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1. Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit

“In a world that seemed to be literally on fire from climate change and social unrest,
corporate social responsibility appeared to many as a privileged exercise in self-im-
provement, however sincere or not. Corporate self-improvement was not enough for
many engaged consumers and citizens; active corporate social improvement through

activism was desired and called for” (Prof. Tom C.W. Lin").

Ob die Welt — so drastisch wie im obigen Zitat formuliert — nun in Flammen steht oder
nicht: Die heutige Zeit kdnnte als eine Phase bezeichnet werden, in der sich die Gren-
zen zwischen Privat und Offentlich sowie zwischen Wirtschaftlichem und Politischem
verschieben und nicht immer eindeutig trennbar sind (Wettstein & Baur, 2016). Diese
Veranderungen beeinflussen auch die Wahrnehmung daruber, welche Aktivitaten fur
Unternehmen angemessen oder unangemessen sind (Wettstein & Baur, 2016). Unter-
nehmen befinden sich daher potenziell in einem Prozess der Neuinterpretation ihrer

eigenen Rolle in der Gesellschaft.

Vor dem Hintergrund einer unbestandige(re)n Welt zeichnet sich ab, dass sich auch
die Erwartungen an Unternehmen und Verbraucher?? verandern. Dies zeigt sich zwar

in interdependenter jedoch unterschiedlicher Weise.

Zun&chst, mit Blick auf die Verbraucher, zeigt eine internationale Studie* aus dem Jahr
2023, dass verschiedenste Themen ihnen Sorgen bereiten: Klimawandel (70 %), glo-
bale Konflikte und Inflation (jeweils 67 %), Gesundheit (64 %), Polarisierung (59 %),

TLin, T. C. W. (2022). The capitalist and the activist: Corporate social activism and the new business of
change (First edition). BK Berrett-Koehler Publishers Inc., S. 22.

2 Um die Lesbarkeit zu verbessern wird in dieser Dissertationsschrift das generische Maskulinum ver-
wendet. Es sei ausdriicklich darauf hingewiesen, dass die in dieser Arbeit verwendeten Personenbe-
zeichnungen sich — sofern nicht anders kenntlich gemacht — auf alle Geschlechter gleichermalien be-
Ziehen.

3 In Anlehnung an Meffert et al. (2019) werden die Termini ,Kunde* (engl.: ,Customer”) und ,Konsument®
(engl.: ,Consumer*“) synonym gebraucht. Ebenso werden in Anlehnung an Kenning (2021) die Begriffe
-Konsument® und ,Verbraucher als gleichbedeutend behandelt.

4 Es wurden 13.802 Personen aus insgesamt 14 Landern befragt.
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Falschinformation sowie Rechte und Freiheiten (jeweils 58 %) (Edelman, 2023). Diese
personlichen und gesellschaftlichen Bedrohungen fuhren dazu, dass Verbraucher sich
schutzlos oder gar verwundbar flhlen (Edelman, 2023). Als Konsequenz werden Un-
ternehmen und ihre Marken einerseits starker auf den Prifstand gestellt, andererseits
legen Verbraucher mehr Wert auf Marken, die diese Angste und Bedrohungen aktiv
angehen (Edelman, 2023). So verlangen Verbraucher Marken mehr ab als noch vor

einigen Jahren und ihre Erwartungen an sie steigen (Edelman, 2023).

Allerdings stellen Verbraucher nicht nur Erwartungen an Unternehmen und ihre Mar-
ken. Auch Akte des Konsumierens selbst sind stets in groRere soziobkonomische, po-
litische und kulturelle Prozesse eingebettet (Stolle et al., 2005). In diesem Zusammen-
hang ist der politische Konsum® heute von hoher Bedeutung. Innerhalb dessen haben
Verbraucher selbst, durch verschiedene Konsumpraktiken, die Mdglichkeit drangende
Themen aktiv anzugehen. Diese Partizipation kann verschiedenste Erscheinungsfor-
men annehmen und sich im dkonomischen Kontext auf einem breiten Spektrum er-
strecken. Dazu zahlen beispielsweise das gezielte Konsumieren oder Nicht-Konsu-
mieren (Micheletti et al., 2004), Boy- oder Buycotte (Stolle et al., 2005), die Teilnahme
an Demonstrationen und Petitionen, 6ffentliche Kampagnen (Hohnstrater et al., 2022)
sowie andere Formen der Unterstlitzung sozialer Bewegungen (Klandermans & van
Stekelenburg, 2013).

Trotz der Mdglichkeiten, die sich Verbrauchern selbst erdffnen, erkennen sie Unter-
nehmen und deren Marken zunehmend als politische Akteure an, die eine Verantwor-

tung fur die soziale und politische Entwicklung tragen (Hooghe & Stolle, 2004).

Angesichts dieser Erwartungshaltung scheint es nachvollziehbar, dass Unternehmen
ihre Rolle in der Gesellschaft derzeit starker hinterfragen oder gar neu ausrichten. Im
Zuge dieser Veranderungen wird haufig auch von der sogenannten ,Moralisierung der

Markte“® (Stehr, 2007) gesprochen. Aufgaben und Anforderungen, die einst der Politik

5 Politischer Konsum (engl.: ,Political Consumerism®) ist ein Terminus der deutschsprachigen Politik-
wissenschaft. Er beschreibt das Verhalten von Konsumenten, welches durch eine stabile, langfristige
und bewusste Motivation gekennzeichnet ist und darauf abzielt, aktiv Einfluss auf Wirtschaft, Gesell-
schaft und/oder Politik zu nehmen (Micheletti et al., 2004). Im Gegensatz zum rein individuellen Kon-
sum, der ausschlief3lich privaten Interessen dient, zeichnet sich politischer Konsum durch ein offentli-
ches Interesse aus (Stolle & Hooghe, 2004). Folglich geht es darum, dass Verbraucher den Markt als
politische Arena nutzen, mit dem Ziel, eine Veranderung von institutionellen oder Marktpraktiken zu
erwirken (Stolle & Micheletti, 2013).

6 Der Ausdruck bezieht sich auf eine Entwicklung, bei der gesellschaftliche Normen und moralische
Prinzipien zunehmend Einfluss auf das Verhalten von Marktteilnehmern sowie auf das Angebot von und
die Nachfrage nach Gutern und Dienstleistungen nehmen (Stehr, 2007). Dieser Prozess geht Gber blol3e
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zuzuordnen waren, werden nun auch vermehrt Unternehmen zugeschrieben (Heid-
brink, 2012). Somit stehen Unternehmen mitunter vor der Herausforderung, gleichzei-
tig Marktakteure wie auch politische Akteure zu sein, wobei die Ziele beider Seiten
vereinbart werden mussen (Heidbrink, 2012). Das bedeutet, dass in modernen Unter-
nehmen, die marktlich und politisch eingebettet sind, Gewinnsteigerung und Gemein-
wohlorientierung, Treuhanderpflichten und gesellschaftliche Normen gleichermalien
Berucksichtigung finden mussen (Heidbrink, 2012). Angesichts dieser Verantwor-
tungsverschiebung lasst sich diskutieren, ob und in welchem Ausmal} Unternehmen
uberhaupt eine politische Aufgabenerfullung gewahrleisten konnten (Heidbrink,
2012)’.

Die Politisierung von Unternehmen stellt also zweifelsohne eine Herausforderung dar,
die eines engagierten Mitwirkens der Unternehmen bedarf, um erfolgreich zu sein
(Heidbrink, 2012). In der unternehmerischen Balance zwischen der Rolle als markili-
cher sowie zugleich politischer Akteur ist jedoch anzunehmen, dass die Wertschop-
fung beider Bereiche sich miteinander verbinden lasst (Heidbrink, 2012). Dies erfordert
jedoch eine zielfUhrende Kombination dieser (Heidbrink, 2012). Angesichts dessen ist
es nicht verwunderlich, dass diese Entwicklungen auch neue, marketingrelevante Pha-

nomene hervorbringen.

Ein Instrument, welches der vorab skizzierten Herausforderung entgegenkommen
konnte, stellt der seit einiger Zeit diskutierte ,Markenaktivismus” (engl.: ,Brand Acti-
vism“) (Moorman, 2020; Mukherjee & Althuizen, 2020; Sarkar & Kotler, 2018) dar. Vor
dem Hintergrund der Erwartungshaltung der Verbraucher kénnte dieser in Zukunft be-

deutsamer fur die Marketingforschung und -praxis sowie die Gesellschaft als Ganzes

individuelle Entscheidungen hinaus und manifestiert sich in der Koppelung kulturell verpflichtender Ori-
entierungen mit den am Markt gehandelten Gutern und Dienstleistungen (Stehr, 2007). Fur Stehr (2007)
stellt dies ein kennzeichnendes Merkmal heutiger Produktions- und Konsumprozesse dar. Zur Morali-
sierung der Markte siehe Stehr (2007), kritisch hierzu Heidbrink et al. (2011).

" Hierbei kdnnte grundlegend hinterfragt werden, wie sich die Verantwortlichkeit von Unternehmen Gber-
haupt begriinden lieRe. Heidbrink (2012) stellt dem methodologischen Individualismus den methodolo-
gischen Kollektivismus gegenuber und erganzt diese Perspektiven um eine systemtheoretische Per-
spektive. SchlieBlich erkennt er die Kombination dieser Denkweisen als eine realitatsnahe Heuristik der
Unternehmensverantwortung an (Heidbrink, 2012). Demnach tragen Unternehmen nicht nur eine Ver-
antwortung fur die Auswirkungen ihrer Geschéaftsaktivitadten und die Gestaltung von Rahmenregeln, son-
dern auch dafir, dass das Gesellschaftssystem, in dem sie tatig sind, ordnungsgemaf funktioniert
(Heidbrink, 2012). Somit besteht die politische Rolle von Unternehmen laut Heidbrink (2012) auch darin,
die Bedingungen des Systems mitzugestalten. Folglich verbinde Unternehmen und Individuen eine ana-
loge Verantwortung, wobei beide gleichermalien auch vorherrschenden, normativen Pflichten folgen
mussen (Heidbrink, 2012).
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werden. Im Rahmen von Markenaktivismus nehmen sich Unternehmen unter Verwen-
dung ihrer Markennamen genau diesen drangenden, gesellschaftspolitischen Proble-

men an und setzen sich aktiv ein (Moorman, 2020).

Dabei liegt eine entscheidende Besonderheit vor, die der Vielschichtigkeit gesell-
schaftskritischer Probleme geschuldet sein durfte. Wahrend Uber die Existenz dran-
gender Probleme und die Notwendigkeit ihrer Losung weitestgehend Konsens
herrscht, so liegen bei der Frage nach dem ,wie“ in der Regel gespaltene Meinungen

vor. Dies soll exemplarisch am Klimawandel verdeutlicht werden.

Laut einer Umfrage der europaischen Kommission® (2023) erkennen tiber 90 Prozent
der Menschen in Europa den Klimawandel als ein Problem an. Hieruber besteht also
weitestgehend Konsens. Zudem sind beinahe neun von zehn Bdrgern der Ansicht,
dass Treibhausgasemissionen reduziert und Emissionen kompensiert werden missen
(Europaischen Kommission, 2023). Betrachtet man nun die Frage nach dem ,wie",
konkret, ob eine Entwicklung hin zu einer griineren Wirtschaft beschleunigt werden
sollte, so stimmen nur noch 58 Prozent der Befragten zu (Europaischen Kommission,
2023). Wird ein gesellschaftsrelevantes, konsensuales Grundproblem in konkrete
Malnahmen und Losungsansatze aufgebrochen, weicht ein Konsens somit rasch ge-
spaltenen Meinungen. Fuhrt man diesen Gedanken fort, konnte sich das Verhaltnis
von Zustimmung und Ablehnung hinsichtlich konkreterer Handlungen noch starker po-

larisieren.

Genau in diesen sensiblen Feldern, in denen (noch) kein Konsens vorherrscht, findet
Markenaktivismus statt. Das Risiko des Instruments ist unschwer zu erkennen. Inner-
halb polarisierter Themen, bei denen gespaltene Meinungen vorherrschen, riskiert
eine Marke die Seite zu verprellen, die ihrer Haltung nicht zustimmt (Bhagwat et al.,
2020; Moorman, 2020). Allerdings stehen den Nachteilen von Markenaktivismus auch
einige, attraktive Vorteile gegeniiber®. Um jedoch zielgerichtete, fundierte und Uber-
tragbare Implikationen fur die Praxis ableiten zu kdnnen, bedarf es eines tieferen Ver-

standnisses dieses Instruments. Vor diesem Hintergrund betrachtet die vorliegende

8 Befragt wurden 26.358 Biirger aus allen 27 EU-Mitgliedstaaten. URL: https://germany.representa-
tion.ec.europa.eu/news/eurobarometer-umfrage-klimawandel-ist-ein-ernstes-problem-und-sollte-
schneller-bekampft-werden-2023-07-20 de.

9 Fiir eine detaillierte Darstellung siehe Kapitel 2.3.
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Arbeit die durch Markenaktivismus realisierbaren Marketingziele sowie Instrumentali-
sierungsmoglichkeiten. Hierdurch konnen konkrete Handlungsempfehlungen fur die

Marketingpraxis herausgestellt werden.

Die bisherige Forschung zu diesem Thema steht hierbei noch am Anfang. Obwohl all-
mahlich erste Literaturibersichten (bspw. Pimentel et al., 2023), Typologien, Inhalts-
analysen sowie konzeptionelle Uberlegungen (bspw. Eilert & Cherup, 2020; Manfredi-
Sanchez, 2019; Moorman, 2020; Vredenburg et al., 2020) zum Thema Markenaktivis-
mus angestellt werden, liegt bislang beispielsweise noch keine einheitliche und be-
grundete Definition vor. Und obwohl einige Studien die Auswirkungen von Markenak-
tivismus auf die Wahrnehmung und das Verhalten von Kunden (bspw. Ahmad et al.,
2024; Wannow et al., 2023; Chu et al., 2023; Mukherjee & Althuizen, 2020; Hydock et
al., 2020), anderen Stakeholdern, wie Investoren (bspw. Bhagwat et al., 2020; Warren,
2021) oder Partnern (Kapitan et al., 2022), untersuchen, sind die Befunde noch langst
nicht erschopfend — unter anderem auch, da sie nicht immer frei von Widerspriichen

sind.

Die Marketing- und Konsumentenverhaltensforschung zielt unter anderem darauf ab,
Erklarungen fur das Verhalten von Konsumenten bereitzustellen (Kroeber-Riel & Grop-
pel-Klein, 2013). In diesem Zusammenhang ist durchaus denkbar, dass Markenakti-
vismus Varianz im Konsumentenverhalten erzeugen kann. Die Ursachen und Deter-
minanten hierfir wurden bislang allerdings nur peripher und in ersten Ansatzen be-
trachtet. Die wirtschaftswissenschaftliche Forschung in diesem Bereich ist daher als
erweiterungsfahig und -bedurftig zu beurteilen. Folglich ist Markenaktivismus auch aus
wissenschaftlicher Sicht ein aussichtsreiches Feld, in dem viele Fragen bislang unbe-
antwortet bleiben. Vor diesem Hintergrund soll die vorliegende Arbeit unter anderem
einen Beitrag zur Varianzaufklarung des Konsumentenverhaltens im Kontext von Mar-

kenaktivismus leisten.

Letztlich, da sich das Instrument unter anderem auf gesellschaftsrelevante Probleme
bezieht, bleibt zu hinterfragen, was Markenaktivismus aus gesellschaftlicher und poli-
tischer Perspektive Uberhaupt zu leisten vermag. Auch diesbezulglich bestehen bislang
kaum belastbare empirische Erkenntnisse. Vor diesem Hintergrund befasst sich die
Arbeit ebenfalls mit der Frage, ob Markenaktivismus potenziell zur Lésung gesell-
schaftsrelevanter Herausforderungen, etwa im Rahmen der Beeinflussung nachhal-

tige(re)n Konsumverhaltens, beitragen kann und wenn ja, wie und in welchem Umfang.



Vor dem Hintergrund der vorangegangenen Ausflhrungen verfolgt die vorliegende Ar-
beit das Ziel, ein umfassendes Versténdnis liber Markenaktivismus und die zentralen
Inhalte des Instruments bereitzustellen. Dies umfasst neben einer differenzierten, kon-
zeptionellen Auseinandersetzung auch die Analyse des derzeitigen Erkenntnisstands
innerhalb des Forschungsbereichs. Ebenfalls beabsichtigt die Arbeit, die durch Mar-
kenaktivismus grundsatzlich realisierbaren Marketingziele samt den Vor- und Nachtei-
len zu identifizieren. Letztlich wird hierdurch eine Nutzbarmachung in Form einer Im-

plementierungshilfe fiir die betriebliche Praxis intendiert.

Das ubergeordnete Ziel soll durch die Beantwortung von vier leitenden Forschungs-

fragen erreicht werden.

Zunachst — und fur neu entstandene Marketingphanomene nicht unublich — herrscht
im Rahmen des Forschungsbereichs bislang noch ein Pluralismus hinsichtlich des ge-
nutzten Terminus sowie der genutzten Definition (Tahtinen & Havila, 2019). Da erst
eine exakte Definition sowie konzeptionelle Differenzierbarkeit eine Befassung im wis-
senschaftlichen Kontext begriinden, sollen die skizzierten Herausforderungen in For-

schungsfrage 1 Ubersetzt werden. Diese lautet folglich:

a) Wie kann Markenaktivismus definiert und von angrenzenden Konzepten dif-

ferenziert werden,
b) was sind die zentralen Merkmale des Instruments

¢) und welche grundlegenden Managementtatbestédnde gehen mit dem Instru-

ment einher?

Da es sich um ein vergleichsweise junges Phanomen handelt, sind bisherige wissen-
schaftliche Ansatze zur ErschlieBung zum Teil explorativ und bei weitem nicht er-
schopfend. Um einen erkennbaren Beitrag zum Verstandnis des Instruments zu leis-
ten, ist es notwendig, den aktuellen Stand der Forschung darzustellen, zu hinterfragen,

relevante Forschungslicken zu identifizieren, um diese sodann zu adressieren.



Daraus folgt Forschungsfrage 2:

Welche Erkenntnisse werden im Rahmen der Forschung zu Markenaktivismus bereits
generiert und welche Bereiche sind aus wissenschaftlicher Sicht bislang unterrepré-

sentiert?

Vor dem Hintergrund der betriebswirtschaftlichen Relevanz sowie praktischen Imple-
mentierung, ist eine informierte Entscheidung vor der etwaigen Instrumentalisierung
elementar. Hierbei sollte nicht nur Kenntnis Uber die moglichen Ziele bestehen, die mit
Markenaktivismus verfolgt werden kdnnen, sondern daruber hinaus auch, welche Vor-
und Nachteile mit der Zielverfolgung verbunden sein konnen. Daraus ergibt sich For-

schungsfrage 3:

Welche Marketingziele kbnnen durch Markenaktivismus verfolgt werden und welchen

Vor- und Nachteilen unterliegt die jeweilige Zielverfolgung?

Daran anknipfend bedarf eine praktische Implementierung spezifischer und kontext-
bedingter Informationen, die Uber generelle Entscheidungstatbestande hinausgehen.
Folglich ist eine strukturierte Entscheidungsmatrix je nach Aktionszeitpunt (ex ante,
interim, ex post) zwar von erheblichem praktischem Wert, bislang allerdings noch nicht

existent. Forschungsfrage 4 lautet daher:

Welche Empfehlungen zur praktischen Implementierung lassen sich ableiten?

Insgesamt zielt die vorliegende Arbeit darauf ab, anhand der gewonnenen Erkennt-
nisse einen Beitrag fur die wirtschaftswissenschaftliche Forschung sowie die betriebli-

che Praxis zu leisten und detaillierte sowie fundierte Implikationen abzuleiten.



1.2 Aufbau der Arbeit

Um den Untersuchungsgegenstand in nachvollziehbarer Weise zu ergrinden und
schliel3lich die formulierten Forschungsfragen beantworten zu kénnen, wird die Arbeit

konsekutiv in sechs Kapitel gegliedert.

Im folgenden zweiten Kapitel wird zunachst die begriffliche, theoretische sowie kon-
zeptionelle Grundlage der Arbeit geschaffen, um ein einheitliches Verstandnis sicher-
zustellen. Erst die genaue Festlegung der Bedeutung des Begriffs ,Markenaktivismus®
sowie die Abgrenzung zu bestehenden Konzepten begrindet und ermoglicht eine Be-
fassung im wissenschaftlichen Kontext (Suddaby, 2010; Kerlinger, 1973). Hierzu wird
eingangs der fokale Untersuchungsgegenstand (Markenaktivismus) unter Ruckgriff
auf bestehende Arbeiten definiert (2.1.1) und von angrenzenden Konzepten differen-
ziert (2.1.2). AnschlieRend wird ein grundsatzlicher, mit dem Instrument verbundener

Managementtatbestand skizziert (2.1.3).

Auf Basis des in Kapitel 2.1 geschaffenen Verstandnisses, widmet sich Kapitel 2.2 dem
aktuellen Stand der Forschung zum Thema Markenaktivismus. Nebst Darstellung be-
stehender Erkenntnisse, werden insbesondere die zentralen Forschungslicken her-
ausgestellt. Dies unterstreicht zum einen die wissenschaftliche Relevanz des Themas.
Zum anderen durfte die Darstellung der aktuellen Studienlage die Transparenz der
Arbeit erhdhen, da die Befunde ebenfalls im Rahmen der Kapitel 2.3 (Marketingziele,
Vor- und Nachteile von Markenaktivismus) sowie 5.1 (Implikationen flr die Marketing-

praxis) einbezogen werden.

Kapitel 2.3 komplettiert die begrifflichen, theoretischen und konzeptionellen Grundla-
gen, indem die praktische Relevanz des Instruments herausgestellt wird. Konkret er-
folgt dies, indem die Marketingziele, die durch Markenaktivismus verfolgt werden kon-

nen, und damit einhergehende Vor- und Nachteile erortert werden.

Kapitel 3 ordnet die der vorliegenden Dissertationsschrift zugrundeliegenden For-
schungsbeitrage systematisch ein. Dies erfolgt insbesondere unter Ruckgriff auf die in
Kapitel 2.2 identifizierten Forschungslicken, da ausgewahlte Forschungsdefizite im

Rahmen der Betrage adressiert werden.

Nach der systematischen Einordnung der jeweiligen Beitrage werden diese innerhalb

des vierten Kapitels in voller Lange dargestellt. Die Beitrage befassen sich aus ver-
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schiedenen Perspektiven mit dem fokalen Untersuchungsgegenstand Markenaktivis-
mus. Folglich wird, je nach adressierter Forschungslicke und Fragestellung, auf un-

terschiedliche Weise ein Beitrag geleistet.

Beitrag 1 ,,Brand Activism“ betrachtet das Instrument (Markenaktivismus) aus theo-
retischer und konzeptioneller Perspektive. Hierbei wird eine grundsatzliche Einord-
nung sowie eine erste, grobe Abgrenzung zu angrenzenden Konzepten vorgenom-
men. Zudem werden mogliche Konsequenzen skizziert, die neben okonomischen As-
pekten auch gesellschaftliche Konsequenzen beinhalten. Der Beitrag schlie3t mit ers-
ten Implikationen fur das Marketingmanagement. Beitrag 1 tragt folglich zu einem ers-

ten, grundsatzlichen Verstandnis uber Markenaktivismus bei.

Dieses wird durch Beitrag 2, mit dem Titel ,,Die Moralisierung der Marken. Marken-
aktivismus als mogliches Instrument moralischer Differenzierung“ vertieft. Die
zentrale Frage des Beitrags ist, ob und wenn ja, wie Markenaktivismus als ein Instru-
ment der moralischen Differenzierung verstanden werden kann. Hierbei wird die The-
ory of Consumption Values (Sheth et al., 1991) als Erklarungsgrundlage herangezo-

gen.

Beitrag 1 und 2 sind konzeptioneller Natur, um ein solides Fundament fiir die folgen-

den, empirisch quantitativen Beitrage bereitzustellen.

