
empfinden, nicht nur finanziell wertvoll sind, sondern auch die Marke weiterempfehlen
und eher dazu bereit sind, der Marke zu verzeihen. Aus diesen Griinden sollten Marken
nicht nur Strategien entwickeln, um Brand Betrayal und Brand Hate zu mindern,
sondern auch, um die treuesten Kund*innen nach einer Brand Transgression wieder
zurickzugewinnen (Jain & Sharma, 2019, S. 996). Dies ist besonders wichtig, da
Kund*innen mit einer intensiven Beziehung zur Marke, die am langsten andauernden,
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sowie unginstigsten Reaktionen zeigen kdnnten, wenn sie sich verraten fiihlen. Dies
wird als sogenannter langfristiger ,Love-becomes-Hate* Effekt bezeichnet. Diese
Kund*innen haben einen lang fortwdhrenden Wunsch nach Rache und einen schnell

auftretenden Wunsch nach Vermeidung (Grégoire et al., 2009, S. 18-27).

Zusammenfassend liefern die Ergebnisse einen Einblick in die komplexe Beziehung
zwischen den Konstrukten Brand Love, Brand Betrayal und Brand Hate und betonen

die Wichtigkeit einer ganzheitlichen Betrachtung fir Unternehmen.

5.2 Limitationen

Aufgrund des grofRen Umfangs dieser Thematik und der limitierten verfiigbaren Zeit
sowie Ressourcen fir die Forschung, konnten einige Limitationen festgestellt werden.
Eine davon ist die fehlende Repréasentativitdt des Convenience Samples aus Personen
von 18 bis 30 Jahren in Osterreich. Diese Altersgruppe wurde, wie bereits erwahnt,
unter anderem ausgewdahlt, da hier eine starke Beziehung zwischen den
Konsument*innen und den Marken nachgewiesen werden konnte (Sikkel, 2013, S. 71).
Es ist jedoch nicht moéglich, von dieser Altersgruppe auf andere jungere oder altere
Altersgruppen zu schlie3en. Auch die Beschrankung auf Proband*innen mit Wohnsitz
in Osterreich begrenzt die Allgemeingiiltigkeit der Ergebnisse beziiglich anderer

Kulturen und geografischen Regionen.

Die Ergebnisse der Studie beziehen sich grofdtenteils auf das vorgestellte Szenario
beziehungsweise den Zeitungsartikel, der auf einem realen Ereignis basiert. Aus
diesem Grund kénnen die Ergebnisse nicht fir andere Arten von Brand Transgressions
oder andere Szenarien verallgemeinert werden. Zudem geht die Studie nur auf eine
Verfehlung und nicht auf mehrere zeitlich verschobene Verfehlungen der gleichen
Marke ein. Wie schwer die Transgression von den Teilnehmer*innen wahrgenommen
wird, wurde ebenfalls nicht ermittelt, konnte aber die Auswertung aussagekraftiger

machen.

Eine weitere Limitation der Studie war die Einschréankung auf Marken der
Fashionindustrie (Bekleidung, Schuhe, Handtaschen). Marken konnten von

Proband*innen in diesen Kategorien frei genannt werden, was bedeutet, dass keine
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bestimmte Marke untersucht wurde. Damit der Fokus auf eine Marke moéglich gewesen
ware, ware eine zweite Befragung notwendig gewesen, die vorab durchgefuhrt werden
hatte missen. Somit hétte eine Marke ausgewahlt werden kénnen, die fir die meisten

Proband*innen relevant gewesen ware.

Die Empfehlungen fir weitere Recherchen von Jain & Sharma (2019), die ihre Studie
mit Brand Attachment durchfihrten, wurden angenommen und so wurde der Einfluss
von Brand Love auf wahrgenommenen Verrat sowie Brand Hate nach einer Brand
Transgression untersucht. Es gibt jedoch einige weitere Beziehungskonstrukte, wie

Brand Passion, mit denen eine solche Forschung durchgefiihrt werden kann (S. 996).

Abschliel3end besteht eine weitere Limitation darin, dass in der Forschung sowie im
Modell nur ein Mediator untersucht wurde und keine Moderatoren. Dies wurde aufgrund

des beschrankten Umfangs der Masterarbeit so gehandhabt.

