Hedonische Qualitat und Markeninvolvement
Am Beispiel des Internetauftrittes eines Radiosenders

Abstract

In einer Studie wurde untersucht, inwie-
weit sich die Hedonische Qualitat eines
Internetangebotes durch das Markenin-
volvement von Konsumenten erklaren
lasst und die Marke eines Anbieters da-
mit eine Quelle der Hedonischen Quali-
tat ist.

1.0 Einleitung

Das World Wide Web ist ein uner-
Iasslicher Teil heutiger Informations- und
Kommunikationskultur. Gerade im
WWW kommt es nach Dzida und Wand-
ke (im Druck) neben einer einfachen
Bedienung darauf an, dass Nutzer eine
Seite ,schon auf den ersten Blick attrak-
tiv, sympathisch, interessant und anre-
gend finden®. In der HCI-Forschung
spiegeln sich diese Themen in Konzep-
ten wie joy of use (Hassenzahl 2001),
fun (Monk, 2002) und pleasure (Jordan
1998) wider. Fur eine hohe Nutzungs-
haufigkeit und Freude bei der Nutzung
sollen interaktive Produkte nicht nur
nitzlich und usable sein, sondern auch
stimulieren und ldentifizierungspoten-
tiale bieten und so eine Selbstdarstel-
lung erméglichen — Hassenzahl et al.
(2001) nennen dies ihre Hedonische
Qualitat.

Auch die Anbieter von interaktiven
Produkten selbst bieten mit ihren Mar-
ken ldentifizierungspotenziale und Még-
lichkeiten der Selbstdarstellung fir Kon-
sumenten, vorausgesetzt, die Marke
spiegelt deren eigenes Selbstkonzept
wider und transportiert persénliche be-
deutsame Botschaften.
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Ergebnis der Studie ist, dass die He-
donische Qualitat durch das Markenin-
volvement vorhergesagt werden kann
und die Markenpassung des Internet-
auftrittes des Anbieters zum Marken-
image diesen Zusammenhang spezifi-
Ziert.

Wie nun gestaltet sich der Zu-
sammenhang zwischen hedonischer
Qualitat und der personlichen Marken-
bedeutsamkeit des Anbieters?

Der Nutzer eines Produktes (z.B.
iPod) kann Attribute der Marke (krea-
tiv, asthetisch, anders, dynamisch) zur
Selbstdarstellung nutzen. Eine Quelle
hedonischer Qualitat ist also die Marke
des Anbieters. In einer Studie sollte
untersucht werden, ob die Hedonische
Qualitat durch das personlich bedeut-
same Markenimage erklart werden
kann. Ein positiver Zusammenhang
wirde das Konzept der Hedonischen
Qualitat stitzen. Zudem sollten
Schlussfolgerungen fiir die Gestaltung
von Internetangeboten gezogen wer-
den.

20 Hedonische Qualitat

Das im Rahmen der joy of use-
Konzepte aufgestellte Modell von Has-
senzahl et al. (2001, 2003) geht davon
aus, dass Nutzer an interaktive Pro-
dukte, also auch an Internetangebote,
mehrere Erwartungen stellen.

Neben der ,pragmatischen Quali-
tat’ eines Produktes, die die
Grebrauchstauglichkeit beschreibt,
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sollen sie Stimulation und auerdem
sldentifizierungspotenziale® bieten. Die
Eignung von Produkten, das Bedurfnis
der Nutzer nach Kommunikation des
eigenen Selbst anderen gegeniber zu
befriedigen nennen Hassenzahl et al.
(2001) ihre ,hedonische Qualitat Identi-
tat’ (HQI). Sie gibt an, inwiefern das
Produkt zur Selbstdarstellung genutzt
werden kann.

Die genannten Qualitaten wiederum
beeinflussen im Modell das Erleben von
Freude bei der Nutzung interaktiver Pro-
dukte (joy of use) und auch die Nut-
zungshaufigkeit.

3.0 Marke und Markeninvolvement

Wie wenig ein Produkt ein reiner
Gebrauchsgegenstand oder ein nur
nitzliches Objekt ist, wird schon am
oben gewahlten Beispiel des ipod deut-
lich. Produkte reprasentieren Marken.