Beitrag 3 (,,How much controversy can a brand relationship take? The modera-
ting effect of emotional attachment in the context of brand activism”) befasst sich
mit konkreten, inhaltlichen Determinanten, die zur Erklarung der Wirkung des Instru-
ments beitragen. Konkret wird die emotionale Bindung der Kunden untersucht und als

einflussreicher Faktor im Kontext von Markenaktivismus identifiziert.

Beitrag 4 (,,The barking Underdog — Effects of Underdog vs. Top Dog Brand Ac-
tivism with special focus on the role of Corporate Hypocrisy and Perceived Op-
portunism.”"'%) und 5 (,,The barking Underdog — Effects of Underdog vs. Top Dog
Brand Activism and the role of Corporate Hypocrisy and Perceived Opportu-

nism.”) tragen ebenfalls zu einem tieferen Verstandnis bezlglich des Instruments bei,

0 Hinweis: Bei Beitrag 4 handelt es sich um einen Konferenzbeitrag, der vorbereitend zu Beitrag 5
verfasst wurde. Beitrag 5 baut dementsprechend auf den vorlaufigen Ergebnissen (Beitrag 4) auf, er-
ganzt, spezifiziert und erweitert diese jedoch. Die Beitrdge beruhen auf dem gleichen Datensatz.
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indem die Auswirkungen von Markenaktivismus fur verschiedene Markentypen unter-
sucht werden. Inhaltlich wird zudem den Determinanten der wahrgenommenen Heu-
chelei und dem wahrgenommenen Opportunismus besondere Aufmerksamkeit gewid-

met.

Beitrag 6, mit dem Titel ,,Does Brand Activism Reinforce Consumer Participation?
An Empirical Analysis Applying the Social Identity Model of Collective Action
(SIMCA)”, erweitert den betrachteten Kontext des Instruments. Konkret wird die Be-
deutung von Markenaktivismus vor dem Hintergrund der Verbraucherteilhabe an nach-
haltigem Konsum untersucht. Hierzu wird ein Modell, das in der Sozialwissenschaft
entwickelt wurde, zugrunde gelegt. Neben der Frage, ob Markenaktivismus einen Ein-
fluss auf einige mit Verbraucherteilhabe assoziierten Konstrukte haben kann, bezieht
der Beitrag verschiedene, markenspezifische Aspekte mit ein. Konkret wird hierbei un-
tersucht, ob die Markenstarke vor dem Hintergrund der Fragestellung zu einem Unter-

schied hinsichtlich der Wirkung von Markenaktivismus fuhrt.

Beitrag 7, mit dem Titel ,,Does brand activism influence employer brand equity?
An empirical study using choice-based conjoint analysis“ erweitert die beste-
hende Forschung um die Betrachtung der Wirkung des Instruments auf das Human-
kapital. Konkret wird im Rahmen dessen untersucht, ob Markenaktivismus einen Effekt
auf den Arbeitgebermarkenwert haben kann. Hierbei werden erneut verschiedene Ar-
ten von Marken, konkret eine bekannte und eine fiktive Marke, verglichen. Im Rahmen
einer Choice-Based Conjoint (CBC) Analyse wird die Wirkung auf die Arbeitgeber-
markenwahl potenzieller Bewerber sowie die Bereitschaft auf Gehalt zu verzichten un-
tersucht. Auf diese Weise kann der Effekt von Markenaktivismus in Form eines kon-
kreten, 6konomischen Wertes operationalisiert und identifiziert werden. Beitrag 7 er-
offnet somit eine Perspektive auf Markenaktivismus als ein potenzielles Instrument zur

Beeinflussung der Arbeitgeberattraktivitat sowie des Arbeitgebermarkenwerts.

Nachdem die Beitrage in voller Lange prasentiert wurden, werden in Kapitel 5 Impli-
kationen fur die Praxis (Kapitel 5.1) sowie Forschung (Kapitel 5.2) abgeleitet und die
generierten Erkenntnisse der Arbeit zusammengefasst (Kapitel 5.3). Schliel3lich wer-
den auch die Grenzen der vorliegenden Arbeit diskutiert, aus denen wiederum der zu-

kinftige Forschungsbedarf abgeleitet wird (Kapitel 5.4).

Die Arbeit schlief3t, indem ein Fazit gezogen wird (Kapitel 6).



11

2. Begriffliche, theoretische und konzeptionelle

Grundlagen

2.1 Markenaktivismus

2.1.1 Definition — Markenaktivismus

Die eingangs skizzierten Entwicklungen bringen neue, marketingrelevante Phano-
mene, Ansatze und Instrumente hervor — auch den in dieser Arbeit fokussierten Mar-
kenaktivismus (Kenning & Blickwedel, 2023b). Aus anekdotischer und wissenschaftli-
cher Evidenz'"! ist sogar ein ganzes Forschungsfeld geworden, das sich dem Phéno-
men annimmt. Zur Benennung und Beschreibung dessen werden jedoch ver-
schiedenste Begriffe genutzt, wobei die Merkmale teils ebenfalls variieren. Daher
konnte man unterstellen, dass derzeit (noch) ein begrifflicher Pluralismus vor-
herrscht'?. Beispielsweise werden mitunter folgende Termini genutzt: ,Corporate Poli-
tical Activity® (Hadani et al., 2018; Klostermann et al., 2022), ,Corporate Activism*
(Corvellec & Stal, 2019; Crane et al., 2020; Glambosky & Peterburgsky, 2022; Olkko-
nen & Jaaskelainen, 2019; Villagra et al., 2022), ,Corporate (Socio)Political Activism”
(Appels et al., 2020; Bhagwat et al., 2020; Pasirayi et al., 2023), ,Brand Activism” (Mir-
zaei et al.,, 2022; Mukherjee & Althuizen, 2020; Olkkonen & Jaaskelainen, 2019;
Vredenburg et al., 2020) oder ,Corporate Political Advocacy” (Hydock et al., 2020).

Es kdnnten wohl noch weitere Begriffe erganzt werden — was jedoch daran deutlich
wird, ist, dass die Marketingwissenschaft sich bis dato noch nicht auf eine einheitliche
Terminologie geeinigt hat. Eine eindeutige Definition des Untersuchungsgegenstan-
des sowie Abgrenzung zwischen den genannten Begriffen ist fur die Untersuchung
des Instruments allerdings erforderlich. Im Folgenden soll daher eine Definition des
Begriffs ,Markenaktivismus® aufgestellt werden, die eine solide, definitorische Grund-

lage bietet.

1 Evidenz kennzeichnet jenes Wissen, dessen Griinde starker sind als jene, die von einer bloRen Mei-
nung behauptet werden (Chisholm, 1979). Grinde sind starker, wenn sie durch die Realitat beglaubigt
sind und so dargestellt werden, dass sie unabhangig von Subjektivitat Gultigkeit haben (Chisholm, 1979;
Sandkuhler, 2011). Anekdotische Evidenz beruht hingegen lediglich auf informellen (Einzel)Berichten
bzw. Hérensagen, aus denen Schlisse gezogen werden (Glaser, 2019).

12 Fiir eine kritische Diskussion Uber die methodischen Vor- und Nachteile des Pluralismus im wissen-
schaftlichen Kontext, siehe den Exkurs in Kapitel 2.2, S. 34.
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Betrachtet man zunachst die Begriffe, die die handelnde Instanz beschreiben, wird
morphologisch zwischen ,Corporate” und ,Brand® variiert. Diese Prafixe kdnnen ein-
deutig voneinander unterschieden werden. Der Begriff ,Brand“ (dt.: ,Marke®) be-
schreibt ein in der Psyche des Konsumenten verankertes Vorstellungsbild, bestehend
aus affektiven und konativen Komponenten (Meffert et al., 2002)'3. Der Begriff ,Cor-
porate” (dt.: ,Unternehmen“'#) beschreibt hingegen eine Wirtschaftseinheit, die Leis-
tungen durch die Kombination von Produktionsfaktoren erstellt und verwertet (Burkle,
2005). Angesichts dieser Differenzierbarkeit sollte hinterfragt werden, in welchem Ver-
haltnis die genannten Begriffe stehen und ob sie im Rahmen des Untersuchungskon-

textes austauschbar sein konnten.

Innerhalb eines Unternehmens werden in der Regel eine oder mehrere Marken ge-
fuhrt, die unterschiedlich stark mit dem Unternehmensnamen in Verbindung stehen
(Aaker & Joachimsthaler, 2000). Wird ein Unternehmensname selbst zur Marke,
spricht man in der Fachliteratur von einem ,Branded House“'® (Aaker & Joachimstha-
ler, 2000). Ferner kann ein Unternehmen mehrere Marken fihren und diese mehr oder
weniger sichtbar mit dem Unternehmensnamen unterstitzen (Aaker & Joachimsthaler,
2000). Hierbei spricht man auch von einem sogenannten ,Endorsement® (Aaker &
Joachimsthaler, 2000). Beispielsweise durfte schnell auffallen, dass die Marken Virgin
Books, Virgin Money und Virgin Atlantic Airways zu dem britischen Konzern Virgin ge-
horen. Vermutlich weniger eindeutig ware hingegen, dass die Marken Dove, Ben &
Jerry’s und Knorr allesamt zu dem britischen Konzern Unilever gehoren. Eine direkte
Verbindung zu dem Unternehmen wird in der Aufdenwirkung in letzerem Fall daher
kaum ersichtlich. Entsprechend durfte den wenigsten Kunden bewusst sein, dass so-
wohl der Hygieneartikel, als auch das Eis oder die Tutensuppe aus ein und demselben

Unternehmen stammen.

3 An dieser Stelle lielRe sich kritisch anmerken, dass ein in der Psyche des Konsumenten verankertes
Vorstellungsbild keine handlungsfahige Instanz darstellt. Dieser Kritik kbnnte man entgegenhalten, dass
einer Marke nicht selten auch eine menschliche Persénlichkeit — die sogenannte ,Brand Personality” —
zugeschrieben wird (Aaker, 1997). Dies wiederum durfte einer handlungsfahigen Instanz entsprechen.
4 Wenngleich das Unternehmen ein zentrales Erkenntnisobjekt im Rahmen der klassischen Betriebs-
wirtschaftslehre darstellt, so liegt dennoch keine einheitliche Definition vor. Da eine begriffsnotwendige
Verbindung von Unternehmen und Markt angenommen wird, wird das Unternehmensverstandnis von
Gutenberg (1958) fur die vorliegende Arbeit aufgegriffen. Diesem Verstandnis zufolge besitzt ein Unter-
nehmen drei konstitutive Merkmale (1. Prinzip des Privateigentums, 2. Autonomieprinzip, 3. erwerbs-
wirtschaftliches Prinzip). Ein Unternehmen ist folglich ein System von Produktionsfaktoren, das Guter
und Dienstleistungen herstellt und absetzt, durch die fremde Bedarfe gedeckt werden (Gutenberg,
1958).

5 Ein Beispiel hierfiir ware das Unternehmen bzw. die Marke BMW.
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Daraus lasst sich folgern, dass Marken haufig die saliente Instanz eines dahinterste-
henden Unternehmens darstellen'®. Der vorangegangenen Argumentation folgend ist
es unwahrscheinlich, dass Verbraucher den Unterschied innerhalb der jeweiligen Mar-
kenflhrung eines Unternehmens wahrnehmen, die Marke im Einzelnen hingegen
schon. Aus diesem Grund wird der Begriff ,Marke® (bzw. ,Markenaktivismus®) im be-
trachteten Kontext als extensiver und somit zutreffender angesehen. ,Corporate” Acti-

vism konnte hierbei potenziell eher als Ubergeordnete Kategorie verstanden werden.

Neben dem Prafix (Marke vs. Unternehmen), variiert in den eingangs genannten Ter-
mini auch das Suffix, also die Handlung selbst. Aus diesem Grund sollen die Begriffe

JActivity®, ,Advocacy” und ,Activism® definiert und gegenubergestellt werden.

JActivity* (dt.: ,Aktivitat“) beschreibt lediglich das Tun von etwas bzw. die Umsetzung
einer bestimmten Handlung (Cambridge Dictionary'’). Der Begriff ist wenig prazisiert

und scheint fur den betrachteten Kontext zu undifferenziert und wenig zielgerichtet.

Hingegen wird der Begriff ,Advocacy” als ,Themenanwaltschaft* oder themenanwalt-
schaftliche Interessenvertretung ins Deutsche Ubersetzt (Deutscher Bundestag, 2002).
Konkret bedeutet dies die offentliche Unterstitzung einer Idee, eines Plans oder einer
Handlungsweise (Cambridge Dictionary'®) und umfasst die Vertretung, Férderung o-
der Verteidigung einer Person, eines Interesses oder einer Meinung (Young & Quinn,
2012). Obwohl der Begriff vergleichsweise weit gefasst ist und sich einige Aktivitaten
unter ihm bundeln lassen, liegt der Schwerpunkt auf der Beeinflussung von Entschei-
dungen der offentlichen Politik (Young & Quinn, 2012). Das Ziel von Advocacy liegt

mitunter darin, ein Zielpublikum davon zu Uberzeugen, den jeweiligen Standpunkt zu

6 Eine Analogie, die exemplarisch zum Verstandnis beitragen konnte, lasst sich zwischen dem ,Point
of Sale* (POS) und dem ,Point of Purchase® (POP) finden. Beide Begriffe beschreiben die Interaktion
zwischen einem Unternehmen und einem Kunden im Hinblick darauf, wo und wie Produkte oder Dienst-
leistungen gekauft werden. Die Perspektive auf die jeweilige Transaktion unterscheidet sich jedoch.
Wahrend der POS den Verkaufsort beschreibt (Unternehmensperspektive), beschreibt der POP den
Kaufort (Kundenperspektive). In ahnlicher Weise kénnte man zwischen Corporate Activism und Brand
Activism differenzieren, wobei Corporate Activism die Unternehmensperspektive darstellen kdnnte und
Brand Activism hingehen die Kundenperspektive. Der Tatbestand an sich bleibt auch hier derselbe. Die
Wahrnehmung des Kunden (bzw. des Unternehmens) ist jedoch unterschiedlich.

17 The doing of something, or something that you are doing, have done, or could do”, Definition Activity,
entnommen aus dem Cambridge Academic Content Dictionary: https://dictionary.cambridge.org/diction-
ary/english/activity.

18 Public support for an idea, plan, or way of doing something”, Definition Advocacy, entnommen aus
dem Cambridge Academic Content Dictionary: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/advo-

cacy.
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akzeptieren oder gar wohlwollend zu betrachten (Edgett, 2002). Charakteristisch ist

daher, dass stets ein Uberzeugungsversuch erfolgt.

“Activism” (dt. “Aktivismus”) wird hingegen definiert als “the use of direct and noticeable
action to achieve a result, usually a political or social one” (Cambridge Dictionary'®).
Demzufolge kann darunter der Einsatz direkter und spurbarer MalRnahmen, mit dem

Ziel ein politisches oder soziales Ergebnis zu erreichen, verstanden werden.

Obwohl die Begriffe Advocacy und Activism zum Teil synonym verwendet werden und
sich die Differenzierung eher nuanciert darstellt, unterscheiden sie sich in einigen
Punkten merklich voneinander (De Moya & Bravo, 2016). Advocacy umfasst die Suche
nach Unterstltzung fiir ein Thema durch die Uberzeugung von einem Standpunkt. Ac-
tivism hingegen bezieht sich auf direkte Mal3nhahmen zur Durchsetzung sozialer oder
politischer Veranderungen (Jordan, 2004). Daraus folgt, dass sich Advocacy auf eine
bestimmte Einzelperson, eine Gruppe oder eine Organisation richtet, wohingegen Ac-

tivism den Anstol} eines breiteren sozialen oder politischen Wandels intendiert.

Insgesamt scheint der Begriff Activism vor dem Hintergrund der zugrundeliegenden
Arbeit geeigneter. Zum einen, da es um das Engagement flr oder gegen die Errei-
chung eines politischen oder sozialen Ergebnisses fur eine breite(re) Interessens-
gruppe geht. Zum anderen, da ein Uberzeugungsversuch von dem jeweiligen, vertre-

tenen Standpunkt hierbei nicht notwendigerweise stattfinden muss.

Auf Basis der vorangegangenen Uberlegungen wird in der vorliegenden Arbeit der Be-
griff Markenaktivismus (bzw. Brand Activism) verwendet. Im Folgenden gilt es die-
sen zu definieren, da sich eine einheitliche Definition in der Marketingforschung oder
einer angrenzenden Disziplin bislang nicht durchgesetzt hat. Hierzu sollen ausge-
wahlte definitorische Ansatze gegenubergestellt werden, auf Basis derer anschliel3end

eine Definition flr die vorliegende Arbeit formuliert wird2°.

19 Definition ,Activism”, entnommen aus dem Cambridge Academic Content Dictionary: https://diction-
ary.cambridge.org/dictionary/english/activism.

20 Aufgrund der vorab durchgefiihrten Auseinandersetzung mit sowie Abgrenzung von den Begriffen
JActivity“ sowie ,Advocacy” werden Definitionen, die diese Termini beinhalten, im Folgenden nicht be-
rucksichtigt. Aufgrund der Einordnung von Markenaktivismus als Unterform von Corporate Activism,
werden Definitionen, die das Unternehmen (bzw. Corporate) betrachten hingegen berlcksichtigt und
hilfsweise herangezogen.



https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/activism
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/activism
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Eilert und Cherup (2020) definieren Corporate Activism als “a company’s willingness
to take a stand on social, political, economic, and environmental issues to create soci-
etal change by influencing the attitudes and behaviors of actors in its institutional envi-
ronment” (S. 461). Dabei wird konkretisiert, dass Aktivismus umstrittene Themen
adressiert und durch den Wunsch, Veranderungen herbeizufuhren, motiviert ist (Eilert
& Cherup, 2020). Zudem wird ein maliger bis hoher Einsatz von Einflussstrategien
und ein maliges bis hohes Mal} an negativem Feedback als Reaktion auf Markenak-

tivismus angenommen (Eilert & Cherup, 2020).

Wenngleich die Definition als eine der ersten zu wirdigen ist, so kdnnte sie aufgrund
der genannten, eingrenzenden Merkmale als zu starr beurteilt werden. Konkret werden
sowohl das Motiv, der strategische Aufwand, als auch eine beabsichtigte Einstellungs-
anderung per Definition vorweggenommen. Ebenfalls wird eine negative Reaktion un-
terstellt, deren Existenz jedoch noch nicht erschopfend empirisch nachgewiesen

wurde?!,

Vredenburg et al. (2020) formulieren eine ahnlich spezifische Definition, in der sie sich
auf “authentischen” Markenaktivismus beziehen. Authentischer Markenaktivismus ist
demnach eine “purpose- and values-driven strategy in which a brand adopts a nonneu-
tral stance on institutionally contested sociopolitical issues, to create social change and
marketing success” (Vredenburg et al., 2020, S. 445). Als Merkmale von authenti-
schem Markenaktivismus werden Zweck- und Werteorientierung sowie die Auseinan-
dersetzung mit einem kontroversen, umstrittenen oder polarisierenden gesellschafts-
politischen Thema erkannt (Vredenburg et al., 2020). Zudem wird angenommen, dass
durch Messaging und Markenpraxis ein Beitrag zum Anliegen geleistet wird (Vreden-
burg et al., 2020).

FuUr die Fokussierung von Authentizitat im Kontext von Markenaktivismus kann diese
Definition zweifelsohne als passend beurteilt werden. Jedoch unterstellt das Verstand-
nis von Vredenburg et al. (2020), dass (authentischer) Markenaktivismus per Definition
aus den dargestellten Motiven und Absichten heraus erfolgt und die definierten Hand-
lungen aufweist. Diese Voraussetzungen in der Definition eines Konzeptes festzule-

gen scheint fur den betrachteten Kontext zu dogmatisch.

21 Siehe hierzu auch Kapitel 2.2.
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Mukherjee and Althuizen (2020) wiederum verstehen Markenaktivismus als “the act of
publicly taking a stand on divisive social or political issues by a brand or an individual
associated with a brand” (S. 773) und fuhren auf, dass Markenativismus ad hoc oder
intentional erfolgen kann (Mukherjee & Althuizen, 2020). Obwohl diese Definition mog-
liche Ausloser fur Markenaktivismus konkretisiert, bleibt sie dennoch vergleichsweise
flexibel. Die Autoren gehen zudem von der Moglichkeit aus, dass eine Einzelperson,
die mit der Marke in Verbindung steht, Markenaktivismus betreiben kann. Kritisch an-
zumerken ist, dass sich hierfur ein eigenes Phanomen, mit einer eigenen Forschungs-
richtung separieren lielRe, namlich der sogenannte CEO-Activism (Afego & Alagidede,
2022; Appels, 2023; Hambrick & Wowak, 2021; Hou & Poliquin, 2023; Neville, 2022;
Olkkonen & Morsing, 2023; Ozturan & Grinstein, 2022). Daher kdnnte die Definition

als zu unprazise betrachtet werden.

Bhagwat et al. (2020) beschreiben das betrachtete Phanomen als “a firm’s public de-
monstration (statements and/or actions) of support for or opposition to one side of a
partisan sociopolitical issue” (S. 1), wobei die zentralen Merkmale eine hohe Offent-
lichkeit und ein hohes Mal} an Parteilichkeit darstellen (Bhagwat et al., 2020). Die kon-
stanten Merkmale anderer Definitionen werden bei gleichzeitiger Variabilitat der Um-
setzung auch hier aufgegriffen. Daher scheint diese vergleichsweise breite Definition

fur den Untersuchungsgegenstand passend.

Inhaltlich recht nah an der Definition von Bhagwat et al. (2020) ist auch die Definition
von Moorman (2020). Nach dieser meint Brand Activism “public speech or actions fo-
cused on partisan issues made by or on behalf of a company using its corporate or
individual brand name” (Moorman, 2020, S. 388-389). Die Definition weist, wie auch
die von Bhagwat et al. (2020), die Besonderheit auf, dass sie zwar zentrale Merkmale
erfasst, jedoch den Rahmen hinsichtlich der Art der Handlung sowie der handelnden
Instanz 6ffnet. Dies spricht ebenfalls fur die Auffassung, dass Markenaktivismus als

eine Unterform von Corporate Activism verstanden werden kann.

Basierend auf den vorangegangenen Ausfuhrungen sowie aufgeflhrten definitori-
schen Ansatzen soll nun eine Definition fur die vorliegende Arbeit abgeleitet werden.
Diese greift insbesondere die Definitionen von Moorman (2020) und Bhagwat et al.
(2020) auf. Dementsprechend werden Markenaktivismus sowie dessen Hauptmerk-

male wie folgt definiert:
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Markenaktivismus bezeichnet die .freiwillige Stellungnahme und/oder Handlung im
Namen eines Unternehmens unter Verwendung seines Firmen- oder Markennamens,
die sich auf (gesellschafts-)politisch relevante, oft kontrovers diskutierte Themen oder
Personen bezieht* (Kenning & Blickwedel, 2023b, S. 17).

2.1.2 Abgrenzung zu verwandten Begriffen

Der Definition des Begriffs folgend, stellt die Abgrenzung zu verwandten Begriffen die
konzeptionelle Differenzierbarkeit sicher (Maclnnis, 2011). Daruber hinaus ermdglicht
eine Abgrenzung die Besonderheiten des Instruments dezidiert herauszustellen. Im
Folgenden sollen daher die Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen Markenak-

tivismus und

(1.) Corporate Social Responsibility (CSR),
(2.) Cause-Related-Marketing (C-R-M),

(3.) Corporate Social Marketing (CSM),

(4.) Corporate Political Activity (CPAc),

(5.) Corporate Political Advocacy (CPAd) und

(6.) CEO-Activism herausgestellt werden?? 23,

(1.) Corporate Social Responsibility (CSR) versteht sich als ,a firm's commitment to
maximize long-term economic, societal, and environmental well-being through busi-
ness practices, policies, and resources” (Du et al., 2011, S. 1528). Der Ansatz wird
aus marketingstrategischer Sicht heute als erforderlich angesehen (Du et al., 2011).
Kotler und Lee (2005) bezeichnen CSR Initiativen sogar als "Best of Breed" im Hinblick
auf ihre Fahigkeit, das Wohlbefinden der Verbraucher zu verbessern und gleichzeitig

22 \Wenngleich der grundlegende Unterschied zwischen Activity, Advocacy und Activism bereits im defi-
nitorischen Teil diskutiert wurde, so soll dennoch in aller Kiirze dargestellt werden, worin sich die An-
satze speziell im Marketingkontext unterscheiden.