5.3 Implikationen fiir weitere Studien

Bezuglich der Beschrankung des Samples konnte die Forschung durch die Wahl
anderer Methoden sowie unterschiedlicher Altersgruppen und geografischer Regionen

fortgesetzt werden, um hier Unterschiede in den Antworten herauszufinden.

Durch die Konzentration auf eine bestimmte Marke und ein alternatives, eventuell auf
die Marke zugeschnittenes Szenario konnte erforscht werden, ob die Auswirkungen
auf Brand Hate sowie den wahrgenommenen Verrat noch deutlicher ausgepragt
ausfallen wirden. Zudem konnte bei Forschungen, die sich nur auf eine Marke
beziehen, der Einfluss markenbezogener Faktoren, wie zum Beispiel dem
Markenimage sowie die Dauer der Beziehung, in die Studie miteinbezogen werden
(Jain & Sharma, 2019, S. 996).

Wie in den Limitationen von Jain & Sharma (2019) angefuhrt, kbnnten sich weitere
Studien auf die Konstrukte Brand Passion, Brand Addiction oder weitere
Beziehungsdimensionen beziehen, um hier Unterschiede der Reaktionen von

Verbraucher*innen nach einer Brand Transgression zu erforschen (S. 996).
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Eine Empfehlung fir weitere Studien wéare zudem, auch Moderatoren und weitere

Mediatoren in die Forschung miteinzubeziehen und somit das Modell zu erweitern.

Des Weiteren konnten Forschende diese Studie um Bewaltigungsstrategien von
Kund*innen erweitern, um zu ermitteln, wie beziehungsweise mit welcher Strategie die

Personen reagieren wurden.
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6. Conclusio

Zum Abschluss dieser Masterarbeit wird eine Conclusio erstellt. Begonnen mit einem
Ruckblick auf die Forschungsfrage, welche wie folgt lautete: ,Wie beeinflusst Brand
Love das Gefuhl des wahrgenommenen Verrats (Brand Betrayal) und fuhrt nach einer
negativen Erfahrung mit der Marke (Brand Transgression) zu Brand Hate?“. Diese
Forschungsfrage konnte im Kapitel 4.4.7 beantwortet werden. Zusammenfassend
lautet die Antwort darauf, dass Brand Love nach einem Verstol3 der Marke einen
schwachen positiven Einfluss auf den wahrgenommenen Verrat hat und die Starke des
empfundenen Verrats wiederum die Empfindung des aktiven und passiven Brand

Hates beeinflusst.

Bezuglich der Ziele der Arbeit konnte das zentrale Ziel, die Uberpriifung der
Hypothesen und die Beantwortung der Forschungsfrage, erfillt werden. Es konnte
durch den positiven Zusammenhang belegt werden, dass Brand Love die Intensitét des
wahrgenommenen Brand Betrayal beeinflusst. Zudem wurde erforscht, dass, obwohl
ein Empfinden von Brand Love vorhanden war, der wahrgenommene Verrat nach einer
Brand Transgression zu Brand Hate in aktiver und passiver Form fihrt. Wobei der
aktive Brand Hate durchschnittlich als starker bewertet wurde. Der Zusammenhang
zwischen Brand Hate (aktiv und passiv) und Brand Love hat sich als nicht signifikant
herausgestellt. Es besteht jedoch ein positiver Zusammenhang zwischen Brand
Betrayal und aktiven sowie passiven Brand Hate. Dies bestétigt die Erkenntnisse der
Literatur, dass ein Gefuhl von Verrat aus Brand Lovern Brand Hater machen kann
(Fetscherin, 2019, S. 116; Kucuk, 2019). Zudem konnte durch die Auswertung
abgeleitet werden, dass es einen positiven Zusammenhang zwischen dem Empfinden
von aktiven und passiven Brand Hate gibt. Was bedeutet, dass Personen, die héheren

aktiven Brand Hate empfinden, auch starkeren passiven fuhlen und umgekehrt.

Aus dem Wissen, das aus der Untersuchung und der Recherche gewonnen wurde,
konnten Empfehlungen abgeleitet werden und die Theorie zu negativen und positiven
Konsumenten-Marken-Beziehungen ergdnzt werden. Die Ergebnisse und der

Literaturteil liefern ein besseres Verstandnis der einzelnen Konstrukte Brand Love,
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Brand Betrayal und Brand Hate (aktiv sowie passiv) sowie deren
Beziehung/Verbindung zueinander beziehungsweise untereinander, wenn eine
Verfehlung von einer Marke begangen wird. Das aus der Literatur abgeleitete und fur
die Masterarbeit erstellte Modell konnte im Zuge der durchgefiihrten Untersuchung

uberprift werden und wurde in der Abbildung 12 noch einmal dargestelit.