Seit den sechziger Jahren des letz-
ten Jahrhunderts wurde das Verstandnis
.Marke“ zunehmend von funktionalen
Produkteigenschaften 16sgel6st — durch
die Anforderungen wirtschaftlicher Re-
zession, Marktsattigung, Globalisierung,
Qualitdtshomogenitat und schnelle Imi-
tationen technischer Innovationen. Es
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wurde flr die Markenfiihrung immer be-
deutender, die ,Vorstellungsbilder in den
Kopfen“ und Emotionen der Konsumen-
ten, die sich mit Marken verbinden las-
sen, zu steuern. Marken erhielten ,Er-
lebnisqualitadten®. Diese Entwicklung
mundete in einem Verstandnis der Mar-
ke als sozialpsychologisches Phadnomen
seit Mitte der neunziger Jahre.

Esch (2000) definiert Marken als
Vorstellungsbilder in den Kdpfen, die un-
verwechselbar und fest verankert sind,
eine Profilierungs- und Differenzierungs-
funktion (s.u.) erfiillen und das Wahl-
verhalten prégen. Heute ist der Marken-
begriff aus Wirtschaft, Kultur und Ge-
sellschaft (Ideen, Regionen, Personen,
gesellschaftliche Institutionen (z.B.
Greenpeace), kulturelle Veranstaltungen
usw.) nicht mehr wegzudenken.

31 Bedeutung der Marke fiir den
Konsumenten

Marken erfiillen wichtige Funktionen
fir Konsumenten (Meffert et al. 2002).
Sie bieten eine Orientierung bei der
Auswahl von Leistungen. Sie erleichtern
Entscheidungen, indem nach zufrie-
denstellendem Erstkauf oder —kontakt
erneut dieselbe die Marke gewahlt wird
und schaffen Vertrauen als Quali-
tatssymbol und Leistungsgarant.

Zudem haben Marken Prestige- und
Identifikationsfunktionen: Die Marke
kann fur den Konsumenten als Ausdruck
der eigenen tatsachlichen oder ge-
winschten Personlichkeit genutzt wer-
den. Der Konsument kann durch eine
Ubertragung von Attributen der Marke
auf das Selbst sein Selbstbild definieren
und dadurch bestimmte Wertvorstellun-
gen in der Kommunikation mit seinem
sozialen Umfeld vermitteln (Meffert et al.
2002.). Auch die auf Lecky und Levy zu-
rickgehende These der Selbst-Kongru-
enz beschreibt, dass Konsumenten nach
Ubereinstimmung der Markenpersén-
lichkeit mit ihrem Selbstkonzept streben

(vgl. Levy 1959; Weis & Huber 2000).
Die Prestige- und Imagefunktion von
Marken zeigt Beziige zum Konzept der
Hedonischen Qualitat.

32 Markeninvolvement

Markeneigenschaften werden
dann zur Kommunikation des eigenen
Selbst benutzt, wenn sie als bedeut-
sam oder relevant erlebt werden.

Die Relevanz eines Objektes flr
eine Person wird als Involvement kon-
zipiert (s. Brennan & Mavondo 2000;
Meffert 2000; Mandrik 1999; Mittal
1995). Eine Person ist hoch involviert,
wenn sie ein spezielles Objekt (z.B.
eine Marke) aufgrund der eigenen Be-
dirfnislage, Werte und Interessen als
fur sich personlich relevant wahrnimmt
(Zaichkowsky 1985). Kroeber-Riel
(1990) spricht auch von ,Ich-Betei-
ligung®. Hohes Involvement ist mit ei-
ner Aktivierung verbunden: ,Es regt
den Konsumenten an, sich gedanklich
oder emotional mit einem Produkt,
einer Dienstleistung oder einer Aktivi-
tat auseinanderzusetzen® (Kroeber-
Riel 1990, S.98).

Die personliche Bedeutsamkeit ei-
ner Marke lasst sich im Markeninvol-
vement abbilden.

Park & McClung (1986) fanden,
dass hoch involvierte Personen, denen
es um die Nutzlichkeit und Leistung
eines Produktes geht, andere Verhal-
tenskonsequenzen zeigen als hoch
involvierte Personen, die mithilfe eines
Produktes einen bestimmten (Selbst-)
Wert vermitteln wollen. Es macht also
einen Unterschied, ob sogenannte
Lutilitaristische Motive® oder ,wert-
vermittelnde“ Motive aktiviert sind.
Liegt dem Involvement ein wertvermit-
telndes Motiv zugrunde, bestimmt das
Ausmal, in dem ein Objekt fiir geeig-
net gehalten wird, das eigene (reale
oder ideale) Selbstkonzept sich und
anderen gegeniiber ausdriicken, seine

personliche Relevanz (Zaichkowsky
1994).