23 Beitrag 1 und Beitrag 2 der vorliegenden Arbeit (konkret Kapitel 4.1.3 sowie 4.2.4) beinhalten eine
vergleichbare Abgrenzung. Da der Umfang der Beitrage dies allerdings lediglich in konzentrierter Form
erlaubt, wird eine eingehende Abgrenzung als sinnvoll erachtet.
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zur Erreichung strategischer Unternehmensziele, wie Marktentwicklung und Umsatz-
steigerung, beizutragen.

Markenaktivismus und CSR weisen einige Gemeinsamkeiten auf. Beide Ansatze ad-
ressieren im weitesten Sinne gesellschaftliche Themen, was der Grund daflir sein
konnte, dass CSR teilweise als Vorlaufer von Markenaktivismus angesehen wird
(Sarkar & Kotler, 2018). Zudem vermogen beide Ansatze potenziell jene Verbraucher
zu erreichen, die wahrnehmen, dass staatliche Institutionen sich nicht ausreichend fur

eine gesellschaftsforderliche Politik einsetzen (Eilert & Cherup, 2020).

Jedoch unterscheiden sich die Ansatze in einigen, wesentlichen Aspekten. Der wohl
bedeutsamste Unterschied ist in der Art der adressierten Themen auszumachen. CSR
bezieht sich auf Themen, die unstrittig sind (Mukherjee & Althuizen, 2020; Vredenburg
et al., 2020). Markenaktivismus hingegen, findet Ublicherweise zu kontroversen The-
men statt, bei denen laufende Debatten und fehlender Konsens die Regel sind (Ahmad
et al., 2022; Mukherjee & Althuizen, 2020). Diesen Aspekt aufgreifend, sehen Bhagwat
et al. (2020) in den Kriterien offentliche Aufmerksamkeit und Parteilichkeit zentrale Un-
terscheidungsmerkmale?*. Im Rahmen von Markenaktivismus sind beide Merkmale
hoch ausgepragt (Bhagwat et al., 2020). CSR wiederum, kann sowohl eine hohe als
auch niedrige 6ffentliche Aufmerksamkeit erfahren, weist jedoch stets nur eine geringe
Parteilichkeit auf (Bhagwat et al., 2020). Dadurch, dass CSR weniger kontroverse The-
men adressiert, wird hierfur tendenziell weniger Aufmerksamkeit generiert (Eabrasu,
2012; Mukherjee & Althuizen, 2020). Zudem — da CSR Maflnahmen nicht notwendi-
gerweise oOffentlichkeitswirksam stattfinden — kann es bisweilen der Fall sein, dass den
Stakeholdern des Unternehmens die Initiativen gar nicht bekannt sind (Du et al., 2010).
Hingegen findet Markenaktivismus stets offentlichkeitswirksam und gezielt aufmerk-
samkeitsstark statt (Kenning & Blickwedel, 2023b).

Auch hinsichtlich der 6ffentlichen Reaktion auf die Ansatze kénnen sich Unterschiede
zeigen. So ist es unwahrscheinlich, dass Reaktionen auf CSR negativ ausfallen (Muk-
herjee & Althuizen, 2020). CSR fuhrt in der Regel zu positiven Reaktionen und im un-

gunstigsten Fall zu Indifferenz oder Ambivalenz (Weber et al., 2023). Markenaktivis-

24 Konkret erfolgt eine Differenzierung entlang eines zweidimensionalen Modells, basierend auf den
Kriterien ,Publicity” und ,Partisanship”, jeweils ausgepragt auf einem Kontinuum von gering bis hoch
(Bhagwat et al., 2020, S. 3).
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mus hingegen wird eher als umstritten angesehen (Moorman, 2020; Mukherjee & Alt-
huizen, 2020). Wahrend CSR also voraussichtlich unimodalere und positivere Reakti-
onen hervorruft, ruft Markenaktivismus in der Regel bimodale oder dichotome Reakti-
onen hervor, die durchaus negativ ausfallen kénnen (Mukherjee & Althuizen, 2020).
Eine Haltung innerhalb einer Kontroverse, in der gespaltene Meinungen vorherrschen,
findet entweder Unterstitzung oder Ablehnung (Bhagwat et al., 2020; Moorman, 2020;
Mukherjee & Althuizen, 2020). Angesichts dessen dirfte CSR auch weniger intensive,
affektive Reaktionen hervorrufen, als es bei Markenaktivismus der Fall ist (Hambrick
& Wowak, 2021).

Weiterhin wird angenommen: “social responsibility is treated as an investment that im-
proves the long-term performance of the organization” (Varadarajan & Menon, 1988,
S. 59). CSR unterliegt damit offenbar einer starkeren strategischen Ausrichtung und
Einbindung (Varadarajan & Menon, 1988) als Markenaktivismus, der durchaus ad hoc
bzw. situativ erfolgen kann (Mukherjee & Althuizen, 2020; Vredenburg et al., 2020).
Die starkere strategische Ausrichtung von CSR ist aus wirtschaftlicher Perspektive
nachvollziehbar, da der Ansatz vergleichsweise hohere finanzielle und personelle Res-
sourcen beansprucht (Bhagwat et al., 2020; Nalick et al., 2016). Ein starkerer Fokus

auf Marketingziele ist daher ebenfalls einleuchtend (Wettstein & Baur, 2016).

Zuletzt lasst sich hinsichtlich der Motivation der Ansatze ein Unterschied ausmachen.
CSR wird in der Regel mit der Motivation umgesetzt, etwas zu unterstitzen, wahrend

Markenaktivismus dadurch motiviert ist, etwas zu verandern (Eilert & Cherup, 2020).

Markenaktivismus kann ebenfalls vom Ansatz des (2.) Cause-Related-Marketing (C-
R-M) unterschieden werden. C-R-M kann mitunter als ein Konzept im Sinne von ,do
well by doing good® (Varadarajan & Menon, 1988, S. 60) gesehen werden. Dabei han-
delt es sich um ein Marketingprogramm, mit dem zwei Ziele verfolgt werden. Zum ei-
nen wird eine Verbesserung der Unternehmensleistung beabsichtigt und zum anderen
die Unterstitzung wohltatiger Zwecke (Varadarajan & Menon, 1988). Hierbei wird die
Mittelbeschaffung zugunsten eines bestimmten Zwecks mit dem Kauf von Produkten
und/oder Dienstleistungen des Unternehmens verknupft (Varadarajan & Menon,
1988). Der Ansatz wird Ublicherweise in Form einer Kooperation zwischen einer Non-
Profit- und einer Profit-Organisation umgesetzt (Meffert & Holzberg, 2009).
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C-R-M bezieht sich auf allgemein akzeptierte, pro-soziale Themen (Chernev & Blair,
2015; Luo & Bhattacharya, 2009; Mukherjee & Althuizen, 2020) und zeichnet sich
durch die Verfolgung 6konomischer Ziele aus. Dies wird daran deutlich, dass gewinn-
bringende Transaktionen mit dem Unternehmensbeitrag fur einen bestimmten Zweck
verbunden werden (Varadarajan & Menon, 1988). Ferner zielt der Ansatz zu einem
grol3en Teil auf die Steigerung des Absatzes ab (Varadarajan & Menon, 1988). Zudem
wird C-R-M auch eingesetzt, um die Marktbearbeitung und den Markteintritt zu erleich-
tern, wobei die Erzielung von Gewinnen aus dem Handel eine wichtige Uberlegung im
Rahmen von C-R-M-Programmen darstellt (Varadarajan & Menon, 1988).

Neben den betriebswirtschaftlich orientierten Zielen lassen sich allerdings auch Ziele
festhalten, die mit dem gemeinnitzigen Zweck verbunden sind, wie beispielsweise die
Schaffung eines grolReren Bewusstseins flr die Sache (Varadarajan & Menon, 1988).
Insgesamt lassen sich einige Unterschiede zu Markenaktivismus festhalten.

Erstens ist differenzierend zu erkennen, dass die Umsetzung von Markenaktivismus,
im Gegensatz zu C-R-M, nicht notwendigerweise einen Kooperationspartner bedarf
(Kenning & Blickwedel, 2023b). Zweitens stellt die Themenwahl erneut ein Unterschei-
dungsmerkmal dar, indem C-R-M allgemein akzeptierte, pro-soziale Themen adres-
siert. Drittens spielen die bei C-R-M im Fokus stehenden 6konomischen Ziele bei Mar-
kenaktivismus keine unmittelbare Rolle (Kenning & Blickwedel, 2023b; Manfredi-San-
chez, 2019). Es ist zwar denkbar, dass Markenaktivismus die Praferenzbildung beein-
flusst (Kenning & Blickwedel, 2023b), jedoch wird eine Absatz- bzw. Umsatzsteigerung

durch Markenaktivismus vorab nicht konkret intendiert (Kenning & Blickwedel, 2023a).

(3.) Corporate Social Marketing (CSM) kann definiert werden als ,die Planung, Or-
ganisation, Durchfihrung und Kontrolle von Marketingstrategien und -aktivitaten nicht-
kommerzieller Organisationen, die direkt oder indirekt auf die Lésung sozialer Aufga-
ben gerichtet sind“ (Meffert, 1998, S. 1186). Somit versteht sich CSM als Marketing fur
soziale Ziele (Kotler & Zaltman, 1971) und verfolgt die Absicht, die Interessen der Ge-
sellschaft oder aber bestimmter Zielmarkte zu fordern (Meffert, 1998). Das Social Mar-
keting entstand Ende der 1960er Jahre, im Rahmen einer Neuausrichtung sowie Aus-
weitung des Marketing, die gesellschaftliche Veranderungen starker bertcksichtigte
(Meffert, 1998). Hierbei liegt dem Ansatz zugrunde, dass die Disziplin zunehmend

auch auf nichtkommerzielle Bereiche ausgeweitet wurde (Meffert, 1998).
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Eine notwendige Voraussetzung zur Sicherstellung der Zielverfolgung ist die Erzielung
von Gewinnen (Meffert, 1998). Damit geht jedoch nicht einher, dass auch eine Nach-
fragesteigerung angestrebt wird (Meffert, 1998). Kennzeichnend flir den Ansatz ist,
dass die Austauschprozesse eine hohere Komplexitat aufweisen, unter anderem, da

viele Zielgruppen und verschiedene Akteure involviert sind (Meffert, 1998).

Insgesamt unterscheidet sich CSM von Markenaktivismus dadurch, dass CSM Ubli-
cherweise innerhalb nichtkommerzieller Organisationen stattfindet, sich auf allgemein
akzeptierte, soziale Themen richtet und die Gewinnerzielung (notwendigerweise) eine
wichtige Bedeutung hat (Meffert, 1998).

Betrachtet man (4.) Corporate Political Activity (CPAc), wird dies unter anderem mit
dem Ziel umgesetzt, einen Einfluss auf die Politik zu nehmen (Kenning & Blickwedel,
2023a). Beabsichtigt wird hierbei der Schutz und die Wahrung des Unternehmensin-
teresses sowie mitunter eine Steigerung des Unternehmenswertes (Kenning & Blick-
wedel, 2023a; Lawton et al., 2013). Entsprechend richtet CPAc sich vornehmlich auf
eine Zielgruppe, die der Politik zugehorig ist, wohingegen Markenaktivismus sich an
eine breite Offentlichkeit richtet (Kenning & Blickwedel, 2023a). Zudem kann Marken-
aktivismus diametral zu den Interessen politischer Akteure oder Behdrden sein (Bhag-
wat et al., 2020), wohingegen CPAc beabsichtigt, gunstige Rahmenbedingungen oder

das Wohlwollen politischer Instanzen zu erzielen (Lux et al., 2011).

Ferner wird Markenaktivismus gezielt aufmerksamkeitsstark umgesetzt, CPAc findet
jedoch eher im Stillen statt?5 (Lux et al., 2011). Auch die Differenzierung nach Bhagwat
et al. (2020) verdeutlicht, dass politische Aktivitaten eines Unternehmens (CPAc) zwar
eine hohe Parteilichkeit, jedoch vergleichsweise geringe offentliche Aufmerksamkeit
aufweisen (Bhagwat et al., 2020). Markenaktivismus zeichnet sich, wie eingangs er-
wahnt, durch hohe Parteilichkeit bei gleichzeitig hoher éffentlicher Aufmerksamkeit aus
(Bhagwat et al., 2020).

Insgesamt unterscheidet sich Markenaktivismus von CPAc dadurch, dass eine breite
Offentlichkeit angesprochen wird und nicht ausschlieRlich eine politische Zielgruppe.
Zudem versucht CPAc einen fur das Unternehmen vorteilhaften Zustand zu erwirken,

% Ein geeignetes Beispiel ware Lobbyarbeit, die zwar nicht versteckt, aber dennoch unter Ausschluss
der Offentlichkeit erfolgt (Bhagwat et al., 2020; Lawton et al., 2013).
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was diplomatisches Geschick erfordert. Demgegenuber fordert Markenaktivismus Ub-
licherweise bewusst heraus und fuhrt mitunter zu Empo6rung. Letztlich findet CPAc im
Stillen und nahezu unbemerkt statt, wohingegen Markenaktivismus stets 6ffentlich-

keitswirksam ist.

(5.) Corporate Political Advocacy (CPAd) kann wiederum definiert werden als “voic-
ing or showing explicit and public support for certain individuals, groups, or ideals and
values with the aim of convincing and persuading others to do the same” (Wettstein &
Baur, 2016, S. 200). Dodd und Supa (2015) identifizieren im Rahmen dessen drei
Kernmerkmale. Erstens nehmen sie an, dass die adressierten Themen fur die Organi-
sation nicht von Bedeutung sind (Dodd & Supa, 2015). Zweitens, dass das Engage-
ment kontrovers ist und sowohl Interessengruppen der Organisation als auch aktivis-
tische Gruppen angesprochen werden (Dodd & Supa, 2015). Drittens, dass der
Schwerpunkt auf finanziellen Ergebnissen der Organisation liegt (Dodd & Supa, 2015).

Abgrenzend hierzu sind die Themen, die im Rahmen des Markenaktivismus adressiert
werden, nicht notwendigerweise bedeutungslos fir die Marke (Moorman, 2020). Zum

Teil wird ein ehrliches Interesse sogar vorausgesetzt (Vredenburg et al., 2020).

Es besteht somit zwar eine Gemeinsamkeit dahingehend, dass das Engagement zu
einem kontroversen Thema erfolgt (Bhagwat et al., 2020; Dodd & Supa, 2015; Moor-
man, 2020), jedoch finden sich leichte Unterschiede hinsichtlich der Zielgruppen von
CPAd und Markenaktivismus. Markenaktivismus adressiert eine breite Offentlichkeit
(Kenning & Blickwedel, 2023a), wohingegen CPAd offenbar gezielt und isoliert be-
stimme Interessengruppen anspricht (Dodd & Supa, 2015).

Zuletzt stellt auch der Fokus auf die finanziellen Ergebnisse der Organisation (Dodd &
Supa, 2015) einen Unterschied zu Markenaktivismus dar. Im Gegensatz zu CPAd ver-
folgt Markenaktivismus in der Regel keine unmittelbaren Umsatz- oder Absatzziele
(Kenning & Blickwedel, 2023b).

Insgesamt unterscheidet sich Markenaktivismus von CPAd somit dadurch, dass die
adressierten Themen im Rahmen von Markenaktivismus durchaus von Bedeutung fur
die Marke sein kdnnen und dass die Zielgruppe von Markenaktivismus vergleichs-
weise breiter angelegt ist. Ebenfalls stehen die finanziellen Ergebnisse bei Markenak-

tivismus, im Gegensatz zu CPAd, nicht im Vordergrund.
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Zuletzt kann (6.) CEO-Activism von Markenaktivismus abgegrenzt werden. Beide An-
satze konnten gemal’ der Definition als eine Unterform des Corporate Activism be-
trachtet werden. Auch CEO-Activism erfahrt seit einiger Zeit ein hohes, wissenschaft-
liches Interesse (bspw. Afego & Alagidede, 2022; Appels, 2023; Cycyota, 2023;
Hambrick & Wowak, 2021; Olkkonen & Morsing, 2023; Ozturan & Grinstein, 2022).

Wie die Bezeichnung bereits vermuten lasst, tritt hier jedoch eine Einzelperson, meist
aus dem Top-Management eines Unternehmens, als Aktivist auf (Kenning & Blickwe-
del, 2023b). Daher konnte CEO-Activism eher als eine personliche Meinungsaul3erung
betrachtet werden, wobei diese Meinung weniger der Marke, als dem Individuum, zu-
geschrieben werden kann (Kenning & Blickwedel, 2023a). Da in diesem Fall eine Per-
son als Quelle des Aktivismus auszumachen ist, wird in der Regel auch kein Vorteil fur

das Unternehmen angestrebt (Hambrick & Wowak, 2021).

Abschliellend lasst sich festhalten, dass Markenaktivismus und die angrenzenden
Konzepte konzeptionell und praktisch eindeutig voneinander unterschieden werden
konnen. Insbesondere wurde deutlich, dass die zentralen Unterscheidungskriterien in
dem Grad der Kontroverse, dem Akteur, dem Grad der Offentlichkeit bzw. Aufmerk-
samkeitsstarke sowie den verfolgten 6konomischen Interessen zu erkennen sind. An-
hand dieser Kriterien fasst Tabelle 1 die Hauptunterschiede zwischen Markenaktivis-

mus und den angrenzenden Konzepten zusammen.
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Kontroverse Marke als Starke Vordergriindig
Akteur offentliche okonomisches

Konzept/ Sichtbarkeit Interesse*
Instrument
Corporate Social X X (X) v
Responsibility (CSR)
Cause-Related-Marketing X . (V) v
(C-R-M)
Corporate Social X (X) ) (V)
Marketing (CSM)
Corporate Political . X X v
Activity (CPACc)
Corporate Political v . (V) (V)
Advocacy (CPAd)
CEO-Activism v X v X
Markenaktivismus v v v (X)
Legende:

X = trifft nicht zu; (X) = trifft eher nicht zu;
v/ = trifft zu; (v) = trifft eher zu;

* = maoglich, aber nicht charakteristisch

* Hinweis: Unter dem Kriterium ,Vordergriindig ékonomisches Interesse* wird die Festlegung betriebswirtschaftlich relevan-
ter Zielgré3en im Voraus verstanden. Zudem umfasst es einen starken bzw. hauptséchlichen Fokus auf 6konomisch vorteil-
hafte Unternehmensergebnisse.

Tabelle 1: Abgrenzung von Markenaktivismus zu angrenzenden Konzepten

Auf Basis der vorangegangenen Ausfihrungen lassen sich die definitorischen Beson-
derheiten und identifizierten Alleinstellungsmerkmale von Markenaktivismus wie folgt

zusammenfassen:
Markenaktivismus zeichnet sich dadurch aus, dass er

a) im Rahmen kontroverser, soziopolitischer Themen und Probleme stattfindet,
zu einem Zeitpunkt, zu dem sich (noch) kein Konsens gebildet hat,

b) ad hoc oder anlassbezogen sein kann und weniger strategisch eingebettet ist,

c) gezielt die Offentlichkeit sucht und aufmerksamkeitsstark umgesetzt wird,

d) 6konomische Vorteile nicht a priori intendiert oder anstrebt.
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2.1.3 Aktivitatsniveaus von Markenaktivismus

Neben einer eindeutigen Definition erfordert ein umfassendes Verstandnis Uber das
Instrument auch Kenntnis hinsichtlich des grundlegenden initialen Managementtatbe-
stands. Dieser bezieht sich auf die Wahl des Aktivitatsniveaus, weshalb im Folgenden

ein Uberblick hiertiber gegeben wird.2

Markenaktivismus kann in unterschiedlicher Intensitat umgesetzt werden. Um im Rah-
men dessen zwischen verschiedenen Intensitats- bzw. Aktivitdtsniveaus differenzieren
zu koénnen, wird auf die Managementliteratur zurtckgegriffen (Evans, 1991; Grewal &
Tansuhaj, 2001; Oliver, 1991; Pardo-del-Val et al., 2012) und zwischen proaktivem
und reaktivem Markenaktivismus unterschieden. Ziel der folgenden Ausfuhrungen ist
nicht, eine Ausrichtung als Uberlegen zu identifizieren. Vielmehr soll ein grundlegendes
Verstandnis Uber die Aktivitatsniveaus im Rahmen des Instruments geschaffen wer-

den.

Da Unternehmen nicht nur passive Empfanger der von auf3en an sie herangetragenen
Erwartungen sind, konnen ihnen unterschiedliche Aktivitatsniveaus zugeschrieben
werden (Evans, 1991). Aktionen oder Handlungen werden dabei als reaktiv angese-
hen, wenn sie auf einen externen Stimulus erfolgen (Pardo-del-Val et al., 2012). Hin-
gegen sind sie eher proaktiv, wenn Unternehmen versuchen Veranderungen herbei-
zufuhren, bevor andere Krafte dies verlangen oder erfordern (Pardo-del-Val et al.,
2012).

Vor diesem Hintergrund definiert Evans (1991) vier verschiedene Aktivitatsniveaus an-
hand der Kriterien Zeitpunkt (vor bzw. ex ante/nach bzw. ex post) und Flexibilitat
(defensiv/offensiv). Der Zeitpunkt bezieht sich darauf, ob die Aktivitat vor oder nach
dem Auftreten eines AuslOsers eingeleitet und umgesetzt wird. Hinsichtlich der Flexi-
bilitat bedeutet Offensivitat, die Initiative zu ergreifen. Defensivitat meint hingegen die
Absicherung gegen unerwartete Wettbewerbsbewegungen und umweltbedingte Even-
tualitaten (Grewal & Tansuhaj, 2001). Basierend auf den Auspragungen der beiden
Merkmale ergibt sich sodann ein praventiver, exploitativer, protektiver oder korrek-
tiver Ansatz (Evans, 1991). Diese Ansatze zeichnen sich wiederum durch ein unter-

schiedliches Aktivitatsniveau aus. Hierbei kann nur der praventive Ansatz als wirklich

26 Die Ausflihrungen im Rahmen des Kapitels 2.1.3 stellen zunachst den grundsétzlichen Entschei-
dungstatbestand dar. Die konkreten, mit der Umsetzung verbundenen Entscheidungstatbestdnde und
Maflnahmen werden im Rahmen des Kapitels 5.1 weiter spezifiziert.
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proaktiv bezeichnet werden, die verbleibenden drei Ansatze hingegen als (eher) reak-
tiv (Evans, 1991). Die von Evans (1991) entwickelten, archetypischen Aktivitatsni-
veaus werden im Folgenden auf die Umsetzung von Markenaktivismus Ubertragen und

erlautert.

Im Rahmen des praventiven Ansatzes ist die Aktivitat einem Ausloser zeitlich vorgela-
gert, weshalb eine Antizipation stattfindet und offensiv agiert wird (Evans, 1991). Dabei
sollen aus der Vorwegnahme und Proaktivitdt heraus gezielte Optionen geschaffen
werden, indem fruhzeitig die Initiative ergriffen wird (Evans, 1991). Folglich antizipiert
ein praventiver Markenaktivist gesellschaftspolitische Probleme und Kontroversen.
Hierbei werden strategische Tatbestande vorweggenommen und zielgerichtet ausge-
staltet. Ebenso wird friihzeitig, vorgreifend und aktiv 6ffentlich Stellung bezogen. Somit
schafft ein praventiver Markenaktivist bestenfalls Uberraschungen und ergreift die Ini-

tiative.