Praktisch und theoretisch liefert diese Arbeit ein besseres Verstandnis des Einflusses
der friheren Beziehung (Brand Love) auf Brand Betrayal sowie aktiven und passiven
Brand Hate und zeigt, dass auch bestehende Brand Love nicht vor negativen
Konsequenzen schutzt. Ganz im Gegenteil kdnnen positive starke Beziehungen
zwischen Marke und Konsument*in Risiken mit sich bringen (Alvarez & Fournier, 2016,
S. 129). So kann es zu einem ,Love-becomes-Hate® Effekt kommen, was dazu fihrt,
dass sich Liebesgeschichten in Hassgeschichten verwandeln (Zarantonello et al.,
2018, S. 553). Obwohl nur ein schwacher positiver Zusammenhang zwischen Brand
Love und der Starke des empfundenen Verrats nachgewiesen wurde, kann bestétigt
werden, dass eine starker gefuhlte Brand Love zu einem intensiveren
Verratsempfinden fuhren kann. So konnte die Forschung von Jain & Sharma (2019),
die belegte, dass Brand Attachment zu starkeren Geflihlen des Verrats fuhrt, der dann
in Hate resultiert, erganzt werden. Denn auch Brand Love kann dazu beitragen.
Dadurch wurden die Annahmen in der Theorie bestatigt, dass eine positive starke
Beziehung zu starkeren Verratsempfinden und damit zu Brand Hate fuhrt (Grégoire &
Fisher, 2008, S. 247).

Da Forschungen bisher Mediatoren von Brand Hate vernachlassigt haben, erganzt
diese Untersuchung durch die Annahme von Brand Betrayal als moglichen Mediator
diese Lucke (Bayarassou et al., 2020, S. 494-496). Dadurch, dass zwei Empfehlungen
fur weitere Forschungen, sprich die Wahl eines anderen Beziehungskonstrukts (Brand
Love) und einer anderen Brand Transgression als Product/Service Failure, aus dem
Paper von Jain & Sharma (2019) angenommen wurden, kdnnte dies als weiterfiihrende
Studie betrachtet werden (S. 996). Zusammenfassend liefert diese Arbeit

Forscher*innen und Unternehmen einen Einblick in die Konstrukte und betont die
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Wichtigkeit, diese zu verstehen sowie passende Strategien als Marke aufzustellen, um

in verschiedensten Situationen adaquat reagieren zu kénnen.

Der Forschungsprozess dieser Arbeit verlief wie geplant. Es wurde ein Fragebogen
erstellt, welcher nach den Pretests an Personen versendet wurde. Es konnten
insgesamt 414 Personen erreicht werden, die die Befragung bis zum Ende ausgefullt
haben und ins Sample fielen. Herausfordernd war, eine hohe Fallzahl, ohne den
Einsatz finanzieller Mittel, bis auf einen 25 Euro Amazon Gutschein als Incentive, zu
erreichen. Diese Herausforderung konnte letztendlich durch mehrmaliges Aussenden

eines Reminders und aktiven Teilen auf den sozialen Medien, gemeistert werden.

Schlussendlich wird durch diese Masterarbeit deutlich, dass trotz des Fortschritts in der
Forschung zu den negativen sowie positiven Seiten einer Konsumenten-Marken-
Beziehung noch weitere Studien erforderlich sind, um ein umfassenderes Verstandnis

der komplexen Konstrukte und ihrer Beziehung zu erlangen.
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1. Fragebogenentwurf Word
Einleitung:
Liebe Teilnehmer*innen!

Ich bin berufsbegleitende Studierende an der FH Campus 02 in Graz und bitte Dich im
Rahmen meiner Masterarbeit um die Teilnahme an einer Umfrage. Sie wird maximal

7 Minuten Zeit in Anspruch nehmen und die Daten werden anonym behandelt.

In der Befragung geht es um die Beziehung zwischen Konsument*innen und Marken.

Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten.

Am Ende der Umfrage hast du die Mdglichkeit an einer Verlosung flir einen 25€

Amazon Gutschein teilzunehmen.