Der Ausdruck des Selbst ist theore-
tische Basis sowohl des Marken-
involvements als auch der Hedonischen
Qualitat Identitat.

40 Fragestellung: Hedonische Quali-
tat Identitat und Markeninvolve-
ment

Wie gestaltet sich der Zusammen-
hang zwischen Markeninvolvement und
Hedonischer Qualitat Identitat?

Die Hedonische Qualitat Identitat
bezeichnet die Mdglichkeit, anhand ei-
nes interaktiven Produkts sein Selbst zu
kommunizieren, also sich selbst darzu-
stellen. So kann der Besitzer eines iPod
anhand seines iPod anderen (und sich
selbst) gegeniliber bestimmte Eigen-
schaften ausdricken. Fir diese Selbst-
darstellung kann er den iPod unter an-
derem deshalb nutzen, weil mit ihm Ei-
genschaften der Marke des Anbieters
"Apple" kommuniziert werden, wie z.B.
Kreativitat. In anderen Worten: Fir die
Selbstdarstellung mit einem Produkt
kdnnen zentrale Markeneigenschaften
herangezogen werden. Das wird selbst-
verstandlich nur dann der Fall sein,
wenn das Markenimage das eigene
Selbstkonzept widerspiegelt und des-
halb die Marke personlich bedeutsam ist
(Markeninvolvement). Eine mdgliche
Quelle der Hedonischen Qualitat ist also
die Marke des Anbieters, sofern sie dem
Nutzer personlich bedeutsam ist.

Die Hypothese der Untersuchung
lautet demzufolge: Die Hedonische Qua-
litat Identitat kann anhand der personli-
chen Bedeutsamkeit der Marke vorher-
gesagt werden.

Dies kann im Kontext des WWW na-
tarlich nur der Fall sein, wenn ein Inter-
netangebot auch tatsachlich die zentra-
len Markenbotschaften vermittelt und
somit zur Marke passt. Nutzer kommer-
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zieller Websites haben haufig ein Bild
vom anbietenden Unternehmen, seinen
Produkten und seiner Marke, das aus
anderen Marketingkanélen als der Web-
site gespeist ist. Sie haben Uber andere
Kontakte mit dem Anbieter und Werbe-
mafRnahmen ein Markenimage aufge-
baut. Die Marke kann nur dann eine
Quelle der Hedonischen Qualitat sein,
wenn sich die Eigenschaften der Marke
im Internetangebot auch wiederfinden.
Wenn das Internetangebot ein Bild ver-
mittelt, das dem Markenimage des Kon-
sumenten nicht entspricht (mangelnde
Markenpassung), wird es hinsichtlich der
personlich relevanten Eigenschaften, die
mit der Marke verbunden sind (Mar-
keninvolvement), keine Potenzial zum
Ausdruck des Selbst bieten (hedonische
Qualitat Identitat). Die Vorhersage der
hedonischer Qualitat Identitat durch das
Markeninvolvement ist also durch die
Markenpassung vermittelt:

Die Hedonische Qualitat Identitat
kann durch das persénlich bedeutsame
Markenimage gespeist und damit hoch
eingeschatzt werden, wenn die Website
die Marke tatsachlich widerspiegelt.
Wenn keine Markenpassung vorliegt,
besteht dieser Zusammenhang nicht.

FUr Nutzer mit einem niedrigen
Markeninvolvement ist dieser Zusam-
menhang vermutlich nicht so ausge-
pragt. Da sie die Marke nicht fir person-
lich bedeutsam erachten und nicht zur
Selbstdarstellung nutzen, wird auch die
Markenbotschaft der Website fiir die
Kommunikation ihres Selbst keine groRe
Rolle spielen, unabhangig davon, ob die
Website das bekannte Markenimage
widerspiegelt oder nicht. Abb 1 veran-
schaulicht den angenommenen Zusam-
menhang.
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Tabelle 1: Postulierter Zusammenhang
zwischen Markeninvolvement und Hedoni-
scher Qualitat Identitat (HQI), moderiert
durch die Markenpassung

Hohes Marken-

involvement
Markenpas- N
sung niedrig HQI niedrig
Markenpas-
sung hoch HQI hoch

50 Methode der Untersuchung

5.1 Durchfiihrung und Instrumente

Die Untersuchung fand im Rah-
men der Evaluation des Internetange-
botes des Berlin-Brandenburger Ra-
diosenders ,radioeins’ statt
(www.radioeins.de). Zur Untersuchung
der Fragestellung wurde ein kombi-
niertes Verfahren von Fragebogen-
erhebungen und Usertest mit einer
Explorationsphase, in dem die Teil-
nehmer die Website kennenlernen
konnten, gewahlt.