Obwohl auch der protektive Handlungsansatz einen Ausldser antizipiert, besteht hier
eine defensive Haltung. Demzufolge werden keine Gelegenheiten geschaffen, son-
dern eher Sicherheitsmallnahmen — fur den Zustand nachdem ein Ausloser aufgetre-
ten ist — getroffen (Evans, 1991). Entsprechend steht die Vermeidung negativer Kon-
sequenzen im Vordergrund. Auch ein protektiver Markenaktivist antizipiert gesell-
schaftspolitische Probleme und Kontroversen. Ebenfalls werden strategische Tatbe-
stande vorweggenommen und zielgerichtet ausgestaltet. Eine aktive offentliche Stel-
lung wird allerdings vermieden. Der protektive Markenaktivist strebt dementsprechend

nicht an in Aktion zu treten, sondern sichert sich durch seine Herangehensweise ab.

Der exploitative Ansatz unterliegt zwar einer hohen Aktivitat, da er von offensiven
Handlungen gepragt ist, allerdings werden diese erst nach dem Auftreten eines Aus-
|6sers eingeleitet (Evans, 1991). Folglich handelt es sich eher um eine (Aus)Nutzung
vorherrschender Gegebenheiten. Dementsprechend verfolgt ein exploitativer Mar-
kenaktivist gesellschaftspolitische Probleme und Kontroversen lediglich, antizipiert
diese allerdings nicht. Strategische Tatbestdande werden potenziell weniger intensiv
vorbereitet und ausgestaltet. Zudem erfolgt zwar eine aktive offentliche Stellung-
nahme, allerdings erst zu einem spateren Zeitpunkt. Der exploitative Markenaktivist

strebt folglich an, Chancen und Vorteile wahrzunehmen und geht dabei aktiv vor.
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Der korrektive Ansatz ist im Vergleich am reaktivsten, da Aktivitaten erst nach dem
Auftreten eines Auslosers und in defensiver Form stattfinden. Im Rahmen dessen geht
es eher darum, mit bereits eingetretenen Gegebenheiten umzugehen (Evans, 1991).
Hierbei steht der Umgang mit den Konsequenzen im Vordergrund. Im Rahmen eines
reaktiven Aktivitatsniveaus wird vornehmlich auf defensive und vorsichtige Mal3nah-
men gesetzt, die nach sorgfaltiger Prafung durchgefuhrt werden (Evans, 1991). Ein
korrektiver Markenaktivist verfolgt gesellschaftspolitische Probleme und Kontrover-
sen, antizipiert diese jedoch nicht. Strategische Tatbestande werden potenziell weni-
ger intensiv vorbereitet und ausgestaltet. Zudem bleibt der Aktivismus defensiv — eine
offentliche Stellung wird gar nicht, nur wenn nétig und erst zu einem spaten Zeitpunkt
bezogen. Der korrektive Markenaktivist strebt an, entstandene Schaden zu reparieren,

Vorbereitungen zu treffen oder aus Fehlern zu Lernen.

Abbildung 1 stellt die beschriebenen Aktivitatsniveaus und damit verbundenen Hand-

lungsoptionen Ubersichtsartig dar.

offensiv

Praventiver 7Y Exploitativer
Markenaktivist Markenaktivist
proaktiv (eher) reaktiv
«  antizipiert Debatten »  verfolgt Debatten
»  bezieht aktiv Stellung *  bezieht aktiv Stellung
*  bezieht fruh 6ffentlich Stellung «  bezieht spat(er) 6ffentlich Stellung
»  schafft Uberraschungen *  nutzt Chancen und Vorteile (aus)
+ ergreift die Initiative « festigt die Position
m Flexibilitat m

Korrektiver
Markenaktivist

Protektiver
Markenaktivist

reaktiv reaktiv

*  antizipiert Debatten »  verfolgt Debatten

C bezieht nicht aktiv Stellung O bezieht nicht aktiv Stellung

»  konnte frih 6ffentlich Stellung beziehen *  konnte spat(er) offentlich Stellung beziehen
e sichert sich ab . repariert Schaden

. richtet Puffer ein . lernt aus Fehlern

A 4

defensiv

Abbildung 1: Aktivitatsniveaus eines Markenaktivisten

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Evans (1991)
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Insgesamt verdeutlichen die Ausfuhrungen die grundsatzlichen Aktivitatsniveaus, die
ein Markenaktivist verfolgen kann. Trotz der vorgenommenen Kategorisierung ist an-
zunehmen, dass sich das Ausmal’ an Proaktivitat (Reaktivitat) auf einem Kontinuum
erstreckt und das Aktivitatsniveau je nach Situation variiert. Beispielsweise kann ein
Markenaktivist, der im Rahmen eines Tatbestandes eher reaktiv agiert, im Rahmen
eines anderen Tatbestands proaktiv agieren. Hierbei ermoglicht eine reaktive Haltung,
angemessen auf negative Entwicklungen reagieren zu kdnnen und sich vor diesen zu
schitzen. Fraglich bleibt, ob die maximale Ausschopfung der Potenziale von Marken-
aktivismus auf diese Weise moglich ist. Markenaktivisten, die ein proaktives Hand-
lungsrepertoire nutzen, sind hingegen eher in der Lage einen Wandel und Verande-
rungen voranzutreiben und vermégen neue Standards zu setzen. Hierbei kdnnen in
der Regel jedoch keine Lerneffekte genutzt oder auf Erfahrungen anderer zurickge-

griffen werden, was das Risiko erhéhen kénnte.
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2.2 Stand der Forschung

Nachdem in Kapitel 2.1 ein grundlegendes Verstandnis hinsichtlich des fokalen Unter-
suchungsgegenstands geschaffen wurde, soll im Folgenden der Stand der Forschung
zum Thema Markenaktivismus eruiert werden. Insgesamt zielt die Darstellung des For-
schungsstands darauf ab, die Qualitat, Transparenz und wissenschaftliche Relevanz

der vorliegenden Arbeit herauszustellen.

Um den Stand der Forschung zu bewerten und Forschungslicken zu identifizieren,
wurden existierende wissenschaftliche Arbeiten im Rahmen einer Literaturanalyse?’

erfasst. Im Folgenden soll die Vorgehensweise in aller Kiirze dargestellt werden.

Methodisch orientiert sich die Literaturanalyse an einem semi-systematischen Ansatz
(Snyder, 2019; Yadav & Chakrabarti, 2022), der eine adaquate Vorgehensweise flr
einen Literaturiberblick darstellt (Snyder, 2019). Im Rahmen der Recherche wurden
folgende Schlagworte gewahlt: “brand*” OR “corporate™ OR “firm*” OR “business™”
OR “CEO*” AND “activis*” OR “*advocacy”?®2?°. Die Trunkierung (*) wurde genutzt, um
samtliche passende Begriffe zu erfassen und die oben genannten Schlagwoérter mit
verschiedenen Suffixen in der Literatur zu sammeln (Yadav & Chakrabarti, 2022). Zu-
dem wurde fur die Datenbanksuche der Befehl ,OR* verwendet, da ,AND* fur die Er-

fassung der Literatur als einschrankend gilt (Paul et al., 2021).

Zunachst wurden die Schlag- bzw. Suchworte im Titel der Arbeiten und in deren Zu-
sammenfassungen Uberprift (Yadav & Chakrabarti, 2022). Weiterhin wurden die Bei-
trage nach ihrem Format gefiltert, wobei Journal Artikel aus den Wirtschafts- und So-
zialwissenschaften, der Psychologie sowie angrenzenden Bereichen inkludiert wur-
den®. Vor dem Hintergrund der Qualitatssicherung wurden nur Artikel berticksichtigt,

die in einem Journal publiziert wurden, welches im Rahmen des VHB-JOURQUAL3

27 Eine Literaturanalyse bietet — ungeachtet des jeweiligen Formats — einen niitzlichen Uberblick Uber
das zentrale Phanomen, bestehendes Wissen sowie Einblicke in wichtige Dilemmata, wie etwa wider-
spruchliche Erkenntnisse (Palmatier et al., 2018).

28 \Verwendete Datenbanken: Scopus, Web of Science, EBSCO, Econ BIZ.

29 Fir die initiale Zusammenstellung der Literatur wurden auch jene Begriffe inkludiert, die an den foka-
len Untersuchungsgegenstand angrenzen. Auch wenn diese im Rahmen des Kapitels 2.1.1 sowie 2.1.2
von Markenaktivismus im engeren Sinne differenziert wurden, sollten diese zwecks Vollstandigkeit zu-
nachst miterfasst werden.

30 Exkludiert wurden Konferenzbeitrage, Working Paper, Monographien und Buchkapitel in Sammelwer-
ken.
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(2015)3" aufgeflihrt wird. Hierdurch sollte sichergestellt werden, dass die Beitrage wis-
senschaftlichen Standards sowie Anforderungen genugen. Schlie3lich wurden Dupli-

kate manuell exkludiert.

Nach Abschluss des grundlegenden Screenings wurden die Artikel inhaltlich gepruft.
Jene Artikel, die in direkter oder indirekter Weise zum Themengebiet beitragen konnen
wurden inkludiert und jene, fir die dies nicht zutraf, exkludiert. Da das Ziel eine dezi-
dierte Darstellung der Befunde zum Thema Markenaktivismus ist, wurden Artikel aus
angrenzenden Bereichen®? ausgeschlossen. Eine Ubersicht, in der diese inkludiert
sind, ist dem Anhang (A) zu entnehmen. Weiterhin findet sich im Anhang (B) eine ta-
bellarische Ubersicht der wesentlichen, inhaltlichen Beitrdge der wissenschaftlichen
Arbeiten.

Insgesamt wurden 33 Artikel zum Thema Markenaktivismus berucksichtigt. Diese wur-
den entsprechend der Methodik, dem Fokus bzw. Zielobjekt der Untersuchung, der
Domane?®? und wo mdglich der herangezogenen theoretischen Grundlage3* kategori-

siert (fiir eine Ubersicht siehe Tabelle 2).

31 Das VHB-JOURQUALS ist ein Zeitschriftenranking des Verbands der Hochschullehrerinnen und
Hochschullehrer fur Betriebswirtschaft e.V. (VHB), in dem betriebswirtschaftliche, relevante Fachzeit-
schriften beurteilt werden. Das Rating wurde im April 2024 aktualisiert und stellenweise angepasst. Da
die Veroffentlichung der Arbeiten zum Themengebiet jedoch vor der Aktualisierung des Rankings er-
folgte, wird zur Darstellung des Forschungsstands weiterhin das VHB-JOURQUALS3 herangezogen. Die
ausgewahlten Beitrage der Arbeit (Kapitel 4) werden entsprechend des aktualisierten VHB-Ratings
2024 bewertet.

82 Zu ,angrenzenden” Bereichen zahlen bspw. Corporate Activism, CEO-Activism, Celebrity Activism
o0.A..

33 Die Kategorisierung der Domanen wurde entsprechend des VHB-JOURQUAL 3 adaptiert.

34 Einige Artikel nutzen mehr als eine Leittheorie. Aufgeflihrt wird/werden jeweils die hervorstechende/n
Theorie/n.
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Betrachtungszeitraum: 2016 — 2023*

*Hinweis: Die hier aufgefiihrte Darstellung des aktuellen Forschungsstands erhebt keinen Anspruch auf Vollsténdigkeit

Beitrag Methodik Fokus/Zielobjekt der Untersuchung Doméne Herangezogene
Theorie/Literatur
Empirisch Empirisch Konzepti- Kunde Unternehmen Weitere
quantitativ qualitativ onell (Wahrmehmung, Emoti- (Ziele, Chancen und Risi- Stakeholder
onen, Intentionen, Ver- ken, strategische Implika- (bspw. Investoren, Ar-
halten) tionen) beitnehmer, allg. Of-
fentlichkeit)
2020
(Koch, 2020) X X MARK Cultural Branding
(Moorman, 2020) X X MARK, n.s.
OBWL
(Mukherjee & Althuizen, X X MARK Moral Foundations Theory
2020)
(Vredenburg et al., 2020) X X MARK, n.s.
OBWL
2021
(Hesse et al., 2021) MARK Social Distancing Theory
(Key et al., 2021) MARK Narrative Transportation Theory
/ Narratology
(Korschun, 2021) X X MARK n.s.
(Shoenberger et al., 2021) X X MARK Reaktanztheorie
(Sibai et al., 2021) X X MARK Economies of Worth Frame-
work, Free Speech Theory
2022
(Ahmad et al., 2022) X X ABWL Markenbezogene Theo-
riekonzepte
(Batista et al., 2022) X X MARK n.s.
(Kapitan et al., 2022) MARK Institutionentheorie
(Mirzaei et al., 2022) ABWL Signaling Theory
(Poyry & Laaksonen, X MARK n.s.
2022)
(Rivaroli et al., 2022) X X NAMA Markenbezogene Theoriekon-
zepte
(Schmidt et al., 2022) (x) X MARK, TIE n.s.
(Wannow & Haupt, 2022) X MARK, DL- Moral Emotions Typolgy
Handel

2023
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Beitrag Methodik Fokus/Zielobjekt der Untersuchung Doméne Herangezogene
Theorie/Literatur
Empirisch Empirisch Konzepti- Kunde Unternehmen Weitere
quantitativ qualitativ onell (Wahrmehmung, Emoti- (Ziele, Chancen und Risi- Stakeholder
onen, Intentionen, Ver- ken, strategische Implika- (bspw. Investoren, Ar-
halten) tionen) beitnehmer, allg. Of-
fentlichkeit)

(Aboelenien & Nguyen, X X MARK Institutionentheorie

2023)

(Cammarota et al., 2023) X X MARK n.s.

(Chu et al., 2023) X X MARK Kognitive Verhaltenstheorie,
Kongruenztheorie, Attributions-
theorie, Social Identity Theory

(Confetto et al., 2023) NAMA n.s.

(Esmann Andersen & Jo- MARK Corporate Citizenship, Cultural

hansen, 2023) Branding

(Guha & Korschun, 2023) X MARK Strategic Management Theories

(Haupt et al., 2023) MARK, TIE Social Identity Theory

(Kang & Kirmani, 2023) RECH, n.s.

NAMA,
WEW

(Lee et al., 2023) X MARK Signaling Theory

(Pimentel et al., 2023) X MARK n.s.

(Rohmanue & Jacobi, X MARK n.s.

2023)

(Tan, 2023) MARK n.s.

(Thirridl & Mattison MARK Advice Giving Effect

Thompson, 2023)

(Verlegh, 2023) X X MARK Alignment Theory / Big ideal

Model

(Wannow et al., 2023) X X MARK Moral Emotions, Markenbezo-

gene Theoriekonzepte

(Zhou et al., 2023) X X MARK Framing Effekt(e)

Doméne

ABWL = Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, BA-FI = Bankbetriebslehre/Finanzierung, DL-Handel = Dienstleistungs- und Handelsmanagement, INT = Internationales Management, MARK = Marketing, NAMA = Nachhaltigkeitsmanagement,
ORG/PERS = Organisation/Personalwesen, OBWL = Offentliche Betriebswirtschaftslehre, RECH = Rechnungswesen, SM = Strategisches Management, STEU = Betriebswirtschaftliche Steuerlehre, TIE = Technologie, Innovation und Entrepreneurship,
WEW = Wissenschaftstheorie und Ethik in den Wirtschaftswissenschaften

(Leit-)Theorie/Literatur

n. s. = nicht spezifiziert (d. h. hier wurde keine Uibergeordnete Leittheorie zugrunde gelegt und/oder mehrere unabhangige, theoretische Anséatze wurden im Rahmen der Ausfiihrungen herangezogen.)
Markenbezogene Theoriekonzepte = umfassen weithin etablierte Konzepte der Disziplin wie bspw. Markenliebe, Markenloyalitédt, Markenidentifikation etc.

Tabelle 2: Ubersicht — Studien zum Forschungsgegenstand
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Im Folgenden werden die relevanten Beitrage dargestellt, deren Befunde diskutiert und

Forschungslucken herausgestellt.

Hinsichtlich der Methodik lasst sich erkennen, dass die Anzahl der empirisch quanti-
tativen (14) Arbeiten Uberwiegt. Die Anzahl qualitativer (9) und konzeptioneller (9) Bei-
trage ist etwas geringer und bislang bedient sich nur ein Beitrag eines Mixed Methods
Ansatzes. Daran ist zu erkennen, dass insbesondere Mixed Methods, aber auch kon-
zeptionelle und empirisch qualitative Beitrdge durchaus starker fokussiert werden
konnten. Vor dem Hintergrund der Theorieentwicklung zum Thema Markenaktivismus,
bzw. zur Widerlegung und Neuinterpretation bestehender Theorien, waren weitere,
konzeptionelle Beitrage zu befurworten. Eine theoretisch-konzeptionelle Perspektive
erlaubt die Erklarung eines Phanomens und schafft bestenfalls ein Verstandnis tber

dessen Gesetzmalligkeiten (Goldenstein et al., 2018).

Daran anknupfend fallt auf, dass mehr als ein Drittel der betrachteten Beitrage keine
eindeutige Leittheorie zur Erklarung zugrunde legt. Die Ubrigen Beitrage nutzen na-
hezu durchgehend variierende, theoretische Grundlagen. Folglich ist ein theoretischer
Pluralismus zu erkennen, oder aber ein exploratives Vorgehen ohne eine theoretische
Grundlage. Diese Tatsache weist darauf hin, dass die Identifikation einer tberlegenen
Theorie zur Erklarung des Phanomens bislang nicht erfolgt ist (siehe hierzu auch den

Exkurs: Wissenschaftstheoretische Diskussion zum Theoriepluralismus).
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Exkurs: Wissenschaftstheoretische Diskussion zum Theoriepluralismus

Eine zentrale wissenschaftliche Auffassung Thomas Kuhns (1979) ist, dass rivalisierende Para-
digmen als inkommensurabel angesehen werden sollten. Eine theoretische Struktur sollte zu-
gunsten einer anderen aufgegeben werden, sofern diese als unvereinbar angesehen werden
(Kuhn, 1979). Allerdings ist dies aus unterschiedlichen Griinden — beispielsweise ein rivalisie-
rendes Verhaltnis der Theorievertreter oder heterogene, zugrunde gelegte Standards — zum Teil
nur schwer moglich (Chalmers, 2001; Kuhn, 1979).

Im Gegensatz zu dieser Auffassung kann Theoriepluralismus ebenso als wissenschaftliche Er-
kenntnishaltung angesehen werden (Feyerabend, 1971; 1976). Hierbei wird angenommen, dass
empirische Fakten erst vor dem Hintergrund von Theorien beobachtet, erfasst und als relevant
erkannt werden kdnnen (Feyerabend, 1976). Insbesondere das Kontrastieren verschiedener
theoretischer Ansatze ist dabei notwendig (Feyerabend, 1976). Folglich wird ein dogmatischer
Anspruch auf Gliltigkeit einer einzelnen Theorie abgelehnt, wohingegen eine Pluralitdt von The-
orien grundsatzlich akzeptiert wird, sofern diese in einem kritischen Verhaltnis zueinander ste-
hen (Spinner, 1974). Zudem sollte, gemal des Verstandnis des kritischen Rationalismus, die
fehlende Sicherheit einer Aussage nicht gleich den Zweifel an ihr begriinden (Miller, 2003). Viel
eher wird es als sinnvoll erachtet, eine Theorie vorlaufig als glltig anzusehen, sofern noch keine
Gegenargumente vorliegen und solange die Offenheit fiir Kritik an der Theorie beibehalten wird
(Miller, 2003).

Vor diesem Hintergrund scheint es nachvollziehbar, dass im Rahmen einiger neuartiger, wis-
senschaftlicher Phanomene und Fragestellungen — wie auch im Fall von Markenaktivismus —
Theoriepluralismus vorherrscht. Ein abschlieRendes Urteil Uber die Vorteilhaftigkeit dessen zu
fallen ist nicht Ziel dieser Arbeit. Jedoch kann angenommen werden, dass eine kritische Uber-

prufung, Ergédnzung und Kontrastierung der Theorien als erforderlich erachtet wird.

Betrachtet man die Domane3® und somit die Ausrichtung der Beitrage innerhalb der
betriebswirtschaftlichen Disziplin, wurden die Arbeiten zum Thema Markenaktivismus
vornehmlich im Bereich Marketing (28) publiziert. Jeweils zwei Beitrage konnen dem
Bereich der allgemeinen und 6ffentlichen Betriebswirtschaftslehre zugeordnet werden.
Drei weitere Beitrage sind der Domane Nachhaltigkeitsmanagement zuzuordnen, zwei
Beitrage werden in Teilen dem Bereich Technologie, Innovation und Entrepreneurship

35 Ein Beitrag kann, je nach Journal, mehreren Doméanen zugeordnet werden. Beispielsweise ist das
Journal of Public Policy & Marketing sowohl der Domane Marketing als auch der 6ffentlichen Betriebs-
wirtschaftslehre zugeordnet.
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zugeordnet. Bislang ist nur ein Beitrag in Teilen dem Rechnungswesen sowie der Wis-
senschaftstheorie und Ethik in den Wirtschaftswissenschaften zuzuordnen. Ebenfalls

ist nur eine Arbeit partiell dem Dienstleistungs- und Handelsmanagement zuzuordnen.

Folglich zeigt sich eine deutliche Pravalenz im Bereich Marketing. Bislang vernachlas-
sigt wurden unter anderem die Bereiche allgemeine und offentliche Betriebswirt-
schaftslehre sowie das Nachhaltigkeitsmanagement. Ahnliches gilt fiir den Bereich
Wissenschaftstheorie und Ethik in den Wirtschaftswissenschaften. Zudem werden die
Bereiche Bankbetriebslehre (Finanzierung), Organisation und Personal, strategisches
Management sowie betriebswirtschaftliche Steuerlehre im Rahmen bestehender Bei-

trage bislang ganzlich ausgelassen.

Bewertet man den aktuellen Stand der Forschung vor dem Hintergrund inhaltlicher
Aspekte, befassen sich die Beitrage im Wesentlichen mit drei unterschiedlichen, je-
doch interdependenten, Zielobjekten3t. Diese sind der Kunde®’, das Unternehmen

selbst®® und/oder weitere Stakeholders®.

36 Die in dieser Arbeit gewahlte Systematisierung nach Zielobjekten orientiert sich an dem jeweiligen
inhaltlichen Schwerpunkt, der in den einzelnen wissenschaftlichen Beitragen zu erkennen ist.

37 Die Beitrage beziehen sich sowohl auf Kunden (bzw. Customer) als auch Konsumenten (bzw. Con-
sumer). Obwohl Kunden nicht notwendigerweise auch Konsumenten sind (fur eine definitorische Aus-
einandersetzung siehe beispielsweise Gier (2022)), wird nicht weiter zwischen den beiden Rollen diffe-
renziert, sondern einheitlich von ,Kunden“ gesprochen (siehe hierzu auch Ful3note 3, S.1).

38 Hierunter werden die Veranderung von Unternehmen/Marken, Unternehmensziele, strategische und
operative Entscheidungen sowie weitere, daran anknipfende Aspekte zusammengefasst.