Vielen Dank, fur die Teilnahmel!

Hinweise zum Datenschutz

In der Umfrage wirst du um Antworten zum Thema ,Konsumenten-Marken-Beziehung*
gebeten. Dafur méchte ich grundsétzlich keine personenbezogenen Daten erheben, es
werden jedoch Fragen zu Eindriicken und Einschatzungen gestellt. Eine Registrierung
bzw. die Angabe eines Namens ist fur die Teilnahme nicht erforderlich, weshalb in der
Regel keine Ruckschlisse auf Einzelne oder die Identifizierung einer Person oder
anderer Teilnehmer*innen der Befragung moglich sind. Dartber hinaus werden die
Ergebnisse dieser Umfrage (z. B. Endberichte etc.) ausschlie3lich in aggregierter und

anonymisierter bzw. pseudonymisierter Form verarbeitet.
Die Teilnahme ist freiwillig.

Weitere Informationen Uber die Verarbeitung der personenbezogenen Daten findest du

unter www.campus02.at/ds-umfrage
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*Filterfragen rot markiert.
Strukturdaten 1: Alter in Jahren (bitte Zutreffendes auswahlen)

e Unter 18

e 18-21

o 22-25

e 26-30

e Alterals 30

Strukturdaten 2: Geschlecht (bitte Zutreffendes auswahlen)

e Mannlich
e Weiblich
e Divers

e Keine Angabe

Strukturdaten 3: In welchem 0&sterreichischen Bundesland wohnst du? (bitte

Zutreffendes auswahlen)

e Burgenland

e Karnten

e Niedero6sterreich
e Oberdsterreich

e Salzburg

e Steiermark

e Tirol

e Vorarlberg

e Wien

e Ich wohne nicht in Osterreich
A-2



Frage 1: Denke nun an deinen letzten Bekleidungs-, Handtaschen- oder Schuheinkauf,

an den du dich erinnern kannst (hierzu zahlt auch Sportbekleidung oder Sportschuhe).
Bitte denke kurz uber diesen Einkauf nach.

Kannst du dich erinnern welche Marke(n) du gekauft hast? (bitte Zutreffendes

auswahlen)
e Ja

e Nein

Welche Marke hast du bei diesem Einkauf gekauft? Schreibe die Marke bitte in das
untenstehende Feld. (Wenn du bei mehreren Marken eingekauft hast, dann entscheide
dich bitte fir eine Marke)

Marke:

Uberleitungstext: Es folgen nun weitere Fragen. Bitte denke bei diesen Fragen immer

an die eben von dir genannte Marke.

Frage 2: Bitte bewerte diese Aussagen uber die von dir genannte Marke anhand einer
Skala von (1) = ,ich stimme nicht zu“ bis (5) = .,ch stimme zu“

(bitte Zutreffendes auswahlen)

e Die Marke ist wunderbar.
12345
e Die Marke gibt mir ein gutes Geflnhl.
12345
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e Die Marke ist absolut fantastisch.
12345
e Die Marke macht mich sehr gltcklich.
12345
e Ich liebe diese Marke.
12345
e Ich fihle mich stark mit dieser Marke verbunden.
12345

Uberleitungstext: Stell dir vor: Du liest nun in der Zeitung folgende Schlagzeile tber

einen Produktionsstandort der von DIR genannten Marke.

Bitte lies dir den Artikel von Anfang bis Ende durch.
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FEBRUAR 2024

Bangladesch

MEHR ALS 100 TOTE BEI
FEUER IN TEXTILFABRIK

Vier Stunden lang brannte die mehrstockige Fabrik am Rand
von Dhaka, der Hauptstadt von Bangladesch. Hunderte von
Arbeitern waren eingeschlossen, viele starben im Feuer.

Die meisten Opfer waren im Innern des Gebdudes gefangen,
weil es keine Notausgidnge gab und Fluchtwege mit Waren
verstellt waren.

"Die Fabrik hatte drei Treppenhduser und alle fithrten ins
Erdgeschoss", sagte ein Sprecher der Feuerwehr. Dort hat
der Brand aber begonnen, sodass es fiir mehrere Hundert der
grofdtenteils weiblichen Arbeiterinnen keine
Fluchtmoéglichkeiten gegeben hat. Die Fabrik wurde von
Behorden schon mehrmals fiir ihre fehlenden
Sicherheitsstandards und schlechten Arbeitsbedingungen
verwarnt. Nun kamen 100 Menschen ums Leben.