In einem ersten Schritt wurde zur
Messung des Involvements das weit
verbreitete Personal Involvement In-
ventory (PIl) von Zaichkowky (1994)
verwendet. Die zehn Items des PII
erfassen Involvement anhand 7-
stufiger semantischer Differentiale
(z.B. ,wichtig - unwichtig“). Es wurde
mit einer eigenen Ubersetzung des in
englischer Sprache vorliegenden PII
gearbeitet. Die separate Erfassung
von wertvermittelnd motiviertem Invol-
vement ist mit dem PII ist noch nicht
gesichert, es wurde also das allgemei-
ne Involvement in die Marke des Ra-
diosenders erfasst.

Im Anschluss an die Usertest- und
Explorationsphase, in der der Internet-
auftritt von radioeins im Mittelpunkt
stand, wurde die Hedonische Qualitat
Identitat (HQI) gemessen. Die Skala
des AttrakDiff 2 (Hassenzahl et al.,

2003) erfasst die wahrgenommene Eig-
nung des interaktiven Produktes zum
Ausdruck des Selbst mit sieben Items,
die 7-stufig bipolar skaliert sind (z.B.
~minderwertig — wertvoll®, ,bringt mich
den Leuten naher — trennt mich von
Leuten®).

Weiterhin wurde die Markenpas-
sung des Internetauftrittes zum im Radio
vermittelten Markenbild mit vier 5-stu-
figen Items erfasst (z.B. ,Die Website
vermittelt das Bild von radioeins, das ich
aus dem Radio kenne.“, ,Die Website
passt gut zum Radiosender radio-
EINS.%).

52 Teilnehmerbeschreibung

An der Untersuchung nahmen N=52
Personen teil. Diese waren im Durch-
schnitt 33,7 Jahre alt, die Altersrange
liegt von 22 bis 50 Jahren. Die 27 Frau-
en und 25 Manner sind in unterschied-
lichsten Berufen tatig, sechs sind Stu-
denten.

Es konnten fast ausschlielich ,ra-
dioeins-Fans’ gewonnen werden. Die
Aussage ,Ich bin Fan von radioeins®
beantworteten 77% der Teilnehmer mit
dem Rating ,stimmt eher oder ,stimmt®.
Ein groRer Teil der Teilnehmer (75%)
kannte den Internetauftritt von radioeins.
30% der Teilnehmer nutzten das Inter-
netangebot bisher eher selten. Neun
Teilnehmer hatten es vor der Untersu-
chung noch nie besucht.

6.0 Ergebnis: Von Markenpassung
moderierter Zusammenhang He-
donische Qualitat — Markeninvol-
vement

Zur Bestimmung des von der Pas-
sung moderierten Zusammenhangs zwi-
schen Involvement und hedonischer
Qualitat Identitat wurde eine Regres-
sionsanalyse mit Interaktion durchge-
fihrt (Cohen & Cohen, 1975).
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In die Regression auf die Kriteriums-
variable hedonische Qualitat Identitat
wurde hierbei neben beiden Pradiktor-
variablen Involvement und Passung
auch ihr Produkt aufgenommen, das die
Interaktion beider Pradiktoren abbildet.
Die Regression zeigt signifikante Haupt-
effekte von Involvement (Beta=. 402**)
und Passung (Beta= .515** ) auf die
hedonische Qualitat Identitat, die durch
einen signifikanten Interaktionseffekt
(Beta= .304*1) qualifiziert werden. 55%
der Varianz der hedonischen Qualitat
Identitat werden aufgeklart. Abb 2 stellt
den Zusammenhang zur besseren U-
bersichtlichkeit anhand von median-
gesplitteten Variablen dar.

Marken-
involvement
Mediansplit
niedrig
hoch

5,80

5,60

5,40

5,204

5,00

Geschitztes Randmittel HQI

4,80

4,60

T T
niedrig hoch
Markenpassung Mediansplit

Abbildung 1: Zusammenhang Involvement,
Markenpassung, Hedonische Qualitat Identi-
tat (HQl)

Die signifikante Interaktion zwischen
Markeninvolvement und Passung be-
sagt, dass ein hohes Marken-
involvement der Nutzer eine hohe Hedo-
nische Qualitat Identitat vorherzusagen
vermag, sofern auch die Markenpas-
sung des Internetangebotes hoch ist.