39 Unter dem Begriff ,Stakeholder” werden Personen und/oder Gruppen verstanden, die ein legitimes
Interesse an dem jeweiligen Unternehmen haben, unabhangig davon, ob das Unternehmen ein korres-
pondierendes Interesse an ihnen hat (Donaldson & Preston, 1995; Freeman, 1984). Kritisch soll ange-
merkt werden, dass der Begriff die vielfaltigen Rollen im Rahmen des Stakeholderanspruchs vernach-
lassigt. Durch die Vernachlassigung der Rollenspezifitat weist die Klassifizierung unweigerlich Uber-
schneidungen auf, da ein Stakeholder meist mehreren Anspruchsgruppen einer Unternehmung ange-
hort (i. S. v. hybriden Stakeholdern). Beispielsweise gehoren praktisch alle Stakeholder gleichzeitig zur
Gruppe ,Offentlichkeit‘, was sie automatisch zu hybriden Stakeholdern macht. Demzufolge miisste kon-
sequenterweise eine Vielzahl von Einzelbeziehungen, anstelle von Anspruchsgruppen, betrachtet wer-
den. In der vorliegenden Arbeit wird insofern eine Klassifizierung anhand von Einzelbeziehungen vor-
genommen, als dass die Kategorien ,Kunde“ und ,weitere Stakeholder® separiert werden. Hierbei sind
-Kunden“ jene Akteure, die ein Produkt/eine Dienstleitung von einem anbietenden Unternehmen nach-
fragen, erwerben, erworben haben und/oder vorhaben dies zu tun. ,Weitere Stakeholder® umfassen
hingegen Rollen, die nicht notwendigerweise und/oder vornehmlich durch die Nachfrage nach einem
Produkt oder einer Dienstleistung des Unternehmens gekennzeichnet sind (z. B. Partner, Mitarbeiter,
Gemeinden, Biirger, politische Akteure, die breite Offentlichkeit oder die Regierung).
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Zielobjekt: Kunde

Jene Beitrage, die die Kunden in den Fokus der Untersuchung stellen, betrachten de-
ren Wahrnehmung, Emotionen, Intentionen und deren Verhalten als Reaktion auf Mar-

kenaktivismus.

So leisten Mukherjee und Althuizen (2020) einen wichtigen Beitrag durch die extensive
Untersuchung der Kundenreaktionen auf Falle von Markenaktivismus. Konkret wird
dies im Rahmen von vier Studien untersucht, wobei sowohl bekannte wie auch unbe-
kannte Marken und unterschiedliche, kontroverse Themen genutzt wurden. Weiterhin
wurden Merkmale des Markenaktivismus selbst betrachtet. Beispielsweise untersu-
chen Ahmad et al. (2022) die Auswirkungen der Art des Engagements und der Formu-
lierung auf die von den Kunden wahrgenommene Markenauthentizitat und -liebe
(Ahmad et al., 2022). Andere Studien befassen sich hingegen mit der Frage, ob und
in welcher Form Markenaktivismus auch nicht wanschenswerte Kundenreaktionen be-
gunstigen kann (Kang & Kirmani, 2023; Poyry & Laaksonen, 2022). Hierbei werden
aktive, markenfeindliche Kundenreaktionen (Kang & Kirmani, 2023; Poyry & Laakso-
nen, 2022) sowie unethisches Kundenverhalten (Kang & Kirmani, 2023) als Reaktion

auf Markenaktivismus beleuchtet.

Daran anknupfend wurde untersucht wie Marken im Falle negativer Reaktionen der
Kunden (nicht) reagieren sollten. Dies umfasst beispielsweise Entschuldigungen sei-
tens der Marke (Mukherjee & Althuizen, 2020) oder den Ton, in dem die Reaktion eines

Markenaktivisten erfolgen sollte (Batista et al., 2022).

Dennoch ist das generierte Wissen hinsichtlich der Reaktionen auf Markenaktivismus
durchaus als erweiterungsfahig zu bewerten. Dies betrifft zum einen die Untersuchung
der Art des Markenaktivismus, die vielfaltigere Formen annehmen kann. Zum anderen
ist die Untersuchung moglicher Reaktionen seitens der Kunden langst nicht erschop-

fend, weder fur wiinschenswerte noch flr nicht wiinschenswerte Reaktionen.

Der Hauptteil der wissenschaftlichen Arbeiten widmet sich verschiedenen Determinan-
ten, die die Kundenreaktion auf Markenaktivismus beeinflussen. Darunter beispiels-
weise Emotionen (Wannow & Haupt, 2022; Wannow et al., 2023), wahrgenommene
Authentizitat (Chu et al., 2023; Schmidt et al., 2022), die Leistungsbewertung einer
Marke und damit verbunden das Markenvertrauen (Rivaroli et al., 2022), die Identifi-

kation mit der Marke (Haupt et al., 2023; Wannow et al., 2023) oder die Integration der
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Kunden, indem sie von dem Markenaktivisten zu Rate gezogen werden (Thurridl &
Mattison Thompson, 2023).

Dennoch bestehen im Rahmen der Forschung zu den genannten Determinanten ei-
nige Forschungslicken. Einschrankend ist beispielsweise zu erwahnen, dass Emotio-
nen in der bestehenden Forschung primar in Form von moralischen Emotionen be-
trachtet werden (Wannow & Haupt, 2022; Wannow et al., 2023). Andere Emotionen

oder emotionsbasierte Konstrukte und Faktoren bleiben bislang unbertcksichtigt.

Mit Blick auf den Faktor Authentizitat nehmen Schmidt et al. (2022) an, dass Marken-
aktivismus auf einem langfristigen Engagement beruhen sollte, das mit der Strategie
und den Werten der Marke (ibereinstimmt. Uberdies wurden Antezedenzien der Wahr-
nehmung von Authentizitat, im Rahmen von Markenaktivismus in den sozialen Medien,
identifiziert (Chu et al., 2023). Einschrankend ist hierbei zu erwahnen, dass diese An-
tezedenzien potenziell auf den Bereich der sozialen Medien begrenzt werden sollten.
Die Ubergreifende Gliltigkeit wurde bisher nicht Uberprift, weshalb bislang keine Gber-

tragbaren Befunde vorliegen.

Ferner finden sich Hinweise darauf, dass die Wahrnehmung von Markenkompetenz, -
glaubwurdigkeit und -wohlwollen zu einer Leistungsbewertung im Kontext von Marken-
aktivismus fuhrt (Rivaroli et al., 2022). Diese kann sich wiederum positiv auf das Mar-

kenvertrauen und letztlich auch die Markenloyalitat auswirken (Rivaroli et al., 2022).

Insgesamt werden in der existierenden Forschung die Aspekte Vertrauen und Authen-
tizitat zwar betrachtet, allerdings bleiben diametrale Konzepte, wie beispielsweise Mar-
kenmisstrauen, Heuchelei oder Opportunismus bislang weitestgehend unbericksich-
tigt. Einzig Lee et al. (2023) berucksichtigen diese Aspekte bisher, allerdings im Kon-
text von Non-Profit Markenaktivismus. Dies kénnte eine Ubertragbarkeit der Befunde
infrage stellen. Ebenfalls sollte erwogen werden, dass Markenvertrauen im Kontext
von Markenaktivismus potenziell auch durch Aspekte evoziert werden kann, die nicht
dem klassischen Verstandnis von Vertrauen in der Managementliteratur (Mayer et al.,
1995) oder Marketingliteratur (Moorman et al., 1992; Morgan & Hunt, 1994) entspre-

chen. Auch dies bleibt in der bisherigen Forschung unbertcksichtigt.

Weiterhin wurde die Kunden-Marken-Identifikation (CBI) in der existierenden For-
schung als eine Art protektiver Faktor bei inkongruenter Haltung der Kunden identifi-
ziert (Haupt et al., 2023; Wannow et al., 2023). Auch wenn ein solcher Puffer-Effekt
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vermutlich nicht uneingeschrankt gilt (Mukherjee & Althuizen, 2020), scheint eine
starke Identifikation mit der Marke negative Reaktionen bei ablehnender Haltung oft-

mals abzumildern (Haupt et al., 2023).

Einschrankend anzumerken ist jedoch, dass das Konstrukt der CBI vergleichsweise
tiefgreifend ist, beispielsweise indem es zur Definition, Konstruktion (Bhattacharya &
Sen, 2003; Escalas & Bettman, 2005) oder gar Verbesserung des Selbstkonzepts und
Selbstwerts dienen kann (Escalas & Bettman, 2003). Hingegen werden periphere, we-
niger tiefgreifende Konstrukte der Kunden-Marken-Beziehung in der bisherigen For-
schung zum Thema Markenaktivismus vernachlassigt. Da nicht jede Marke uber hoch-
identifizierte Kunden verflgt oder diese zumindest nicht den Hauptteil des Kunden-
stamms ausmachen durften, ware die Untersuchung eines Puffer-Effekts flir leichtere
Auspragungen der Kunden-Marken-Beziehung gewinnbringend. Dazu zahlen bei-
spielsweise die Markenbindung (engl.: ,Brand Attachment®), also die kognitive und af-
fektive Bindung an eine Marke (Park et al., 2010; Park et al., 2006), Markenliebe (Batra
et al., 2012) oder Markenaffekt, beispielsweise das ,Mbégen“ einer Marke (engl.: ,Brand
Liking®) (Carroll & Ahuvia, 2006; Rossiter, 2012).

SchlieBlich beginnt die Forschung zum Thema Markenaktivismus sich der Frage zu
widmen, wie und in welcher Form Kunden eine aktive Rolle spielen konnen. Beispiels-
weise gibt es Hinweise darauf, dass sich die Unterstlitzung des Markenaktivisten er-
héht, wenn eine Marke die Kunden hinsichtlich des geplanten Engagements zu Rate
zieht (Thurridl & Mattison Thompson, 2023). Eine weitere Studie deutet auf die Wir-
kung transzendenter Erfahrungen sowie wahrgenommener Inspiration der Kunden im
Kontext von Markenaktivismus hin (Zhou et al., 2023). Uber die genannten Beitrage
hinaus gibt es jedoch bislang keine weiteren Hinweise auf die Wirkung einer aktiven

Einbindung der Kunden im Rahmen von Markenaktivismus.

Erganzend zu den bereits herausgestellten Forschungslicken fallt auf, dass selten das
tatsachliche Verhalten der Kunden untersucht wurde. Einzig Mukherjee und Althuizen
(2020) sowie Kang und Kirmani (2023) betrachten dieses. Der Grofteil der Arbeiten
zum Forschungsgebiet beschrankt sich jedoch auf Verhaltensabsichten sowie selbst-

berichtete Wahrnehmungen und Intentionen.
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Zielobjekt: Unternehmen

Weiterhin befassen sich einige Arbeiten mit der Veranderung von Marken im Kontext
kontroverser, gesellschaftsrelevanter Probleme (Aboelenien & Nguyen, 2023; Esmann
Andersen & Johansen, 2023). Dies umfasst die Frage, wie sich andernde soziale, po-
litische und kulturelle Normen auch etablierte Marken verandern konnen (Aboelenien
& Nguyen, 2023), wobei der Fokus zum Teil auf dem fir Markenaktivismus charakte-
ristischen Aspekt der Kontroverse liegt (Esmann Andersen & Johansen, 2023). Bislang
bleibt jedoch eine empirisch quantitative sowie konzeptionelle Untersuchung dieser

Fragestellung aus.

Zudem wird in der wissenschaftlichen Auseinandersetzung diskutiert, wie Marken ihr
Potenzial als sogenannte Change Agents, im Rahmen ihrer gesellschaftspolitischen
Haltung, steigern konnen (Key et al., 2021). Unter anderem wird dabei hinterfragt, ob
Marken die Rolle eines Sprechers in der Krisenkommunikation zugeschrieben wird
(Hesse et al., 2021), ob das Instrument eine reformative Kraft besitzt (Sibai et al., 2021)
oder ein Motor fur Gleichstellung und Inklusion innerhalb des Unternehmens sein kann
(Confetto et al., 2023). Vor dem Hintergrund dieser Fragestellungen liegen bislang je-
doch keine empirisch quantitativen, sondern vornehmlich empirisch qualitative und

konzeptionelle Arbeiten vor.

Auf strategischer Ebene werden die mit dem Instrument verbundene Marktentwick-
lung, -positionierung und Legitimitat (Koch, 2020) sowie das Thema Authentizitat (Vre-
denburg et al., 2020) in den Blick genommen. Moorman (2020) stellt beispielsweise
verschiedene Perspektiven auf Markenaktivismus dar, welche einen ersten, groben
Orientierungsrahmen zur Entscheidungsfindung bieten sollen. Uberdies findet eine
Auseinandersetzung mit der Bedeutung von Markenaktivismus flr Marketingmanager,
vor dem Hintergrund der Chancen und Risiken aus marketingpraktischer Sicht, statt
(Korschun, 2021).

Auf operativer Ebene wurde bisher untersucht, inwieweit Markenmanager bei der Ent-
scheidungsfindung den Aktivismus anderer Marken sowie 6ffentliche Echtzeit-Reakti-
onen auf diesen beobachten (Guha & Korschun, 2023). Auch die Implementierung in
die Praxis rlckt starker in den Fokus wissenschaftlicher Arbeiten. Rohmanue und Ja-
cobi (2023) stellen beispielsweise ein zyklisches Modell zur Entwicklung der morali-
schen Kompetenz von Marken vor, wahrend Verlegh (2023) eine Orientierungshilfe fur
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die Praxis entwickelt. Ein Ubertragbarer, praxistauglicher Leitfaden zur Entscheidungs-

findung, der die Erkenntnisse synthetisiert, bleibt bislang allerdings aus.

Zudem erweitern und spezifizieren einige Studien den Anwendungsbereich des Unter-
suchungsgegenstandes (Lee et al., 2023; Tan, 2023; Thomas & Fowler, 2023). Hierbei
untersucht Tan (2023) die Kundenreaktion auf den Aktivismus eines bestimmten Mar-
kentyps, namlich Luxusmarken (Tan, 2023). Hingegen leisten Lee et al. (2023) einen
Beitrag, indem sie Markenaktivismus im Non-Profit Bereich untersuchen. Darlber hin-
aus finden sich jedoch keine Studien, die verschiedene Branchen, Markentypen oder

-merkmale integrieren.

Zielobjekt: Weitere Stakeholder

Die Wirkung von Markenaktivismus auf weitere Stakeholder findet in der bisherigen

Forschung im Vergleich bislang am wenigsten Berucksichtigung.

Im Rahmen dessen erweitern Kapitan et al. (2022) die bestehende Forschung um die
Auseinandersetzung mit Markenaktivismus im Business-to-Business (B2B) Kontext.
Die Arbeit ist die erste, die das Instrument in den B2B Bereich Ubertragt und Uberle-
gungen hinsichtlich der Partner eines Markenaktivisten mit einbezieht. B2B-Marken-
aktivismus wird als eine aufkommende Strategie eingeflihrt, die von Unternehmen in-

nerhalb ihrer Lieferketten umgesetzt wird (Kapitan et al., 2022).

Insbesondere fallt auf, dass die Bedeutung von Markenaktivismus auf Mitarbeiter-
ebene bislang ganzlich unbericksichtigt bleibt. Die Befunde aus angrenzenden Berei-
chen (bspw. Appels, 2023; Brown et al., 2020; Burbano, 2021; Wowak et al., 2022)
deuten jedoch darauf hin, dass die Betrachtung dieser Fragestellung aussichtsreich
ist. Insgesamt ist eine Untersuchung der Wirkung von Markenaktivismus auf das (po-

tenzielle) Humankapital eines Unternehmens aber bislang noch nicht erfolgt.

Zudem fallt auf, dass bislang nur eine Studie, neben marketingrelevanten Zielgréfen,
die Wirkung des Instruments auf die Absicht zu sozial verantwortlichem Verhalten be-
trachtet (Shoenberger et al., 2021).
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Uber die genannten Befunde hinaus existieren bislang keine Arbeiten, die die Wirkung
von Markenaktivismus auf weitere Stakeholder betrachten®. Die Befunde in diesem
Bereich sind daher im Vergleich als besonders defizitar zu bewerten. Wenn Marken-
aktivismus und die Partizipation an der Losung gesellschaftlicher Probleme mitunter
aktiv von Stakeholdern eingefordert wird (Backhaus-Maul, 2022; Bhagwat et al., 2020),
sollte auch ermittelt werden, ob und inwieweit dieses Ziel durch das Instrument Uber-
haupt beglnstigt wird. Zudem postuliert Moorman (2020), dass Markenaktivismus
auch dazu dienen kann, die Gesellschaft in eine winschenswertere Richtung zu be-
wegen. Bislang wurde empirisch jedoch nicht Gberpruft ob und wenn ja, wie Marken-

aktivismus hierzu beitragen kann.

Erganzend zu den vorangegangenen Darstellungen sei darauf hingewiesen, dass mitt-
lerweile auch erste Literaturanalysen zum Thema Markenaktivismus vorliegen
(Cammarota et al., 2023; Pimentel et al., 2023). Cammarota et al. (2023) systemati-
sieren die vorhandene Literatur zum Thema Markenaktivismus, identifizieren mogliche
Antezedenzien des Konstruktes und entwickeln eine Agenda fur zukinftige For-
schungsarbeiten. Auch Pimentel et al. (2023) schlagen einen integrativen Rahmen vor,
der bestehende Erkenntnisse zusammenfassen soll. Der rasche Anstieg wissenschaft-
licher Arbeiten zum Thema Markenaktivismus erfordert jedoch, dass Literaturanalysen
stetig weitergefuhrt werden, damit diese den aktuellen Erkenntnisstand reprasentie-

ren.

Nachdem nun ein umfassender Uberblick tUiber die wissenschaftliche Entwicklung des
Forschungsgegenstandes vorliegt, kdnnen im Fortgang der Arbeit unter anderem die

durch Markenaktivismus verfolgten Marketingziele (Kapitel 2.3) erortert werden.

%0 In angrenzenden Bereichen (Corporate und CEO-Activism) liegen bereits einige Erkenntnisse dies-
bezlglich vor. Folglich wirde sich eine Ubertragung und Validierung dieser Befunde fir den Bereich
Markenaktivismus anbieten.
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2.3 Marketingziele, Vor- und Nachteile von Markenaktivismus

Durch Markenaktivismus kénnen bestimmte Marketingziele, d. h. angestrebte Soll-Zu-
stande (Homburg & Krohmer, 2009; Redler & Ullrich, 2021), verfolgt werden. Innerhalb
dieser lassen sich vorokonomische und 6konomische ZielgroRen differenzieren (Hom-
burg & Krohmer, 2009). Vorokonomische Ziele sind den 6konomischen Zielen vorge-
lagert und gelten als eine Voraussetzung zur Erreichung der 6konomischen Ziele
(Homburg & Krohmer, 2009). Folglich besteht zwischen diesen beiden Zielkategorien
eine Interdependenz. Wahrend vorokonomische Ziele in der Regel potenzialbezogene
Marketingziele sind, die sich auf psychologische Konstrukte beziehen, umfassen 6ko-
nomische Ziele markterfolgsbezogene sowie direkt beobachtbare wirtschaftliche Ziele
(Homburg & Krohmer, 2009).

Markenaktivismus kann sowohl positive als auch negative Folgen hinsichtlich der Er-
reichung vorokonomischer und 6konomischer Ziele haben. Im Folgenden soll darge-
stellt werden, welche Marketingziele durch Markenaktivismus verfolgt werden kénnen

und welche Vor- und Nachteile sich im Rahmen dessen ergeben kdnnen*!.

2.3.1 Vorokonomische Marketingziele

Erstens kann Markenaktivismus den Aufbau und die Weiterentwicklung von Kompe-
tenzen und Ressourcen beglnstigen. Konkret kann er dazu beitragen, die morali-
sche Kompetenz*? innerhalb des Unternehmens (weiter) zu entwickeln (Rohmanue &
Jacobi, 2023; Sibai et al., 2021). Dies erfolgt durch die Mobilisierung von interaktionel-
lem Fachwissen und interorganisationalen Kooperationen (Rohmanue & Jacobi,
2023). Durch den erfolgreichen Aufbau moralischer Kompetenz verfugt das Unterneh-

men Uber eine Ressource, die neue strategische und operative Moglichkeiten im Rah-

41 Aufgrund der limitierten Studienlage zum Thema Markenaktivismus werden im Folgenden auch Stu-
dien herangezogen, die im Rahmen des Forschungsstands (Kapitel 2.2) nicht aufgefiihrt wurden. Er-
ganzt werden Studien aus angrenzenden Bereichen (Corporate Activism, CEO-Activism, Celebrity Ac-
tivism, 0.A.), da diese dem Instrument des Markenaktivismus am nachsten sind. Es sei darauf hinge-
wiesen, dass eine empirische Uberpriifung der Ubertragbarkeit der Befunde jedoch noch aussteht.

42 Moralische Kompetenz beschreibt in diesem Zusammenhang die Fahigkeit, sich kontinuierlich mit
moralisch komplexen und drdngenden Fragen auseinanderzusetzen und sinnvolle Ziele zu definieren,
die moralisch kohérent sind und eindeutig Uber ein primares Profitstreben hinausgehen (Rohmanue &
Jacobi, 2023; Sibai et al., 2021).
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men von Markenaktivismus eroffnen durfte. Ferner konnen auch gesellschaftliche Bin-
dungen durch Markenaktivismus gefordert oder entwickelt werden, die eine relationale

Ressource eines Unternehmens darstellen (Pimentel et al., 2023).

Zudem kann sich Markenaktivismus auf das Humankapital auswirken (bspw. Appels,
2023; Burbano, 2021; Korschun, 2021; Rumstadt & Kanbach, 2022; Wowak et al.,
2022). Konkret kann Markenaktivismus potenziell die Mitarbeitermotivation beeinflus-
sen (Brown et al., 2020; Burbano, 2021; Mkrtchyan et al., 2020; Rumstadt & Kanbach,
2022; Wowak et al., 2022), die als entscheidend fur den qualitativen und quantitativen
Arbeitsoutput angesehen wird (Burbano, 2021). Allerdings sind vor diesem Hinter-
grund nicht nur positive, sondern auch negative Konsequenzen denkbar. Hierbei
scheint die Wertkongruenz zwischen Mitarbeitern und der Marke, die einen wichtigen
Bestandteil der Person-Organisation-Passung*® darstellt, entscheidend (Burbano,
2021; Kristof-Brown et al., 2005).

So kann eine inkongruente Haltung zu sinkender Motivation (Burbano, 2021), niedri-
gerer ldentifikation, Disengagement (Hambrick & Wowak, 2021; Mkrtchyan et al.,
2020; Wowak et al., 2022) und schlimmstenfalls zu einer hdheren Fluktuation (Brown
et al., 2020; Chatterji & Toffel, 2015; Leak et al., 2015) fuhren. Kongruenz hingegen
kann zu Stolz, erhohter Moral und einer hoheren Identifikation der Mitarbeiter fihren
(Brown et al., 2020; Hambrick & Wowak, 2021; Mkrtchyan et al., 2020). Auch eine
positive Wirkung auf die Motivation und Arbeitsplatzleistung ist moglich (Brown et al.,
2020; Mkrtchyan et al., 2020; Rumstadt & Kanbach, 2022; Wowak et al., 2022).

Markenaktivisten konnten den Faktor Wertkongruenz jedoch auch aktiv nutzen, bei-
spielsweise im Sinne des "Attraction-Selection-Attrition" Prozesses** (A-S-A) (Schnei-
der, 1987; Schneider et al., 1995). Demnach wirde ein Unternehmen flir Personen mit
kongruenter Haltung attraktiver werden, wahrend es flir Personen mit inkongruenter
Haltung weniger attraktiv ware (Hambrick & Wowak, 2021). Auf diese Weise konnte

Markenaktivismus dazu beitragen, verstarkt jene Akteure anzuziehen und zu binden,

43 Person-Organisation-Passung meint die Ubereinstimmung zwischen den individuellen Merkmalen ei-
ner Person (wie Fahigkeiten, Werte, Personlichkeit) und den Merkmalen der Organisation (wie Unter-
nehmenskultur, Werte, Anforderungen) (Kristof-Brown et al., 2005).

44 Die A-S-A-Theorie betrachtet die Entwicklung von Organisationsmerkmalen als das Ergebnis von drei
Prozessen, die die Entscheidungen der Mitglieder reflektieren einer Organisation beizutreten, in ihr zu
verbleiben und sie letztendlich zu verlassen (Schneider, 1987; Schneider et al., 1995). Gemal des A-
S-A Prozesses werden bestimmte Individuen von Organisationen angezogen (Attraction) und jene die
als passend empfunden werden, werden ausgewahlt (Selection). Wenn Menschen sich wiederum nicht
eingliedern oder integrieren, verlassen sie die Organisation meist von selbst wieder (Attrition).
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die auch zum Unternehmen passen. Dies konnte hinsichtlich des Humankapitals effi-
zient sein. Allerdings konnte dies zu hdoherer Homogenitat (und damit niedrigerer
Diversitat) der Persodnlichkeitsmerkmale innerhalb der Organisation fihren (Schneider,
1987; Schneider et al., 1995), weshalb vorab erwogen werden sollte, ob dies ange-

strebt wird.