Bisher hat die Marke noch kein Statement zu dem verheerenden Ereignis
abgegeben.
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Uberleitungstext: Es folgen nun Fragen dazu, wie du dich fiihlen wiirdest, wenn die von

dir genannte Marke das im Zeitungsartikel beschriebene Vergehen begangen hatte.

Frage 3: Denke an den eben gelesenen Artikel Giber ein Vergehen deiner genannten
Marke und bewerte diese Aussagen anhand einer Skala von (1) = ,ich stimme nicht zu*

bis (5) = ,ich stimme zu“. (bitte Zutreffendes auswahlen)

e Ich wirde mich von der Marke betrogen fiihlen.

12345

e Ich wirde mich von der Marke verraten fuhlen.
12345

e Ich wirde mich von der Marke belogen fuhlen.
12345

e Ich wirde denken, dass die Marke beabsichtigt, mich auszunutzen.
12345

e Ich wirde denken, dass die Marke versucht, mich zu hintergehen.
12345

Frage 4. Bitte erinnere dich an den eben gelesenen Artikel der ein Vergehen deiner
genannten Marke beschreibt und bewerte nun von (1) = ,gar nicht” bis (5) = ,sehr” wie

intensiv du die folgenden Gefilihle empfinden wirdest.
(bitte Zutreffendes auswahlen)

e Zornig
12345

e Aufgebracht
12345

e Wiitend
12345

e Angeekelt/angewidert
A-6



12345

e Geflihl der Abscheu
12345

e Geflhl der Verachtung
12345

e Geflihl des Hasses
12345

Frage 5: Bitte bewerte auch hier, wie intensiv du die folgenden Geflihle empfinden

wurdest, nachdem die Marke das im Artikel beschriebene Vergehen begangen hat.

Bewerte von (1) ,gar nicht® bis (5) ,sehr”. (bitte Zutreffendes auswéahlen)

e Besorgt
12345

e Angstlich
12345

e Bedroht
12345

e Beunruhigt
12345

e Enttauscht
12345

e Unzufrieden
12345

e Erntchtert (die positive Erwartung/ lllusion tber etwas stellt sich als nicht wahr
heraus und man ist von der Realitat enttauscht)
12345

e Beschamt
12345
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e Verlegen/peinlich berihrt
12345

e Entmenschlicht (man fuhlt sich nicht als Mensch wahrgenommen, nicht
respektiert, herabgesetzt und nicht angemessen behandelt)
12345

Ende: Du bist nun am Ende des Fragebogens angelangt. Vielen Dank fur die

Teilnahme! ©

Wenn du bei der Verlosung fir einen 25€ Amazon Gutschein teiinehmen mdochtest,
trage deine E-Mail-Adresse in das untenstehende Feld ein und schon bist du im

Lostopf!

E-Mail:

*Die Auslosung findet am 10.03.2024 statt und der*die Gewinner*in wird anschlief3end

per E-Mail kontaktiert.
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2. Fragebogen Unipark Druckversion

Folglich wird der nach den Pretests angepasste Fragebogen in der Unipark

Druckversion (inklusive der eingestellten Filter) dargestellt.
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Druckversion 19.03.24, 19:43

Liebe Teilnehmer*innen!

Ich bin berufsbegleitende Studierende an der FH Campus 0 2 in Graz und bitte Dich im Rahmen meiner
Masterarbeit um die Teilnahme an einer Umfrage. Sie wird ca. 7 Minuten Zeit in Anspruch nehmen und
die Daten werden anonym behandelt.

In der Befragung geht es um die Beziehung zwischen Konsument*innen und Marken. Es gibt keine
richtigen oder falschen Antworten.

Am Ende der Umfrage hast du die Méglichkeit an einer Verlosung fiir einen 25€ Amazon
Gutschein teilzunehmen.

25€

amazon
N

Vielen Dank fir die Teilnahme!