7.0 Interpretation

71 Markeninvolvement und Hedoni-
sche Qualitat Identitat

Fur hoch involvierte Horer von ra-
dioEINS hat die Marke radioeins eine

' * signifikant auf dem Niveau p < .05

besondere personliche Relevanz oder
Wichtigkeit. Sie nutzen die Marke, um
ihr Selbst darzustellen. Die Website
des Radiosenders reprasentiert die
Marke, d.h. sie kann genutzt werden,
um zentrale Eigenschaften des Selbst
anhand des Markenimages aus-
zudriicken.

Es hat sich gezeigt, das die Hedo-
nische Qualitat Identitat dies auch ab-
bildet. Dieser Zusammenhang ist als
inhaltliche Stiitzung des Konzepts zu
interpretieren, da die Hedonische Qua-
litat Identitat ebenso wie das Mar-
keninvolvement die Mdglichkeit zur
Kommunikation des Selbst beinhaltet.

Inwieweit die Website dazu geeig-
net ist, die eigene Identitdt anderen zu
vermitteln, ist flr hoch Involvierte da-
von abhangig, wie gut die Website zu
radioeins passt. Das bedeutet, dass
die Website die relevanten Eigen-
schaften der Marke auch widerspie-
geln muss, damit sie als Quelle der
Hedonischen Qualitat Identitat einge-
hen koénnen.

72 Schlussfolgerungen fiir die
Gestaltung von Internetangebo-
ten

Oben wurde die Bedeutung von
Marken fir den Konsumenten erlau-
tert. Auch fiir die Anbieter von Produk-
ten erflillen Marken wichtige Funktio-
nen (siehe Esch 2000, Meffert 2000,
Kroeber-Riel 1990). Marken verschaf-
fen Unternehmen einen Wettbewerbs-
vorteil, indem sie in der Profilierung
maoglichst so attraktiv fir den Nach-
frager (seine Wiinsche und Bedirf-
nisse) und in der Differenzierung von
den konkurrierenden Angeboten so
abgegrenzt erscheinen, dass das An-
gebot anderen Angeboten vorgezogen
wird. Sie schiitzen vor Krisen und bil-
den Barrieren fiir Wettbewerber, ha-
ben Halo-Wirkungen, die sich positiv
auf die Beurteilung von Produkteigen-
schaften auswirken und steigern — in

ihrer Hauptfunktion — den Wert des Un-
ternehmens. Um dies zu gewahrleisten,
ist ein eigenstandiges und klares Mar-
kenprofil nétig, eine klare Markeniden-
titat. Der Aufbau eines Markenschemas
als Trager der Markenimages beim Kon-
sumenten ist nach heutiger Ansicht der
herausragende Erfolgsfaktor der Mar-
kenfuhrung. ,Denn nur diejenigen Mar-
ken, bei denen der Konsument uber lan-
gere Zeit eine klare, in sich gefestigte
Identitéat wahrnimmt, kdnnen dauerhaft
Kunden an sich binden und somit Mar-
kentreue erreichen” (Meffert et al. 2002,
S.6).

Voraussetzung fir den Aufbau und
die Pflege einer Marke und des mit ihr
verbundenen Wertes ist eine integrierte
Kommunikation. Das bedeutet, dass im
gesamten Marketing-Mix und Uber alle
Kommunikationsinstrumente hinweg ein
einheitliches Markenbild vermittelt wird.
.Markenkapital entsteht in den K&pfen
durch emotionale Erlebnisse, dosierte
Information [... ], durch Bilder, Musik,
Duft und Erlebnis* (Trommsdorff 1997,
S. 11). Allen Elementen der Marken-
kommunikation muss durch eine gezielte
Abstimmung eine Richtung gegeben
werden. Aus verhaltenswissenschaftl-
icher Sicht handelt es sich hierbei um
ein (assoziatives) Lernkonzept, haufige
Kontakte mit einem einheitlichen inhalt-
lichen Reiz werden angestrebt (Tromms-
dorf 1997), wahrend Widerspriiche im
Erscheinungsbild verhindert werden
sollen.