Zweitens kann Markenaktivismus Auswirkungen hinsichtlich Reputation, Image und
Identitat der Marke oder des Unternehmens haben (Bhagwat et al., 2020; Hambrick
& Wowak, 2021; Hirsch, 2016; Tan, 2023). Auch hier sind Vor- und Nachteile denkbar.

Fehlt beispielsweise eine langfristige Markenaktivismus Strategie, die bestimmte
Werte oder Anliegen fordert, konnte die Umsetzung als unplausibel wahrgenommen
werden (Wettstein & Baur, 2016). Dies kdonnte die Reputation und das Ansehen beein-
trachtigen (Wettstein & Baur, 2016). Folglich sind Reputationsrisiken denkbar (Hirsch,
2016), weshalb die Ernsthaftigkeit der Unterstlitzung glaubhaft demonstriert werden
sollte (Wettstein & Baur, 2016).

Hingegen ermdglicht Markenaktivismus, der konsistent umgesetzt wird, die 6ffentliche
Demonstration von Werten und den Aufbau eines positiven Images (Hirsch, 2016).
Zudem kann sich das Instrument positiv auf die Markenpersonlichkeit auswirken
(Schmidt et al., 2022). Markenaktivisten nehmen potenziell eine Vorreiterrolle in einer
sozio-politischen Frage ein, wodurch sie Mut ausstrahlen und etwaig dafur bewundert
werden (Korschun, 2021). Ferner kann die Marke als im offentlichen Interesse han-
delnd und gemeinnitzig wahrgenommen werden (You et al., 2023). Hierbei vermag
Markenaktivismus auszudrucken, dass eine moralische und philanthropische Ver-
pflichtung wahrgenommen wird (Afego & Alagidede, 2022). Die Betonung spezifischer
Werte kann dabei eine koharente und attraktive ldentitat schaffen (Hambrick & Wowak,
2021). Dabei kann die o6ffentliche Positionierung zu bestimmten Themen, Werte wie
Fortschrittlichkeit oder Konservativismus ausdricken, was die interne Unternehmens-
kultur und -identitat verstarken kann (Hambrick & Wowak, 2021). Diese kann sodann

wirksam nach aufen kommuniziert werden (Hambrick & Wowak, 2021).

Drittens beeinflusst das Instrument (Marken-)Emotionen. Konkret kann Markenakti-

vismus moralische Emotionen ausldsen, die sowohl positive und produktive Formen
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(z. B. Dankbarkeit, Stolz) als auch destruktive Formen (z. B. Wut, Schuld) annehmen
konnen (Wannow & Haupt, 2022). Die ausgeldsten Emotionen und die damit verbun-
denen Reaktionen richten sich allerdings nicht immer auf die Marke selbst, sondern
zum Teil auch auf das Anliegen (Wannow & Haupt, 2022). Hierbei sind Abstrahlungs-
effekte emotionaler Reaktionen auf die Marke denkbar (Wannow & Haupt, 2022). Uber
die genannten emotionalen Reaktionen hinaus, kann Markenaktivismus unter be-
stimmten Bedingungen ebenfalls zu héher wahrgenommener Markenliebe und Mar-
kensympathie fihren (Ahmad et al., 2022; Tharridl & Mattison Thompson, 2023).

Daruber hinaus kann Markenaktivismus auch fir die Einstellung gegenuber der
Marke bedeutsam sein (Haupt et al., 2023; Mukherjee & Althuizen, 2020; Thomas &
Fowler, 2023). Ob dies vorteilhaft oder nachteilig fir die Marke ist, hangt potenziell von
der Zustimmung zur Haltung (Haupt et al., 2023; Mukherjee & Althuizen, 2020), der
wahrgenommenen Authentizitat (Thomas & Fowler, 2023) und damit verbunden der

Kontinuitat des Engagements (Thomas & Fowler, 2023) ab.

Viertens kann sich Markenaktivismus auf die Markenpraferenz (Alharbi et al., 2022;
Nam et al., 2023) sowie Produktnutzung (Schmidt et al., 2022) auswirken. Hierbei neh-
men Kunden die Reaktionszeit eines Markenaktivisten potenziell als einen informati-
ven Hinweis auf die Authentizitdt des Engagements wahr (Nam et al., 2023). Dement-
sprechend ist die Markenpraferenz hoher (niedriger), wenn die Reaktion der Marke

schneller (langsamer) oder gar nicht erfolgt (Nam et al., 2023)%.

Daran anknlUpfend kann Markenaktivismus auch die Verhaltensintentionen der Kun-
den?*® beeinflussen, wie beispielsweise die Kaufabsicht (Alharbi et al., 2022; Nam et
al., 2023; Zhou et al., 2023). Ob Markenaktivismus hinsichtlich der Kaufabsicht von
Vor- oder Nachteil ist, hangt potenziell von dem wahrgenommenen Markenwert (Jain
et al., 2021), der wahrgenommenen Kongruenz zwischen Kunde und Marke (Alharbi
etal., 2022), der Inspiration der Kunden (Zhou et al., 2023) oder der wahrgenommenen
Authentizitat (Nam et al., 2023) ab. Allerdings kann es ebenfalls zu einer Beeinflussung

der Boykottabsicht kommen, wobei die Wahrnehmung von Heuchelei die Absicht zu

45 Eine ,schnelle” Reaktion meint hier eine Reaktionszeit von bis zu einer Woche. Unter einer ,langsa-
men“ Reaktion ist eine Reaktionszeit von bis zu einem Monat zu verstehen (Nam et al., 2023).

46 Basierend auf den Annahmen der Theorie des geplanten Verhaltens (Ajzen, 1991) ist die Absicht ein
bestimmtes Verhalten zu zeigen (Verhaltensintention) ein entscheidender Indikator, um das tatsachliche
Verhalten vorherzusagen und zu erklaren (Ajzen, 1991).
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boykottieren erhoht (Tan, 2023). Neben der Absicht eines Boykotts kann Markenakti-
vismus weitere, markenfeindliche Handlungen hervorrufen (Pdyry & Laaksonen,
2022). Hierunter fallen beispielsweise Diskreditierung der Marke und Trapping?’,
wodurch die Kampagne des Markenaktivisten untergraben werden soll (Péyry &
Laaksonen, 2022). Solche Handlungen sind wahrscheinlich, wenn Rechtsverletzun-
gen, politische Anschuldigungen oder eine zweifelhafte Wirksamkeit der Kampagne

wahrgenommen werden (Poyry & Laaksonen, 2022).

Flnftens kdnnen beziehungsrelevante Aspekte oder die Kundenbeziehung selbst
durch Markenaktivismus beeinflusst werden. Dies kann das Vertrauen (Rivaroli et al.,
2022; Vredenburg et al., 2020; Wettstein & Baur, 2016), die Markenidentifikation
(Hambrick & Wowak, 2021; Haupt et al., 2023; Verlegh, 2023) sowie die Kundenbin-
dung und -loyalitat (Bhagwat et al., 2020; Jain et al., 2021; Rivaroli et al., 2022) um-

fassen.

Markenaktivismus, der mit den grundlegenden Unternehmenswerten konsistent ist,
kann die Wahrnehmung von Legitimitat, Vertrauen, Integritat (Wettstein & Baur, 2016)
und Authentizitat (Vredenburg et al., 2020) beglnstigen. Obwohl das Instrument Ver-
trauen schaffen kann (Schmidt et al., 2022), steigt zugleich der Druck, die Versprechen
zu halten (Vredenburg et al., 2020). Dabei kann ein Missverhaltnis zwischen Ankundi-
gungen und tatsachlichen Handlungen das Vertrauen beeintrachtigen (Vredenburg et
al., 2020). Hierbei wird erneut die Authentizitat des Aktivismus als entscheidend ange-
sehen, um das Vertrauen der Verbraucher zu gewinnen und Skepsis abzubauen (Ri-
varoli et al., 2022; Schmidt et al., 2022). Gelingt es einem Markenaktivisten Vertrauen
herzustellen und aufrechtzuerhalten, kann sich dies positiv auf die Markenbindung und
-loyalitat auswirken (Rivaroli et al., 2022). Insgesamt kénnen sich Vorteile hinsichtlich
der Kundenbindung bieten, wenn der Aktivismus mit den personlichen Werten der
Kunden ubereinstimmt (Bhagwat et al., 2020; Hydock et al., 2020). Hierbei kdnnen

Markentreue und -loyalitat hervorgerufen und gestarkt werden (Jain et al., 2021;

47 Beim Trapping handelt es sich um eine Form von markenfeindlichen Mafthahmen auf Social Media
Plattformen (Poyry & Laaksonen, 2022). Ziel des Trapping ist, die Kampagne gegen sich selbst zu rich-
ten. Trapping wird durch mindestens ein technologisches Merkmal, das im Rahmen der Plattform be-
steht, unterstitzt (bspw. durch das Klauen von Hashtags, Tauschung des Bot-Algorithmus, das Erzeu-
gen von Hyperlinks zu anderen Akteuren oder die Erstellung gefélschter Nachahmerkonten) (Péyry &
Laaksonen, 2022).
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Schmidt et al., 2022). Entscheidend sind hierbei das Thema und die Grundsatze, fur
die die Marke eintritt und die Ernsthaftigkeit ihrer Absicht (Schmidt et al., 2022).

Zudem ist Markenaktivismus fur die Markenidentifikation bedeutsam (Hambrick & Wo-
wak, 2021; Haupt et al., 2023; Hydock et al., 2020; Jain et al., 2021; Mukherjee &
Althuizen, 2020). Nimmt eine Marke eine aktivistischen Haltung ein, wird eine be-
stimmte soziale Identitat signalisiert und die eigene Gruppenzugehdorigkeit (oder Nicht-
Zugehdrigkeit) kann zum Ausdruck gebracht werden (Verlegh, 2023). Das Instrument
eroffnet somit neue Anknupfungspunkte der Identifikation, namlich jene, die mit mora-
lischen Aspekten und gesellschaftspolitischen Einstellungen verbunden sind. Die Mar-
kenidentifikation ist jedoch nicht nur ein erstrebenswertes Marketingziel, sondern auch
ein wirkungsvoller Schutzmechanismus, der Nachteilen bei Ablehnung der Haltung

vorbeugen kann (Haupt et al., 2023; Wannow et al., 2023).

2.3.2 Okonomische Marketingziele
2.3.2.1 Markterfolgsbezogene Marketingziele

Im Rahmen der markterfolgsbezogenen Marketingziele kann Markenaktivismus poten-
ziell zu langfristigen Wettbewerbsvorteilen fiihren (Weinzimmer & Esken, 2016), was

insbesondere durch vier Aspekte bedingt ist.

Erstens kann Markenaktivismus die Markenentwicklung und -positionierung fordern,
vorausgesetzt die Marke hat sich eine gewisse Legitimitat aufgebaut (Koch, 2020).
Hierbei ware eine Positionierung als Vorreiter moglich (Korschun, 2021). Als Erster
ein Thema anzusprechen und innerhalb dessen eine Position einzunehmen kann Dis-
kussionen anregen, lenken und Aufmerksamkeit erregen (Korschun, 2021). Zudem
bietet Markenaktivismus die Moglichkeit, die Marke als moralischen Akteur oder Inno-
vator zu positionieren (Sibai et al., 2021). Aufgrund dessen wird Markenaktivismus als

eine Moglichkeit zur Differenzierung*® der Marke anerkannt (Schmidt et al., 2022).

48 F{ir eine theoriebasierte Diskussion der Differenzierungsméglichkeiten durch Markenaktivismus siehe
auch Beitrag 2.
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Weiterhin bietet das Instrument Marken eine effektive Moglichkeit, Zielmarkte anzu-
sprechen und eine Veranderung der Kundenbasis, Marktposition und Leistung im Ver-

gleich zu Mitbewerbern zu erreichen (Bhagwat et al., 2020).

Zweitens kann sich Markenaktivismus grundsatzlich auch auf den Marktanteil einer
Marke auswirken (Hydock et al., 2020). Der Nettoeffekt auf Marktebene scheint dabei
insbesondere fur Marken mit geringem Marktanteil vorteilhaft (Hydock et al., 2020).
Diese kdnnen profitieren, da sie Uberproportional mehr Kunden gewinnen als verlieren
kénnen (Hydock et al., 2020). Hingegen birgt das Instrument fir Marken mit groRem
Marktanteil etwaig groRere Nachteile, da sie Uberproportional viele bestehende Kun-

den verlieren kdnnen (Hydock et al., 2020).

Drittens kann sich Markenaktivismus auf die Kundengewinnung (Schmidt et al.,

2022), wie auch deren Verlust (Hydock et al., 2020) auswirken.

Hierbei kann Markenaktivismus Kunden verargern oder verprellen (Korschun, 2021;
Moorman, 2020), wobei insbesondere eine inkongruente Haltung einen Kundenverlust
wahrscheinlicher macht (Hydock et al., 2020). Auch potenzielle Kunden werden unter
Umstanden abgeschreckt (Koch, 2020). Damit einher geht mdglicherweise ein Anbie-
terwechsel und somit vorerst Verlust jener Kunden, die mit der geaufRerten Meinung
nicht einverstanden sind (Durney et al., 2020; Melloni et al., 2019). Allerdings sind die
psychologischen Kosten flr die Beendigung einer (starken) Verbraucher-Marken-Be-
ziehung, im Vergleich zum Nutzen der Aufrechterhaltung der eigenen moralischen
Werte, mdglicherweise unverhaltnismallig hoch (Haupt et al., 2023). Schliel3lich kann

Markenaktivismus auch dazu dienen, neue Kunden anzuziehen (Schmidt et al., 2022).

Viertens beeinflusst Markenaktivismus nicht nur Verhaltensintentionen, sondern auch
das tatsachliche Kundenverhalten.

Zum einen umfasst dies unethisches Verhalten wie Lugen oder Betrigen (Kang & Kir-
mani, 2023). Hierbei verspliren Kunden mit einer inkongruenten (kongruenten) politi-
schen Ideologie verstarkt (vermindert) den Wunsch, den Markenaktivisten zu bestra-
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fen (Kang & Kirmani, 2023). Dieser Wunsch verstarkt (verringert) wiederum unethi-
sches Verhalten (Kang & Kirmani, 2023). Interessanterweise steigert auch das
Schweigen der Marke zu gesellschaftspolitischen Themen den Wunsch nach Bestr-
fung und die Absicht zu unethischem Verhalten (Kang & Kirmani, 2023). Folglich kann
auch das Schweigen zu politischen Themen eine unerwunschte Wirkung hinsichtlich
des Kundenverhaltens haben. Uberdies sind auch Online-Proteste, als Reaktion auf
Markenaktivismus, denkbar (Klostermann et al., 2022). Hierbei zeigt sich jedoch, dass
negative Reaktionen heute geringer ausfallen, als dies in der Vergangenheit der Fall
war (Klostermann et al., 2022). Dies kdnnte daran liegen, dass Kunden sich allmahlich

an diese Form der Markenpositionierung gewohnen (Klostermann et al., 2022).

Zum anderen kann Markenaktivismus auch zu einer hoheren Unterstltzung der Kun-
den fuhren (Tharridl & Mattison Thompson, 2023). Dies ist beispielsweise dann wahr-
scheinlich, wenn ein Markenaktivist sich hinsichtlich der aktivistischen MaRnahme Rat
von den Kunden einholt (Thirridl & Mattison Thompson, 2023). Daraufhin sind Kunden
potenziell eher bereit, die Marke und ihre Bewegung zu unterstitzen, was sich auch
im tatsachlichen Verhalten wiederspiegelt (Tharridl & Mattison Thompson, 2023). Wer-
den Kunden um Rat gefragt, erhoht dies den wahrgenommenen normativen Einfluss
und starkt das interdependente Selbstkonzept sowie die Psychological Ownership4®
(Tharridl & Mattison Thompson, 2023). Dies begriindet wiederum ein erhdéhtes Unter-

stutzungsverhalten (Thirridl & Mattison Thompson, 2023).

2.3.2.2 Wirtschaftliche Marketingziele

Neben den markterfolgsbezogenen Marketingzielen kann Markenaktivismus auch ei-

nige wirtschaftliche Marketingziele beeinflussen.

Erstens kann Markenaktivismus sich auf den Umsatz auswirken. Aktivismus, der mit
den personlichen Werten der Kunden Ubereinstimmt, fihrt potenziell zu langfristigem
Umsatzwachstum (Bhagwat et al., 2020). Gleichweg sind jedoch auch kurzfristige Um-
satzrickgange mdglich (Hou & Poliquin, 2023). Insgesamt variiert der Nettoeffekt von

Markenaktivismus auf den Umsatz je nach Beflrwortung oder Ablehnung der Haltung

49 Psychological Ownership beschreibt das Erleben eines Individuums, (Mit-)Eigentiimer von etwas zu
sein. Nimmt ein Mensch wahr, das Zielobjekt gehdre ihm, wird sich derjenige eher dafiir engagieren
und aktiv einsetzen (Pierce et al., 2001).
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(Hou & Poliquin, 2023). Dabei scheinen sich diese Auswirkungen jedoch schnell wie-
der zu relativieren®°, weshalb nicht von anhaltenden Netto- oder Gesamtumsatzver-

lusten auszugehen ist (Hou & Poliquin, 2023).

Zweitens kann Markenaktivismus Effekte hinsichtlich des Aktienmarktes, konkret auf

den Aktienkurs eines Unternehmens, haben.

So kénnen Aktionare beispielsweise in den drei Tagen nach der Veroéffentlichung einer
aktivistischen Erklarung eine signifikante, abnormale Rendite®' von durchschnittlich
2,13 Prozent erzielen (Afego & Alagidede, 2022). Auch die kumulativen, abnormalen
Renditen steigen nach einer aktivistischen Ankindigung an (Afego & Alagidede, 2022).
Folglich sind Aktienkursgewinne und damit verbunden ein wirtschaftlicher Vorteil mog-
lich.

Allerdings kann Markenaktivismus, der drastischere Manahmen beinhaltet?, auch
nachteilig fur den Aktienkurs eines Unternehmens sein (Glambosky & Peterburgsky,
2022). So kann sich, infolge radikalerer MalRnahmen, am Handelstag selbst ein signi-
fikanter Rickgang des Aktienkurses einstellen (Glambosky & Peterburgsky, 2022).
Dabei kommt es im Extremfall zu einem Rickgang von etwa 2 Prozent (Glambosky &
Peterburgsky, 2022). An den Handelstagen nach der Anklindigung (+2 bis +10) nor-
malisieren sich die Renditen allerdings wieder. Folglich kénnten sich die anfanglichen
Verluste schnell wieder ausgleichen (Glambosky & Peterburgsky, 2022). Die unmittel-
baren Nachteile, die mit drastischen MalRnahmen einhergehen, scheinen sich insge-

samt mittel- bis langfristig zu kompensieren.

Drittens kann Markenaktivismus Auswirkungen auf Investoren und Arbitrageure ha-

ben. Die Haltung von Unternehmen zu sozialen Themen stellt dabei unter Umstanden

50 Die Studie betrachtete die Anzahl der Geschéaftsbesuche. Der Rickgang der Geschéaftsbesuche war
nach zehn Wochen nicht mehr feststellbar (Hou & Poliquin, 2023).

51 Abnormale Renditen beschreiben die Differenz zwischen der realisierten und der erwarteten (norma-
len) Rendite eines Wertpapierpreises.

52 Die Studie von Glambosky & Peterburgsky (2022) betrachtet die Aktienmarktreaktion auf Ankindi-
gungen von Desinvestitionen in bzw. vollstdndigem Rickzug aus Russland, als Konsequenz der russi-
schen Invasion in der Ukraine im Jahr 2022.



51

eine nicht-finanzielle Informationsvariable dar, die von Anlegern bei ihren Bewertungs-
entscheidungen genutzt wird (Afego & Alagidede, 2022). Folglich konnten Marken ih-

ren Aktivismus potenziell als Signal flr Anleger und Investoren nutzen.

Hinsichtlich der Beziehung zwischen Markenaktivisten und Investoren sind sowonhl
Vor- als auch Nachteile denkbar (Bhagwat et al., 2020). Dabei belohnen Investoren
Aktivismus wahrscheinlich, wenn er eng mit den Werten der Stakeholder, insbeson-
dere der Kunden, Ubereinstimmt (Bhagwat et al., 2020). Zudem hangt die Reaktion
von Anlegern auch damit zusammen, ob der Aktivismus mit einer unmittelbaren Geld-
spende verbunden ist (Brownen-Trinh & Orujov, 2023). Hierbei legen Anleger offenbar
weniger Wert auf Lippenbekenntnisse, sondern ziehen Engagements, die durch sub-

stanzielle Malinahmen untermauert werden, vor (Brownen-Trinh & Orujov, 2023).

Allerdings ist ebenfalls mdglich, dass Investoren Markenaktivismus als ein Signal fur
die Ressourcenallokation eines Unternehmens — weg von gewinnorientierten Zielen,
hin zu einer risikoreichen Aktivitat mit unsicherem Ausgang — bewerten (Bhagwat et
al., 2020). Daher sind auch negative Reaktionen seitens der Investoren moglich und
wahrscheinlich, wenn der Aktivismus von den Werten der Stakeholder abweicht und

ausgesprochen ressourcenintensiv ist (Bhagwat et al., 2020).

Viertens kann Markenaktivismus Konsequenzen fir den Markenwert>3 haben.

Der Markenwert verringert sich potenziell, wenn der Aktivismus als unauthentisch
wahrgenommen wird, da die wahre Motivation der Marke in Frage gestellt wird (Mirzaei
etal., 2022; Moorman, 2020; Vredenburg et al., 2020). Hingegen kann der Markenwert
aufgebaut werden, wenn sich die Marke als Sprecher in externen Krisensituationen
positioniert (Hesse et al., 2021; Lee et. al, 2023). Insgesamt kann sich der strategische
Wert von Markenaktivismus, unter bestimmten Bedingungen, auch in einen positiven
Markenwert Ubersetzen (Hesse et al., 2021; Lee et al., 2023).

53 Der Markenwert ist der zusatzliche Wert, den ein Unternehmen mit seinem Markennamen fiir ein
Produkt/eine Dienstleistung generiert (Keller, 2003). Die ZielgroBe beschreibt die Differenz des Wertes,
den eine Marke mit einem bekannten Namen, verglichen zu einem generischen Aquivalent, erzielt.
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2.3.3 Sonstige Marketingziele

Abseits der vorokonomischen und 6konomischen Marketingziele kann Markenaktivis-
mus auch zu Zielen in Verbindung mit Kooperationspartnern, Gesellschaft oder Politik
beitragen. Entsprechend des Marketingverstandnisses der American Marketing Asso-
ciation (AMA) umfasst die Disziplin “the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for cus-
tomers, clients, partners, and society at large” (American Marketing Association,
2017). Dies begrindet die Auseinandersetzung mit Zielen, die Uber die eingangs defi-
nierten Marketingziele hinausgehen. Im Folgenden sollen daher Ziele hinsichtlich der

Kooperationspartner, Gesellschaft sowie Politik skizziert werden.