Hinweise zum Datenschutz

In der Umfrage wirst du um Antworten zum Thema ,Konsumenten-Marken-Beziehung“ gebeten. Dafiir
mochte ich grundsatzlich keine personenbezogenen Daten erheben, es werden jedoch Fragen zu
Eindricken und Einschatzungen gestellt. Eine Registrierung bzw. die Angabe eines Namens ist flr die
Teilnahme nicht erforderlich, weshalb in der Regel keine Riickschllsse auf Einzelne oder die
Identifizierung einer Person oder anderer Teilnehmer*innen der Befragung maglich sind. Dartber hinaus
werden die Ergebnisse dieser Umfrage (z. B. Endberichte etc.) ausschlieflich in aggregierter und
anonymisierter bzw. pseudonymisierter Form verarbeitet.

Die Teilnahme ist freiwillig.

Weitere Informationen tber die Verarbeitung der personenbezogenen Daten findest du
unter www.campus02.at/ds-umfrage

2 Strukturdaten

https://www.unipark.de/www/print_survey.php Seite 2 von 13
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Druckversion 19.03.24, 19:43

Alter in Jahren

(bitte Zutreffendes auswahlen)

QO unter 8
O B-21
QO 22-25
QO 26-30

QO Atter als 30

Geschlecht

(bitte Zutreffendes auswahlen)

O Mannlich
O Weiblich

QO Divers

QO Keine Angabe

In welchem osterreichischen Bundesland wohnst du?

(bitte Zutreffendes auswahlen)

QO Burgenland

QO Karnten

O Niederésterreich
QO Oberésterreich
QO salzburg

QO steiermark

Q Tirol

QO Vorarlberg

O wien

QO Ich wohne nicht in Osterreich

3.1 Filter

https://www.unipark.de/www/print_survey.php Seite 3 von 13
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Druckversion 19.03.24, 19:43

Vielen Dank fir deine Teilnahme an der Umfrage. Leider fallst du nicht in die gesuchte Zielgruppe. Ich
schatze dennoch deine Bereitschaft zur Teilnahme.

Vielen Dank fur dein Verstandnis.

4  Fragen zur Marke
Denke nun an deinen letzten Bekleidungs-, Handtaschen- oder Schuheink auf an den du
dich erinnern kannst (hierzu zahlt auch Sportbekleidung oder Sportschuhe).

Bitte denke kurz iiber diesen Einkauf nach.

Kannst du dich erinnern welche Marke(n) du gekauft hast?

(bitte Zutreffendes auswahlen)
QO Ja
O Nein

5.1 Filter

Vielen Dank fir deine Teilnahme an der Umfrage. Leider féllst du nicht in die gesuchte Zielgruppe. Ich
schéatze dennoch deine Bereitschaft zur Teilnahme.

Vielen Dank fir dein Verstandnis.

6 Frage zur Marke (Nennung)

Welche Marke hast du bei diesem Einkauf gekauft?

Schreibe die Marke bitte in das untenstehende Feld. Wenn du bei mehreren Marken eingekauft hast, dann
entscheide dich bitte fir eine Marke.

Marke

7 Frage Brand Love

Es folgen nun weitere Fragen. Bitte denke bei diesen Fragen immer an die eben von dir
genannte Marke.

Bitte bewerte diese Aussagen uber die von dir genannte Marke anhand einer Skala von (1)
= ,ich stimme nicht zu® bis (5) = .ich stimme zu“.

(bitte Zutreffendes auswahlen)

I=ich
stimme 5=ich
nicht 711 2 el a <timme 711
https://www.unipark.de/www/print_survey.php Seite 4 von 13
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Druckversion

Die Marke
ist

wunderbar.

Die Marke
gibt mir ein
gutes

Gefuhl.

Die Marke
ist absolut

fantastisch.

Die Marke
macht mich
sehr

gltcklich.

Ich liebe
diese

Marke.

Ich fahle
mich stark
mit dieser
Marke

verbunden.

https://www.unipark.de/www/print_survey.php

A-13

19.03.24, 19:43

1=ich
stimme
nicht zu

5=ich
stimme zu

1=ich
stimme
nicht zu

5=ich
stimme zu

1=ich
stimme
nicht zu

5=ich
stimme zu

1=ich
stimme
nicht zu

5=ich
stimme zu

1=ich
stimme
nicht zu

5=ich
stimme zu

Seite 5 von 13



Druckversion 19.03.24, 19:43

8 Szenario

Stell dir vor: Du liest nun in der Zeitung
folgende Schlagzeile Uber einen
Produktionsstandort der von DIR genannten
Marke.