Die Internetangebote von Unter-
nehmen kénnen und sollen als Instru-
ment der Markenflhrung zur Starkung
des Markenimages beitragen und die
Beziehung zwischen Marke und Nutzer
ausbauen oder vertiefen (Wirtz, 2000;
Jarchow, 2002; Meffert, 2000). lhr Vor-
teil ist, dass sie sich ,durch die (additive)
Erreichbarkeit spezieller Zielgruppen mit
hohem Produktinteresse und -involve-
ment bei jederzeitiger Verfigbarkeit und
hohem Dialogpotential* auszeichnen
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(Meffert 2000, S.770). Damit allerdings
ein positiver Image-Transfereffekt von
der Website auf die Marke stattfinden
kann, ist ein hoher Markenfit im Sinne
eines konsistenten Gesamtauftritts notig
(Jarchow, 2002).

Websites sind Pull-Medien. Das
impliziert, dass der Besucher einer
Website haufig bereits ein Grund-
interesse und eine bestimmte Erwar-
tungshaltung hat. Vielen Website-
Besuchern ist die Marke bereits vor ih-
rem Besuch mehr oder weniger gut ver-
traut. Sie erwarten, auf der Website das
Markenbild, das sie schon kennen, zu
finden. Ein hoher Markenfit zwischen
dem Markenimage, wie es in den Kép-
fen der Nutzer verankert ist, und dem
Markenbild, das auf der Website pra-
sentiert wird, ist damit eine notwendige
Bedingung fur die Akzeptanz einer Web-
site (Jarchow, 2000).

Ausgangspunkt der Untersuchung
war die Vorhersage der Hedonischen
Qualitat Identitat durch die personliche
Bedeutsamkeit der Marke. Der gezeigte,
Uber die Markenpassung vermittelte
Zusammenhang macht deutlich, dass
auch fur die Anbieter Schlussfolgerun-
gen zu ziehen sind.

Uber eine hohe Hedonische Qualitét
Identitat des Internetauftrittes kann eine
Starkung der Beziehung zwischen Mar-
ke und Konsumenten erreicht werden,
wenn eine Markenpassung zum ,,offline’
vorhandenen Image hergestellt ist. So
kann auf der vorhandenen Identifikation
(Markeninvolvement) in die Marke auf-
gebaut werden.

Zudem werden Transfereffekte auf
die Marke und der Aufbau eines klaren
Markenschemas unterstutzt.

73 Kiritik

Durch die Einbettung der Untersu-
chung in ein Evaluationsprojekt waren
den methodischen Anforderungen einige
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Grenzen gesetzt. Diese betreffen vor
allem die Einschrankung der Untersu-
chung auf nur eine Website mit einer
anfallenden Stichprobe, die vorrangig
aus hoch involvierten Hérern bestand.
Studien mit einer breiteren Datenbasis
sind notig.

s.0 Fazit

In Jordans Zielvorgabe zeigt sich
der Anspruch der Konzepte zu fun und
joy of use, welche die Usability-For-
schung aktuell bereichern: ,To create
products that are a genuine joy to own
and use, it is important to consider the
fit of a product — both functionally and
aesthetically — with the values, aspira-
tions and lifestyles for whom it is de-
signed.” (0.J.)

Die Konzeption der Hedonischen
Qualitat Identitat zielt auf den von Jor-
dan beschriebenen ,Fit’ von Produkten
mit den Werten und dem Selbst der
Nutzer ab. Eine hohe Hedonische
Qualitat Identitat fihrt nach dem Mo-
dell von Hassenzahl et al. (2003) zu
mehr Freude und haufigerer Nutzung.
Die vorliegende Untersuchung hat
einen Hinweis darauf gegeben, dass
im Kontext des WWW fiir einen sol-
chen ,Fit’ von Produkten und ihren
Nutzern das Markeninvolvement in die
Marke des Anbieters eine Erklarung
fur die Hedonische Qualitat Identitat
leistet und das Konzept stutzt.

Aus den Ergebnissen Iasst sich
auch schlussfolgern, dass hoch in die
Marke involvierte Konsumenten dann
mehr Freude bei der Nutzung haben
und die Website 6fter nutzen, wenn
das Markenbild, das die Website ver-
mittelt, sich in ihr bestehendes Bild der
Marke einfiigt.

Fir die Gestaltung von Websites
ist die Vermittlung eines konsistenten
Markenbildes also nicht nur aus mar-
kenpolitischer sondern auch aus der

Perspektive des joy of use wichtig. Eine
zielgruppengemale Gestaltung der he-
donischen Qualitat Identitat schlieRt eine
Beachtung der Markenpassung ein.
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