Hinsichtlich der Kooperationspartner einer Marke lasst sich zunachst festhalten,
dass B2B®%-Markenaktivismus beispielsweise Vorteile hinsichtlich des Brandings bie-
ten kann (Kapitan et al., 2022). In diesem Zusammenhang werden potenziell wichtige
Elemente des Markenwerts und die Qualitat des Angebots signalisiert, was Transakti-
onsrisiken reduzieren kdonnte (Kapitan et al., 2022). Zudem kann Markenaktivismus im
B2B Bereich den Aufbau von Kundenbeziehungen und die Zusammenarbeit mit ande-
ren Unternehmen oder Organisationen beeinflussen, etwa indem zwischen den Part-
nern eine gemeinsame Vision geschaffen wird (Kapitan et al., 2022). Auch vermag er
in einer Branche normativen Druck auszulben und einen Austausch Uber bewahrte
Verfahren zu forcieren (Kapitan et al., 2022). Dies wiederum fordert aus relationaler
Sicht die Innovationsfahigkeit, den Informationsaustausch und die Entwicklung von
Werten zwischen (Kooperations-)Partnern (Kapitan et al., 2022). Daruber hinaus er-
moglicht Markenaktivismus eine Risikoteilung und einen Lernprozess zwischen den
Partnern einer Lieferkette (Kapitan et al., 2022). Letztlich kann Markenaktivismus im
B2B Bereich auch ein Instrument zum Aufbau von Legitimitat darstellen und verschie-

denen Stakeholdern Mitgestaltungsmadglichkeiten eréffnen (Kapitan et al., 2022).

Ein Nachteil ergibt sich jedoch dadurch, dass ein B2B-Markenaktivist Gefahr laufen
kann, die Kontrolle Uber das Narrativ zu verlieren (Kapitan et al., 2022). Schlimmsten-

falls fuhrt dies dazu, dass der Diskurs Uber ein bestimmtes Thema oder eine Situation

5 Der Fokus des B2B-Marketing liegt auf der Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen an
Unternehmen/andere Organisationen (Purle et al., 2023).
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nicht mehr selbst gesteuert werden kann (Kapitan et al., 2022). Dies kann zur Folge
haben, dass andere Unternehmen, Organisationen, Gruppen oder Institutionen den
Diskurs und die Inhalte Gbernehmen und sie in eine Richtung lenken, die nicht im Ein-
klang mit den urspriinglichen oder eigenen Zielen, Uberzeugungen oder Interessen
steht (Kapitan et al., 2022).

Hinsichtlich gesellschaftspolitischer Ziele kdonnte Markenaktivismus die Anderung
sozialer, wirtschaftlicher, regulatorischer, politischer und 6kologischer Paradigmen for-
dern (Spry et al., 2021).

Beispielsweise kdnnte Markenaktivismus die Politisierung des Konsums fordern
(Koch, 2020), wobei auch Verbraucher die Koexistenz von Kommerzialitat und aktivis-
tischem Engagement zunehmend zu akzeptieren scheinen (Schmidt et al., 2022).
Folglich liegt womoglich ein Effekt auf die Konsumkultur vor, denn auch Verbraucher
drucken ihre gesellschaftspolitischen Ansichten zunehmend in der Dimension Euro
aus. Die Gefahr die dabei entsteht, ist der polarisierenden Natur der Themen geschul-
det, da Kontroversen unter Umstanden eine kulturelle oder ideologische Spaltung

schiren oder verstarken konnten (Hambrick & Wowak, 2021).

Dartber hinaus kann Markenaktivismus dem jeweiligen Anliegen viel Aufmerksamkeit
verschaffen (Eilert & Cherup, 2020). Diese erzeugt potenziell normativen sowie mime-
tischen Einfluss®® und Druck, woraufhin andere Unternehmen mit ihrer Unterstiitzung
folgen kénnten (Eilert & Cherup, 2020). Die Unterstitzung durch mehrere Unterneh-
men oder Kooperationen durfte die Sichtbarkeit und wahrgenommene Bedeutung des
Themas zusatzlich erhdhen (Eilert & Cherup, 2020). Dies konnte letztlich die Durch-

schlagskraft des Anliegens erhdhen.

55 Mimetische Einflisse umfassen die Phanomene/Prozesse, bei denen Verhaltensweisen, Gewohn-
heiten, Uberzeugungen oder kulturelle Muster anderer imitiert oder nachgeahmt werden. Mimetische
Einflisse kdnnen sowohl positiv als auch negativ sein, je nachdem, welche Verhaltensweisen oder Mus-
ter imitiert werden und welche Auswirkungen dies auf das Individuum oder die Gesellschaft hat. Im
betrachteten Kontext liegen mimetische Einflisse vor, wenn institutionelle Akteure den Druck verspuren,
ein bestimmtes Verhalten anzunehmen, um wettbewerbsfahig zu bleiben (Bertels & Peloza, 2008; Eilert
& Cherup, 2020).
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Erganzend hierzu kann Markenaktivismus dazu beitragen, die Grenzen der Meinungs-
freiheit auszuweiten (Sibai et al., 2021). Durch die Schaffung und Ansprache ambiva-
lenter moralischer Werte brechen Marken Tabus und wecken oder férdern das 6ffent-

liche Interesse an wichtigen, aber vernachlassigten Anliegen (Sibai et al., 2021).

Ferner waren auch Veranderungen in der Gesetzgebung, Politik oder in Institutionen
denkbar (Rivaroli et al., 2022; Sibai et al., 2021). Beispielsweise sind Markenaktivisten
in der Lage Bedingungen (z. B. Forderungen innerhalb einer Branche) zu stellen und
politischen Druck auszulben (Kapitan et al., 2022). Angesichts dessen wird Marken-
aktivismus als eine potenzielle Beeintrachtigung des demokratischen Prozesses kriti-
siert (Hambrick & Wowak, 2021). Jedoch kdnnte dagegengehalten werden, dass das
Instrument sogar demokratischer ist als andere Formen der politischen Einflussnahme
von Unternehmen, weil Markenaktivismus von Natur aus sichtbar und nicht verdeckt
stattfindet (Hambrick & Wowak, 2021)%. Grundsatzlich ist das Instrument starker auf
die Losung spezifischer sozialer Probleme durch die Veranderung des Status quo aus-
gerichtet, was auch eine Veranderung der sozialen Ordnung bedeuten kann (Eilert &
Cherup, 2020).

Insgesamt bleibt die Frage, ob die Vor- oder Nachteile, vor dem Hintergrund gesell-
schaftspolitischer Auswirkungen von Markenaktivismus, Uberwiegen, umstritten
(Hambrick & Wowak, 2021). In einem Umfeld, in dem die Versaumnisse anderer Insti-
tutionen von Marken aufgegriffen werden, wird gesellschaftspolitische Neutralitat je-

doch als zunehmend schwierig angesehen (Schmidt et al., 2022).

Grundsatzlich sind mit Markenaktivismus sowohl Vor- als auch Nachteile, vor dem Hin-
tergrund vorokonomischer, 6konomischer und sonstiger Marketingziele, verbunden.

Dies unterstreicht die hohe betriebswirtschaftliche Relevanz des Instruments.

Eine Ubersicht samtlicher Ziele, die durch Markenaktivismus forciert werden kdnnen,
zeigt Abbildung 2.

5 Siehe hierzu bspw. auch Kapitel 2.1.2, insbesondere die Abgrenzung zwischen Markenaktivismus
und CPAc.
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Markenaktivismus

Vordokonomische -- . .
- ))) Okonomische Ziele
Ziele
Potenzialbezogene Markterfolgsbezogene
Marketingziele ZielgroRen Sonstige
Marketingziele
(1) Kompetenz- und (1) Positionierung
Ressourcenaufbau und Differenzierung
(2) Reputation, Image und Iden- (2) Marktanteil : _
titat (3) Kundengewinnung Kooperations
(8) Markenemotionen und Ein- (4) Kundenverhalten partner
stellung
(4) Il\3/|arkenpraf_erenz, Kauf- und Gesellschaft/Politik
oykottabsicht i .
(5) Kundenbeziehung und Wirtschaftliche
-bindung Marketingziele
(1) Umsatz
(2) Aktienkurs
(3) Investorenbeziehung
(4) Markenwert

Abbildung 2: Systematisierung von Marketingzielen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Redler & Ullrich (2021)
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3. Systematische Einordnung der Beitrage

In den vorangegangenen Kapiteln wurde ausfuhrlich dargestellt, was unter Markenak-
tivismus verstanden werden kann, wie dieser sich von bestehenden Ansatzen unter-
scheidet und welche Marketingziele durch das Instrument verfolgt werden kénnen. Ins-
besondere die Bewertung des aktuellen Forschungsstands (Kapitel 2.2) zeigt jedoch,
dass das Wissen und die Erkenntnisse Uber Markenaktivismus langst noch nicht er-
schopfend sind. An diesen Forschungslicken setzen die ausgewahlten Beitrage der
vorliegenden Arbeit an. Diese werden im Folgenden vor dem Hintergrund ihrer wis-

senschaftlichen und praktischen Relevanz systematisch eingeordnet.

In Analogie zur Darstellung des Forschungsstands, folgt die Einordnung der Beitrage
der zuvor genutzten Kategorisierung®’. Somit tragen die Beitréage auf vier verschiede-
nen Dimensionen zur Schlieung verschiedener Forschungslicken und zur Erweite-
rung des Forschungsstands (Expansion) bei®®. Tabelle 3 gibt einen Uberblick tber die

Dimensionen und den damit verbundenen wissenschaftlichen Beitrag.

Dimension Erlauterung & wissenschaftlicher Beitrag

(Expansion)

Methodisch | ¢« Vor dem Hintergrund komplexer werdender Marketingfragestellungen, kann
eine Vielfalt an Forschungsmethoden (methodische Expansion) zu einem
solideren Verstandnis von Marktphanomenen fuhren (Tellis et al., 1999).

¢ Innerhalb der Marketingforschung wird mitunter kritisiert, dass der Fokus auf
eine kleine Anzahl quantitativer Methoden zu hoch ist (Davis et al., 2013).
Dies schrankt den Untersuchungsumfang ein, flhrt zu einer inharenten Me-
thodenverzerrung und kdnnte die Vertrauenswirdigkeit der Ergebnisse unter-
graben (Davis et al., 2013).

=> Die Erweiterung um Methoden, die in der bestehenden Forschung unterre-
prasentiert sind, leistet angesichts dessen einen Beitrag zur Schaffung eines
methodischen Gleichgewichts. Dies durfte den genannten Risiken entgegen-
gewirken.

Disziplinar ¢ Innerhalb eines bestimmten Rahmens, gewinnt interdisziplinare Forschung
an Bedeutung (De Bakker et al., 2019; Tadajewski, 2018). Dies durfte auch
innerhalb der betriebswirtschaftlichen Disziplin gelten.

e Bislang besteht eine Pravalenz im Teilbereich Marketing, weshalb ein diszip-
lindres Ungleichgewicht im Rahmen der aktuellen Forschung anzunehmen
ist.

= Vor diesem Hintergrund wird eine Erweiterung auf bisher vernachlassigte,
betriebswirtschaftliche Domanen (disziplindre Expansion) als gewinnbrin-
gend fir den Forschungsgegenstand beurteilt.

57 Kategorisierung: Methodik | Doméne | herangezogene Theorie bzw. Literatur | Fokus bzw. Zielobjekt
der Untersuchung (siehe auch Kapitel 2.2).

58 Die Beitrage konnen eine oder mehrere Dimensionen adressieren, wobei Synergien zwischen den
Dimensionen wahrscheinlich sind. Die Darstellung etwaiger Wechselwirkungen sowie Vor- und Nach-
teile dieser ist jedoch nicht Ziel der Ausfihrungen und wird daher vernachlassigt.
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Theoretisch | ¢« Angesichts der fehlenden und/oder uneinheitlichen Nutzung theoretischer
Grundlagen konnte der Forschungsgegenstand (noch) als theoriepluralisti-
sches Feld betrachtet werden®.

e Die Anwendung und Ausweitung theoretischer Grundlagen zur Erklarung des
Forschungsgegenstandes durfte kinftig einen Theorievergleich — vor dem
Hintergrund der Uberlegenheit®® — erméglichen und Triangulationsaktivitaten
beglinstigen. Diese sind fur die Wissensentwicklung unerlasslich (Dahlstrom
et al., 2008).

=>» Vor diesem Hintergrund leistet die Erweiterung um adaquate theoretische
Grundlagen (theoretische Expansion) einen Beitrag zur ErschlieRung des
Forschungsgegenstandes.

Inhaltlich e Der Versuch, neue Phanomene zu erklaren, erfolgt zeitlich stets nachgela-
gert (d.h. nach deren Entdeckung, Beschreibung und sofern der Wert weite-
rer Untersuchungen lberzeugend dargestellt wurde) (Yadav, 2018). Dabei
fuhrt die relative Neuartigkeit haufig zum Vorwurf kausaler Mehrdeutigkeit
hinsichtlich inhaltlicher Fragen (Yadav, 2018). Dabei sind die zugrundeliegen-
den, konzeptionellen Mechanismen, die die Ursachen und Ergebnisse poten-
ziell beeinflussen, meist noch ungeklart (Yadav, 2018). Dies bedeutet, dass
die dahinterstehenden Mechanismen genauso neu sind, wie das Phanomen
selbst.

e Diese Herausforderung bedarf zunachst der sinnvollen Generierung sowie
Verbindung einer Reihe relevanter Konstrukte und Ergebnisfaktoren (Yadav,
2018). Erst hierdurch wird eine konsequente, konzeptionelle Diskussion mog-
lich (Yadav, 2018).

= Vor diesem Hintergrund leistet die Identifikation inhaltlicher Aspekte (inhaltli-
che Expansion), die zur Erklarung der Wirkung von Markenaktivismus bei-
tragen, einen Beitrag zur ErschlieBung des Forschungsgegenstandes.

Tabelle 3: Ubersicht — Dimensionen zur SchlieRung von Forschungsliicken und wissenschaftlicher
Beitrag

Die folgende, systematische Einordnung der Beitrage, wird anhand der identifizierten

Forschungslucken und entlang der erlauterten Dimensionen vorgenommen.

Forschungsliicke 1: Methodisches Ungleichgewicht

Im Rahmen der Beurteilung des Forschungsstands zeigt sich, dass empirisch quanti-
tative Beitrage das Forschungsfeld bislang dominieren. Um eine ausgewogene Metho-
denvielfalt zu gewahrleisten, sollten daher auch Mixed Methods, empirisch qualitative
sowie konzeptionelle Beitrage forciert werden. Sowohl Beitrag 1 als auch Beitrag 2

sind konzeptioneller Natur. Beide Beitrage leisten folglich einen Beitrag, indem sie ein

59 Flr eine kritische Diskussion zum Theoriepluralismus siehe den Exkurs in Kapitel 2.2, S. 34.
60 Die Beurteilung der Uberlegenheit einer Theorie bezieht sich in diesem Kontext auf ihre Erklarungs-
kraft bzw. den Grad der Varianzaufklarung, der durch die Theorie erreicht wird.
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methodisches Gleichgewicht innerhalb des Forschungsbereichs fordern. Dies redu-
ziert das Risiko einer inharenten Methodenverzerrung und erhdht potenziell die Ver-
trauenswurdigkeit der Ergebnisse. Erganzend dazu wird im Rahmen von Beitrag 7 ein
dekompositionelles Verfahren genutzt, indem eine Choice-Based Conjoint Analyse
(CBC) angewendet wird. Dies erweitert das genutzte Methodenspektrum innerhalb der
quantitativen Forschung zum Thema Markenaktivismus, da ein solches, methodisches

Vorgehen hier bisher noch keine Anwendung findet.

Forschungsliicke 2: Uneinheitliche/fehlende theoretische Grundlage

Bislang lasst sich in der Forschung zum Thema Markenaktivismus noch eine unein-
heitliche Theorienutzung und/oder Bildung erkennen. Die Entwicklung und Anwen-
dung theoretischer Grundlagen zur Erklarung des Forschungsgegenstandes ermdgli-
chen jedoch potenziell einen Theorievergleich sowie eine sinnvolle Kombination theo-
retischer Ansatze. Vor diesem Hintergrund wird in Beitrag 2 ein theoriegeleiteter Er-
klarungsansatz hinsichtlich der Wirkung von Markenaktivismus entwickelt. Die Theory
of Consumption Values (Sheth et al., 1991) wird hierbei als adaquate theoretische
Grundlage herangezogen. Insgesamt leistet insbesondere Beitrag 2 einen theoreti-
schen Beitrag zur Erschliefung des Forschungsgegenstandes. Daruber hinaus liegt
den Beitragen 3, 4, 5 und 6 jeweils eine bewahrte Theorie und/oder ein bewahrtes
Modell zugrunde. Dies ist flr den Forschungsbereich zutraglich, da sowohl ein Theo-
rievergleich als auch eine Synthese theoretischer Grundlagen dadurch beglnstigt wer-

den.

Forschungslicke 3: Disziplinares Ungleichgewicht

Hinsichtlich der Domanen, in denen die Beitrage zum Thema Markenaktivismus verof-
fentlicht wurden, ist der Teilbereich Marketing bislang dominant. Unter anderem wer-
den die Bereiche allgemeine Betriebswirtschaftslehre, das Nachhaltigkeitsmanage-
ment und der Bereich Wissenschaftstheorie und Ethik in den Wirtschaftswissenschaf-
ten vernachlassigt. Dieses Defizit wird durch die Beitrage 1, 5, 6 und 7 adressiert.
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Beitrag 1 und Beitrag 5 erganzen die bislang unterreprasentierte Forschung im Be-
reich der allgemeinen Betriebswirtschaftslehre®!. Beitrag 6 platziert die Forschung
zum Thema Markenaktivismus in den Bereichen Wissenschaftstheorie und Ethik in
den Wirtschaftswissenschaften sowie Nachhaltigkeitsmanagement. Durch Beitrag 7
wird intendiert, die Forschung zum Thema Markenaktivismus unter anderem im Be-

reich der offentlichen Betriebswirtschaftslehre zu platzieren.

Insgesamt leisten die Beitrage folglich einen Beitrag, indem sie den Forschungsge-
genstand in weitere betriebswirtschaftliche Domanen, aulerhalb des Marketing, ein-

fuhren und erweitern.

Forschungsliicke 4: Emotionen als inhaltliche Determinante

Aus inhaltlicher Sicht legen bisherige Studien nahe, dass emotionalen Reaktionen eine
relevante Erklarungsdeterminante im Kontext der Reaktionen auf Markenaktivismus
darstellen (Wannow & Haupt, 2022; Wannow et al., 2023). Dennoch ist dieser Deter-
minante bislang nur eine spezifische® und vergleichsweise geringe Aufmerksamkeit
zuteilgeworden. Dieses inhaltliche Defizit wird in den Beitragen 2, 3, 5 und 6 aufge-
griffen. Innerhalb des Beitrag 2 erfolgt dies, indem der emotionale Konsumwert eines
Angebots im Rahmen der verwendeten theoretischen Grundlage zur Erklarung heran-
gezogen wird. Beitrag 3 integriert einerseits das Konstrukt der emotionalen Bindung
an die Marke (,Emotional Attachment®) und betrachtet andererseits die emotionale Re-
aktion als Ergebnis von Markenaktivismus. Beitrag 5 integriert die emotionalen Reak-
tionen der Kunden als moderierende Komponente. Schliellich beinhaltet die in Bei-
trag 6 genutzte theoretische Grundlage ebenfalls eine emotionale Determinante, ndm-
lich die Emotion Wut (,Group-Based Anger®). Diese wird als Einflussfaktor zur Erkla-

rung der Wirkung von Markenaktivismus integriert.

Insgesamt leisten die Beitrage folglich einen Beitrag, indem sie Emotionen als eine

Erklarungsdeterminante in die Forschung zum Thema Markenaktivismus integrieren.

61 Gemal des VHB-JOURQUAL3 wurden die Journals der Beitrage 1 (WISU das wirtschaftsstudium)
und 2 (Schmalenbach Journal of Business Research, ehemals Schmalenbach Business Review) der
ABWL zugeordnet. Im Zuge der Anpassung des Ratings, mit der die Auflésung des Bereichs ABWL
einherging, werden die genannten Journals seit 2024 der Domane MARK zugeordnet. Dennoch stam-
men beide Journals urspringlich aus dem Bereich der allgemeinen Betriebswirtschaftslehre.

62 \Vordergriindig wurden moralische Emotionen (Wannow & Haut, 2022; Wannow et al., 2023) betrach-
tet.
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Forschungsliicke 5: Vertrauen/Misstrauen als inhaltliche Determinante

Die existierende Forschung legt nahe, dass Vertrauen im Kontext drangender, gesell-
schaftspolitischer Probleme eine entscheidende Rolle spielen kdnnte. Bislang wurde
Vertrauen allerdings nur vor dem Hintergrund der Leistungsbewertung einer Marke in
die Forschung zum Thema Markenaktivismus integriert (Rivaroli et al., 2022). Zudem
wird die existierende Forschung insgesamt von den Konstrukten Vertrauen (Rivaroli et
al., 2022) und Authentizitat (Ahmad et al., 2022; Schmidt et al., 2022) dominiert. Dia-
metrale Konzepte, wie beispielsweise Markenmisstrauen, Heuchelei oder Opportunis-
mus werden bislang vernachlassigt. Einzig Lee et al. (2023) integrieren wahrgenom-
mene Heuchelei in ihrer Arbeit, allerdings im Kontext von Non-Profit Marken. Diese
Forschungslicke wird im Rahmen von Beitrag 4 und 5 adressiert, indem auch negativ
konnotierte Vertrauenskonstrukte als Erklarungsdeterminanten im Kontext von Mar-
kenaktivismus berlcksichtigt und integriert werden. Konkret erfolgt dies durch die Un-
tersuchung von wahrgenommener Heuchelei, Opportunismus und Misstrauen gegen-
uber der Marke. Daruber hinaus schlagt Beitrag 5 einen theoriegeleiteten, alternativen
Erklarungsansatz zur Entstehung von Misstrauen im Kontext von Markenaktivismus

VOr.

Insgesamt leisten die Beitrage folglich einen Beitrag, indem sie Erklarungsdeterminan-
ten, die in Verbindung mit Misstrauen stehen, in die Forschung zum Thema Marken-

aktivismus integrieren.

Forschungsliicke 6: Markenbindung als inhaltliche Determinante

Wahrend die Identifikation mit der Marke (CBI) vielfach in die Forschung zum Thema
Markenaktivismus integriert wurde (Haupt et al., 2023; Mukherjee & Althuizen, 2020;
Wannow et al., 2023), sind vergleichsweise periphere sowie emotionsbasierte Kon-
strukte der Beziehung zwischen Kunden und Marken bislang unterreprasentiert. Um
zu Uberprufen, ob der in der Forschung identifizierte (Puffer-)Effekt auch fur schwa-
chere Formen der Markenbindung nachweisbar ist, fokussiert Beitrag 3 das Konstrukt
der emotionalen Bindung an die Marke (,Emotional Attachment®) und tragt somit zur

Schlielung der Forschungslicke bei.
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Insgesamt leistet Beitrag 3 folglich einen Beitrag, indem bestehende Befunde uber-
prift werden und die Ubertragbarkeit auf andere, relationale Konstrukte analysiert

wird.

Forschungsliicke 7: Markencharakteristika/Markentypen als inhaltliche Determi-

nante

Wenngleich die Forschung zum Thema Markenaktivismus allmahlich den Betrach-
tungsbereich erweitert (bspw. Non-Profit-Markenaktivismus (Lee et al., 2023), Luxus-
Markenaktivismus (Tan, 2023), Influencer-Markenaktivismus (Thomas & Fowler,
2023)) werden spezifische Markencharakteristika oder Markentypen insgesamt ver-
nachlassigt. Vor dem Hintergrund managementrelevanter Implikationen ware dies je-
doch von erheblichem Wert. Zur Erweiterung des Forschungsstands fokussieren die
Beitrage 4 und 5 zwei verschiedene Markentypen, um etwaige Unterschiede in der
Wirkungsweise von Markenaktivismus aufzudecken. Konkret werden Underdog-Mar-
kenaktivisten und Top Dog-Markenaktivisten (Schmidt & Steenkamp, 2022) miteinan-
der verglichen. Ebenso wird diese Liicke im Rahmen von Beitrag 6 aufgegriffen, in-
dem unter anderem ein Vergleich zwischen einem starken und einem schwachen Mar-
kenaktivisten stattfindet. Letztlich greift auch Beitrag 7 die identifizierte Forschungslu-
cke auf, indem das Forschungsdesign den Vergleich zwischen einer bekannten und

einer fiktiven Marke beinhaltet.