Bitte lies dir den Artikel von Anfang bis Ende
durch.

https://www.unipark.de/www/print_survey.php

A-14
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Druckversion

FEBRUAR 2024

Bangladesch

MEHR ALS 100 TOTE BEI
FEUER IN TEXTILFABRIK

Vier Stunden lang brannte die mehrstockige Fabrik am Rand
von Dhaka, der Hauptstadt von Bangladesch. Hunderte von
Arbeitern waren eingeschlossen, viele starben im Feuer.

Die meisten Opfer waren im Innern des Gebaudes gefangen,
weil es keine Notausgdnge gab und Fluchtwege mit Waren
verstellt waren.

"Die Fabrik hatte drei Treppenhduser und alle fiihrten ins
Erdgeschoss", sagte ein Sprecher der Feuerwehr. Dort hat
der Brand aber begonnen, sodass es fiir mehrere Hundert der
grofstenteils weiblichen Arbeiterinnen keine
Fluchtmoglichkeiten gegeben hat. Die Fabrik wurde von
Behorden schon mehrmals fiir ihre fehlenden
Sicherheitsstandards und schlechten Arbeitsbedingungen
verwarnt. Nun kamen 100 Menschen ums Leben.

https://www.unipark.de/www/print_survey.php
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Druckversion 19.03.24, 19:43

Bisher hat die Marke noch kein Statement zu dem verheerenden Ereignis
abgegeben.

9 Brand Betrayal

Es folgen nun Fragen dazu, wie du dich fihlen wirdest, wenn die von dir genannte Marke das im

Denke an den eben gelesenen Artikel uber ein Vergehen deiner genannten Marke und
bewerte diese Aussagen anhand einer Skala von (1) = .ich stimme nicht zu® bis (5) = .ich
stimme zu“.

(bitte Zutreffendes auswahlen)

TFich
stimme 5=ich
nicht zu 2 3 4 stimme zu
Ich wiirde
mich von
der Marke
betrogen
fahlen.
Fich
stimme 5=ich
nicht zu 2 3 4 stimme zu
Ich wirde
mich von
der Marke
verraten
fihlen.
TFich
stimme 5=ich
nicht zu 2 3 4 stimme zu
Ich wirde
mich von
der Marke
belogen
https://www.unipark.de/www/print_survey.php Seite 8 von 13
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Druckversion 19.03.24, 19:43

fuhlen.

TFich
stimme 5=ich
nicht zu 2 3 4 stimme zu

Ich wirde
denken,
dass die
Marke
beabsichtig
t, mich
auszunutze
n.
Trich

stimme 5=ich
nicht zu 2 3 4 stimme zu

Ich wirde
denken,
dass die
Marke
versucht,
mich zu

hintergehen

10 Brand Hate aktiv

https://www.unipark.de/www/print_survey.php Seite 9 von 13
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Druckversion

Bitte erinnere dich an den eben gelesenen Artikel der ein Vergehen deiner genannten

19.03.24, 19:43

Marke beschreibt und bewerte nun von (1) = .gar nicht® bis (5) = ,sehr” wie intensiv du die

folgenden Gefiihle empfinden wiirdest.

(bitte Zutreffendes auswahlen)

Zornig

Aufgebrach
t

Wiitend

Angeekelt/

angewidert

Gefihl der
Abscheu

Geflihl der

Verachtung

Geflihl des

Hasses

11 Brand Hate passiv

https://www.unipark.de/www/print_survey.php

A-18

=gar
nicht

5= sehr

I=gar
nicht

5= sehr

I=gar
nicht

5= sehr

I=gar
nicht

5= sehr

I=gar
nicht

5= sehr

=gar
nicht

5= sehr

I=gar
nicht

5= sehr

Seite 10 von 13



Druckversion

Bitte bewerte auch hier, wie intensiv du die folgenden Geflihle empfinden wirdest,

nachdem die Marke das im Artikel beschriebene Vergehen begangen hat.
Bewerte von (1) ,gar nicht” bis (5) ,sehr®.

19.03.24, 19:43

(bitte Zutreffendes auswahlen)

Besorgt

Angstlich

Bedroht

Beunruhigt

Entt&uscht

Unzufriede

n

Erntchtert
(die
positive
Erwartung/
lllusion
Uber etwas
stellt sich
als nicht
wahr

haratic 1ind

https://www.unipark.de/www/print_survey.php
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T=gar
nicht

5= sehr

T=gar
nicht

5= sehr

1=gar
nicht

5= sehr

1=gar
nicht

5= sehr

1=gar
nicht

5= sehr

T=gar
nicht

5= sehr

1=gar
nicht

5= sehr
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Druckversion

man ist von
der Realitat
enttauscht)

I=gar
nicht

5= sehr

Beschamt

I=gar
nicht

5= sehr

Verlegen/p
einlich
berthrt

I=gar
nicht

5= sehr

Entmenschl
icht (man
fahlt sich
nicht als
Mensch
wahrgenom
men, nicht
respektiert,
herabgeset
zt und nicht
angemesse
n

behandelt)

12 Gewinnspiel und Vielen Dank

Du bist nun am Ende des Fragebogens angelangt.

19.03.24, 19:43

Wenn du bei der Verlosung fiir einen 25€ Amazon Gutschein teilnehmen mochtest, trage
deine E-Mail-Adresse in das untenstehende Feld ein und schon bist du im Lostopf!

Vielen Dank fiar die Teilnahme! :-)

E-Mail

https://www.unipark.de/www/print_survey.php
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Druckversion 19.03.24, 19:43

13 Endseite

Umfrage beendet!

https://www.unipark.de/www/print_survey.php Seite 13 von 13
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3. Auswertung Normalverteilung

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirno™ Shapiro-Wilk

Statistik df Signifikanz  Statistik df Signifikanz
Die Marke ist wunderbar. 260 414 =,001 857 414 =,001
Die Marke gibt mirein 246 414 =<,001 ,860 414 =,001
gutes Gefihl.
Die Marke ist absolut 228 414 <,001 8498 414 <,001
fantastisch.
Die Marke macht mich 210 414 =,001 908 414 =,001
sehr glicklich.
Ich liebe diese Marke. 184 414 <,001 913 414 =<,001
Ich fuhle mich stark mit 191 414 =<,001 893 414 =,001
dieser Marke verbunden.
Ich wirde mich wvon der 156 414 =,001 914 414 =,001
Marke betrogen fuhlen.
Ich weirde mich von der A74 414 «<,001 Jaar 414 =,001
Marke verraten fuhlen.
Ich wirde mich wvon der 157 414 =,001 909 414 =,001
Marke belogen fihlen.
Ich wirde denken, dass 147 414 =,001 880 414 =,001

die Marke beabsichtigt,
mich auszunutzen.

Ich wirde denken, dass JABD 414 =,001 880 414 =,001
die Marke versucht, mich
zu hintergehen.

Zornig A62 414 =,001 913 414 =,001
Aufgebracht 224 414 =,001 JBRE 414 =,001
Wittend 156 414 =,001 910 414 =,001
Angeekelt/angewidert 196 414 =,001 JBRE 414 =,001
Gefithl der Abscheu JAB6 414 =,001 02 414 =,001
Gefihl der Verachtung a0 414 =,001 905 414 =,001
Gefuhl des Hasses 82 414 =001 896 414 =,001
Besorgt 239 414 =,001 876 414 =,001
Angstlich 202 414 =,001 BE2 414 =,001
Bedroht 261 414 =,001 807 414 =,001
Beunruhigt A76 414 =,001 004 414 =,001
Enttduscht 222 414 =<, 001 869 414 =, 001
Unzufriede n 194 414 =,001 JBRE 414 =,001
Emichtert {die positive A78 414 =<,001 906 414 =,001

Erevartung/ lllusion dber
etwas stellt sich als nicht
wahr heraus und man ist
wvon der Realitdt

enttduscht}

Beschimt 181 414 <,001 BOE 414 <001
Verlegen/peinlich berdhn 218 414 <001 B41 414 =,001
Entmenschlicht (man fihlt 213 414 <001 B53 414 =,001

sich nicht als Mensch
wahrgenommen, nicht
renﬂ:e ktiert, herabge setzt
und nicht angeme ssen
behandekt}

Tabelle A 1: Auswertung Normalverteilung
Quelle: eigene Darstellung
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4. Hinweis zur Nutzung von Kl

Fur die vorliegende Masterarbeit wurde zur Ideengenerierung sowie zur sprachlichen
Hilfestellung das KlI-Tool ,ChatGPT* genutzt.
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