Insgesamt erganzen die Beitrage das Wissen im Forschungsbereich um die Identifika-

tion markenspezifischer Unterschiede im Kontext von Markenaktivismus.

Forschungsliicke 8: Partizipation weiterer Stakeholder als inhaltliche Determi-

nante

Mit einer Ausnahme (Shoenberger et al., 2021) betrachtet die Forschung zum Thema
Markenaktivismus bislang weitestgehend marketingrelevante Zielgréfien. Da Marken-
aktivismus und die Beteiligung an der Losung gesellschaftspolitischer Probleme aller-
dings unter anderem von Stakeholdern eingefordert wird (Backhaus-Maul, 2022;
Bhagwat et al., 2020), sollte untersucht werden, ob und inwieweit dies Uberhaupt mog-

lich ist. Angesichts dessen untersucht Beitrag 6 ob und wie Markenaktivismus sich auf
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die individuelle Partizipation an nachhaltigem Konsum sowie damit assoziierte Kon-

zepte auswirken kann.

Folglich erweitert der Beitrag den Forschungsbereich, indem die Verbraucherpartizi-
pation unabhangig von marketingrelevanten ZielgroRen untersucht wird. Dies kommt
ebenfalls dem bislang geringen Wissensstand Uber den gesellschaftlichen Einfluss von

Markenaktivismus zugute.

Forschungsliicke 9: Auswirkung auf (potenzielle) Mitarbeiter und die Arbeitge-

bermarke als inhaltliche Determinante

Hinsichtlich der Auswirkungen von Markenaktivismus auf Mitarbeiterebene deuten bis-
lang vor allem Erkenntnisse aus angrenzenden Bereichen, wie etwa dem CEO-Acti-
vism, darauf hin, dass das Instrument einen nicht unerheblichen Effekt auf (potenzielle)
Mitarbeiter haben kdnnte (bspw. Appels, 2023; Brown et al., 2020; Wowak et al., 2022).
Uber die genannten Studien hinaus, und insbesondere fiir den spezifischen For-
schungsbereich Markenaktivismus, liegen jedoch bislang keine Erkenntnisse vor. Die-

ser Bereich ist aus wissenschaftlicher Sicht folglich bislang vernachlassigt worden.

Diese Forschungslicke wird durch Beitrag 7 adressiert. Dieser untersucht die Auswir-
kung von Markenaktivismus auf den Arbeitgebermarkenwert und eréffnet somit einen
Blick auf die Bedeutung des Instruments fur das (potenzielle) Humankapital. Konkret
wird untersucht, inwieweit Markenaktivismus einen Effekt auf die Jobwahl im Rahmen
eines Choice Experiments hat. Da das Wahlexperiment mit einer Entscheidung fir o-
der gegen einen Gehaltsverzicht einhergeht, erlaubt die Methode (CBC Analyse) eine
konkrete und monetare Quantifizierung des Effekts von Markenaktivismus auf den Ar-

beitgebermarkenwert.

Folglich erweitert der Beitrag den Forschungsbereich, indem die Wirkung des Instru-

ments auf potenzielle Mitarbeiter eroffnet wird.

Zusammenfassend und vor dem Hintergrund des aktuellen Forschungsstands adres-
sieren die im folgenden Kapitel dargestellten Beitrage (Kapitel 4) insbesondere die
identifizierten methodischen und disziplinaren Defizite, Theoriedefizite sowie verschie-

dene inhaltliche Defizite. Eine Ubersicht der Einordnung und des jeweiligen Beitrags
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zeigt Tabelle 4. Insgesamt werden somit spezifische Forschungslicken im Bereich
Markenaktivismus geschlossen und ein substantieller Beitrag zur Fortentwicklung des
Forschungsfeldes wird geleistet. Im Folgenden werden die hier angebrachten Beitrage
in vollem Umfang dargestellt.
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Beitrag Methodik Fokus/Zielobjekt Doméne Herangezogene Beitrag/Mehrwert fiir den Forschungsgegenstand
der Untersuchung: Theorie/Literatur (Markenaktivismus)
Beitrag 1 konzeptio- Unternehmen ABWL n.s. Methodische Expansion:
Kenning, P. & Blickwedel, F.-L. nell (MARK) Erweiterung um einen konzeptionellen Beitrag
(2023a). Brand Activism. WISU -
Das Wirtschaftsstudium, (8-9), 843— Disziplindare Expansion:
846. Ausweitung auf bislang vernachlassigte Teilbereiche der BWL
Beitrag 2 konzeptio- Kunde MARK Theory of Methodische Expansion:
Kenning, P. & Blickwedel, F.-L. nell Consumption Values | Erweiterung um einen konzeptionellen Beitrag
(2023b). Die Moralisierung der Mar-
ken: Markenaktivismus als mégliches Theoretische Expansion:
Instrument moralischer Differenzie- I) Entwicklung eines theoriegeleiteten Erklarungsansatzes zur Wirkung
rung. transfer — Zeitschrift flir Kom- von Markenaktivismus
munikation und Markenmanagement, II) Méglichkeit eines Theorievergleichs, einer Adaption und/oder Syn-
69(4), 15-20. these zukiinftiger Arbeiten
Inhaltliche Expansion:
Integration emotionaler Determinanten zur Erklarung der Wirkung von
Markenaktivismus (konkret: emotionaler Konsumwert)
Beitrag 3 empirisch Kunde MARK Markenbezogene Theoretische Expansion:
Blickwedel, F.-L. & Uhrich, S. (2022). quantitativ Theoriekonzepte Anwendung marketingbezogener Theoriekonzepte ermdglicht einen The-
How Much Controversy Can a Brand (insb. Emotional At- orievergleich, eine Adaption und/oder Synthese zukiinftiger Arbeiten
Relationship Take? The Moderating tachment)
Effect of Emotional Attachment in the Inhaltliche Expansion:
Context of Brand Activism. ACR I) Integration emotionaler Determinanten zur Erklarung der Wirkung von
Association for Consumer Research, Markenaktivismus (konkret: Emotional Attachment sowie emotionalen
annual conference. Reaktion)
II) Integration relationaler Marketingkonstrukte zur Erklarung der Wirkung
von Markenaktivismus (konkret: Emotional Attachment)
Beitrag 4 empirisch Kunde MARK Underdog Effekt Theoretische Expansion:
Blickwedel, F.-L. & Witte, J. (2024). quantitativ Anwendung des Underdog Effekts ermdglicht einen Theorievergleich,

The barking Underdog: Effects of
Underdog vs. Top Dog Brand Activ-
ism with special focus on the role of
Corporate Hypocrisy and Perceived
Opportunism. European Marketing
Academy, annual Conference.

eine Adaption und/oder Synthese zukulnftiger Arbeiten

Inhaltliche Expansion:

I) Integration ver-/misstrauensbezogener Determinanten zur Erklarung
der Wirkung von Markenaktivismus (konkret: wahrgenommene Heu-
chelei, wahrgenommener Opportunismus, empfundenes Misstrauen)

Il) Vergleich verschiedener Typen von Markenaktivisten (konkret: Under-
dog Marke vs. Top Dog Marke)
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Beitrag 5 empirisch Kunde ABWL Underdog Effekt Disziplinare Expansion:

Blickwedel, F.-L. The barking Under- quantitativ (MARK) Ausweitung auf bislang vernachlassigte Teilbereiche der BWL

dog — Effects of Underdog vs. Top-

Dog Brand Activism and the role of Theoretische Expansion:

Corporate Hypocrisy and Perceived Anwendung des Underdog Effekts ermoglicht einen Theorievergleich,

Opportunism. Submitted at eine Adaption und/oder Synthese zukunftiger Arbeiten

Schmalenbach Journal of Business

Research. Inhaltliche Expansion:
I) Integration emotionaler Determinanten zur Erklarung der Wirkung von
Markenaktivismus (konkret: emotionale Reaktion)
I) Integration ver-/misstrauensbezogener Determinanten zur Erklarung
der Wirkung von Markenaktivismus (konkret: wahrgenommene Heu-
chelei, wahrgenommener Opportunismus, empfundenes Misstrauen)
Il) Vergleich verschiedener Typen von Markenaktivisten (konkret: Under-
dog Marke vs. Top Dog Marke)

Beitrag 6 empirisch Weitere Stakeholder NAMA, SIMCA (Social Iden- | Disziplindre Expansion:

Blickwedel, F.-L. & Kenning, P. quantitativ WEW tity Model of Collec- Ausweitung auf bislang vernachlassigte Teilbereiche der BWL

(2024). Does Brand Activism rein- tive Action)

force Consumer Participation? An Theoretische Expansion:

empirical analysis applying the So- Anwendung des SIMCA ermdglicht einen Theorievergleich, eine Adap-

cial Identity Model of Collective Ac- tion und/oder Synthese zukunftiger Arbeiten

tion (SIMCA). Zeitschrift fiir Wirt-

schafts- und Unternehmensethik - Inhaltliche Expansion:

Journal for Business, Economics & I) Integration emotionaler Determinanten zur Erklarung der Wirkung von

Ethics, 25(1), 79-112. Markenaktivismus (konkret: Group-Based Anger)
II) Vergleich verschiedener Typen von Markenaktivisten (konkret: starke
Marke vs. schwache Marke)
) Integration der Wirkung auf Verbraucherpartizipation, Betrachtung der
gesellschaftlichen Einflussmdglichkeit durch Markenaktivismus

Beitrag 7 empirisch Mitarbeiter MARK n.s. Methodische Expansion:

Blickwedel, F.-L., Eggers, F., Ken- quantitativ OBWL Anwendung eines dekompositionellen Verfahrens (CBC)

ning, P., Zaglauer, L., Zenker, S.
(forthcoming). Does brand activism
influence employer brand equity? An
empirical study using choice-based
conjoint analysis. In preparation for
submission at the Journal of Public
Policy & Marketing.

Disziplindare Expansion:
Ausweitung auf bislang vernachlassigte Teilbereiche der BWL

Inhaltliche Expansion:

I) Vergleich verschiedener Typen von Markenaktivisten (konkret: bekannt
vs. fiktiv)

I1) Betrachtung der Auswirkung von Markenaktivismus auf den Arbeitge-
bermarkenwert sowie Fokus auf die Bedeutung fiir das (potenzielle) Hu-
mankapital

Tabelle 4: Ubersicht — Systematische Einordnung der Beitrage
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4. Ausgewahlite Beitrage®?

4.1 Beitrag 1: Brand Activism

Authors Peter Kenning, Freya-Lena Blickwedel (Heinrich-Heine-Uni-

(Affiliation) versitat Dusseldorf)
Journal/Outlet | WISU — Das Wirtschaftsstudium

Keywords -
SEN ROl -3 VHB-Rating 2024: Category D

Status Veroffentlicht

Tabelle 5: Kurziibersicht Beitrag 1

411 Abstract

Immer mehr Konsumenten erwarten von den Unternehmen, dass sie zu gesellschaft-
lichen Entwicklungen Stellung beziehen. Das Marketingmanagement muss die Chan-

cen und Risiken des Brand Activism allerdings sorgfaltig abwagen.

4.1.2 Einflihrung

Gesellschaftliche Kontroversen setzen nicht nur die Politik unter Druck, auch von Un-
ternehmen, die mit bekannten Marken auf dem Markt sind, wird heute oft erwartet, sich
an diesen Diskussionen zu beteiligen und Lésungen anzubieten (vgl. Bhagwat et al.,
S. 2 ff.; Stolle/Hooghe, S. 273). Fur das Marketing kénnen diese Erwartungen zu er-
heblichen Herausforderungen werden. Werden sie nicht erfillt, kann sich das negativ

auf die Kundenzufriedenheit auswirken.

Beim Brand Activism (Markenaktivismus) geht es um diese Herausforderung. Der Be-

griff wurde vor etwa funf Jahren ins Marketing eingefthrt (vgl. Sakar/Kotler). Damit sind

63 Hinweis: Die ausgewahlten Beitrdge werden in der vorliegenden Arbeit so dargestellt, wie sie bei den
jeweiligen Outlets verdéffentlicht und/oder eingereicht wurden. Aus diesem Grund kénnen formale As-
pekte, wie bspw. die Zitierweise, von denen der vorliegenden Dissertationsschrift abweichen. Ergan-
zend hierzu wurden die Nummerierungen der Abbildungen sowie Tabellen entsprechend der Disserta-
tionsschrift angepasst und im Text durch ,[Nr.]* kenntlich gemacht. Im Einzelfall werden ebenfalls Ab-
kirzungen und Bezeichnungen entsprechend der Dissertationsschrift angepasst.
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Stellungnahmen und/oder Handlungen von Unternehmen unter Verwendung von
Markennamen gemeint, die sich auf gesellschaftspolitisch relevante, oft kontrovers dis-

kutierte Themen beziehen (vgl. Moorman, S. 387 f.; Blickwedel/Kenning, S. 52).

Brand Activism zeichnet sich also dadurch aus, dass sich eine Marke bewusst zu kont-
roversen, gesellschaftspolitisch relevanten Problemen aufiert, dabei eine bestimmte
Haltung einnimmt und sich so in laufende Debatten einbringt. Das kann in unterschied-
lichen Formen und mit unterschiedlicher Intensitat erfolgen und sich Gber viele Themen
erstrecken. Ein Motiv kann auch sein, dass Unternehmen auf diese Weise ihre Rolle
bei grolReren gesellschaftlichen Entwicklungen bewusst wahrnehmen maochten (vgl.
Moorman, S. 389 ff.).

4.1.3 Abgrenzung zu anderen Begriffen

Zunachst ist festzuhalten, dass Corporate Social Responsibility (CSR) als Vorlaufer
des Brand Activism gesehen werden kann (vgl. Sarkar/Kotler, S. 24 ff.). Beidesmal
geht es um unternehmerisches Engagement bei gesellschaftlichen Fragen. Ein zent-
raler Unterschied ist jedoch die jeweilige Zielstellung und die sich daraus ergebende
offentliche Rezeption. So sucht Brand Activism bewusst die Offentlichkeit und kann
wegen der kontroversen Natur der angesprochenen Themen starke Reaktionen her-
vorrufen. Wahrend sich CSR oft in weniger kontroversen Manahmen aufert, die ent-
sprechend weniger Aufmerksamkeit erregen (vgl. Eabrasu, S. 429; Mukherjee/Althui-
zen, S. 784). Dies kann haufig dazu fuhren, dass die CSR-Aktivitdten des Unterneh-

mens den Kunden und Beschaftigten gar nicht bekannt sind.

Bekannte Beispiele fur Cause-Related-Marketing sind die seinerzeit viel beachtete Re-
genwald-Kampagne der Krombacher Brauerei sowie aktuell die Produkte von Share,
einer Marke, deren Erwerb mit einer ,sozialen Spende“ verbunden ist. Von den jewei-
ligen Mallnahmen profitieren gemeinnutzige Organisationen, etwa indem sie von
dem Unternehmen unterstutzt werden, zudem die Kunden, indem sie mit dem Kauf
das Gefuhl haben etwas Sinnvolles zu tun, als auch das Unternehmen selbst, indem
es seinen Umsatz erhdht. Im Gegensatz dazu profitiert beim Brand Aktivsm keiner der
Beteiligten unmittelbar auf diese Art und Weise, da es dabei zu keinem unmittelbaren

monetaren Mehrwert durch den direkten Verkauf von bestimmten Produkten oder
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Dienstleistungen kommt. Allerdings konnen die Stellungnahmen der Marke dazu fuh-
ren, dass die Produkte spater von den Konsumenten praferiert oder auch nicht prafe-

riert werden.

Das Corporate Social Marketing zielt nicht auf eine gesellschaftliche Entwicklung, son-
dern auf den wirtschaftlichen Nutzen des Unternehmens ab, beispielsweise die Erho-

hung der Reputation.

Beim CEO-Activism aul3ert ein Topmanager, etwa der Vorstandsvorsitzende oder Ge-
schaftsfihrer eines Unternehmens, seine personliche Meinung zu einem bestimmten
kontroversen Thema — beispielsweise in einem Presseinterview oder in einer Talk
Show. Diese persdnliche Meinung wird eher einer einzelnen Person zugeschrieben

und nicht der Marke.

Demgegenlber weist Corporate Activism eine gewisse Nahe zum Brand Activism auf.
Allerdings werden die jeweiligen MaRnahmen hier nicht einer Marke zugerechnet, son-
dern einem Unternehmen. So wissen viele Konsumenten oft gar nicht, welche Marken
von welchem Unternehmen auf den Markt gebracht werden, etwa dass Dove und Ben

& Jerry’s Eiscreme von Unilever hergestellt werden.

SchlieRlich lasst sich Corporate Political Activity (CPA[c]) von Brand Activism dadurch
abgrenzen, dass sie sich hinsichtlich ihrer Ziele und Zielgruppen unterscheiden. Bei
CPA geht es primar um Einflussnahmen auf die Politik, um die Interessen des Un-
ternehmens zu wahren und zu schutzen und/oder den Unternehmenswert zu steigern.
Brand Activism zielt hingegen auf die breite Offentlichkeit und nicht auf eine spezifi-

sche Zielgruppe.
Damit lassen sich die Merkmale des Brand Activism so zusammenfassen:

— Brand Activism bezieht sich auf gesellschaftsrelevante Themen, wobei kein Kon-
sens herrscht, was ,falsch® oder ,richtig* ist. Entsprechende Stellungnahmen oder Ver-

haltensweisen seitens der Marke unterliegen also einem Risiko.

— Die mit Brand Activism verfolgten Ziele sind in der Regel nicht primar wirtschaftlicher
Natur. Sie stehen vielmehr in einem Werte- und gesellschaftlichen Kontext.

— Brand Activism zielt auf eine breite Offentlichkeit und nicht auf spezifische Gruppen.
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4.1.4 Chancen und Risiken fiir das Marketingmanagement

Ein wesentliches Merkmal des Brand Activism ist die Kontroverse. Die Positionierung
in einer Debatte ist allerdings stets mit Chancen und Risiken verbunden, die vom Mar-

ketingmanagement sorgsam abgewogen werden mussen.

Unternehmen konnen durch Brand Activism Aufmerksamkeit erregen und so ihre mo-
ralische Einstellung verdeutlichen. Auf diese Weise kdnnen sie sich mit (einem Teil)

der Gesellschaft solidarisieren.

Daruber hinaus besteht die Chance, dass Brand Activism emotionale Reaktionen
auslost, die mit der Marke assoziiert werden. Er kann also dazu beitragen, dass sich
die Marke moralisch und emotional vom Wettbewerb differenziert. Das Differenzie-
rungspotenzial durfte umso grof3er sein, je langer sich die Mehrzahl der Wettbewerber
zuruckhalt. Ist dies der Fall, kdnnen neue Kunden gewonnen und mehr Umsatz erzielt

werden.

Die Risiken des Brand Activism liegen darin, dass bei Kontroversen naturgemaf kein
Konsens besteht, was ,richtig” ist (vgl. Mukherjee/Althuizen, S. 773 ff.; Moorman, S.
389). Damit lasst sich nur schwer kalkulieren, welcher Teil der Konsumenten den

Ansichten der Marke zustimmt und welcher moglicherweise verargert ist.

Erschwerend kommt hinzu, dass eine Vorausberechnung der Konsumentenreaktionen
durch das Marketingmanagement der Grundidee widerspricht, sich an der Problem|6-
sung zu beteiligen und Veranderungen zu forcieren. Stattdessen konnte der Vorwurf
erhoben werden, die Marke verhalte sich opportunistisch und betreibe einfach nur
Green- oder Woke-Washing, was zu erhéhtem Misstrauen und entsprechenden Re-

aktionen fuhren konnte, etwa zur Abkehr von der Marke.

Ebenfalls erschwerend kommt hinzu, dass emotional aufgeladene Themen dazu bei-
tragen konnen, dass es zu Gegenreaktionen kommt, etwa in Form von negativem

Word of Mouth oder sogar einem Boykott der Marke.

Nicht zuletzt sollte auch das Thema, zu dem Stellung bezogen wird, mit Bedacht ge-
wahlt werden. Setzt sich ein Unternehmen beispielsweise flir etwas ein, von dem es
wirtschaftlich profitiert, kann das als Lobbyismus wahrgenommen werden. Decken

sich das Thema und die Marke zu sehr, kdnnte das zur Folge haben, dass das Thema
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nicht umfassend und tief genug, sondern nur oberflachlich verarbeitet wird. Eine ge-
ringe Kongruenz konnte hingegen als wenig pausibel wahrgenommen werden (vgl.
Vredenburg et al., S. 453 ff.), womit ebenfalls nur eine geringe Reaktion zu erwarten

ist.

Neben den bislang genannten indirekt 6konomisch wirksamen Aspekten, kbnnen auch

unmittelbare wirtschaftliche Wirkungen entstehen.

Zum einen kann Brand Activism direkte Auswirkungen auf das Kaufverhalten und
die Markenwahl haben (vgl. Hydock et al.). Es gibt jedoch einen Unterschied zwi-
schen grof3en und kleinen Unternehmen. Kleinere Unternehmen, die nur wenige Kun-
den verlieren, jedoch Uberproportional viele Kunden gewinnen kdnnen, scheinen eher

zu profitieren (vgl. Hydock et al., S. 1149 ff.).

Zum anderen kann sich Brand Activism auch am Kapitalmarkt widerspiegeln. Inves-
toren reagieren oft vorsichtig auf Brand Activism, da sie ihn als Signal fur eine risiko-
reiche Aktivitat mit unsicherem Ausgang werten (vgl. Bhagwat et al.), wobei unter an-
derem die (In-)Kongruenz zwischen der Haltung der Marke und den Haltungen rele-
vanter Stakeholder die Investoren beeinflusst (vgl. Bhagwat et al., S. 14). Eine Unter-
suchung von 142 bérsennotierten aktivistischen US-Unternehmen zeigt, dass der Ak-
tienkurs von aktivistischen Unternehmen durchschnittlich um 0,5 Prozent zurlickging
(vgl. Warren, S. 34 ff.; Bhagwat et al.). Dieser Effekt trat insbesondere dann auf, wenn
die Haltung der Marke den Interessen relevanter Stakeholder widersprach (vgl. War-
ren, S. 35; Bhagwat et al.). Deckte sich die Haltung der Unternehmen jedoch mit den
Haltungen der Stakeholder, stieg der Aktienkurs in geringerem Malde (vgl. Warren, S.
35).

4.1.5 Was Brand Activism fiir die Gesellschaft leisten kann und was nicht

Veranderte soziokulturelle Erwartungen relevanter Stakeholder bringen fur die Unter-
nehmen latente oder konkrete Anforderungen mit sich (vgl. Backhaus-Maul, S. 53).
Das Verhaltnis von Unternehmen und Gesellschaft umfasst zwar Spannungen und
Konflikte, kann aber gleichzeitig zu Innovationen fuhren und ein produktiveres Verhalt-

nis zwischen ihnen begunstigen (vgl. Backhaus-Maul, S. 58).



71

Es erscheint denkbar, dass Marken ihre Fahigkeiten und Ressourcen mittels Brand
Activism nutzen kénnen, um Konsumenten zu einem Verhalten zu veranlassen, das
einen Wandel begunstigt, der positiv fur die Gesellschaft sein kann (vgl. Moorman, S.
389 ff.).

Allerdings ist bislang fraglich, ob tatsachlich von einem gesellschaftlich relevanten Ein-
fluss gesprochen werden kann. Auch mussen die Erwartungshaltung und Anforderun-
gen an Unternehmen differenzierter betrachtet werden. Dabei spricht mehr daflr, dass

Brand Activism eher Ansto3e gibt und/oder als Verstarker wirkt.

— AnstoBfunktion: Brand Activism kann die Aufmerksamkeit auf kontroverse The-
men und gesellschaftliche Konflikte lenken, die damit starker von der Offentlichkeit
wahrgenommen und madglicherweise von der Politik aufgegriffen werden. Vergegen-
wartigt man sich etwa den Weg eines Anliegens, der von der politischen Peripherie bis
ins politische Zentrum zurlickgelegt werden muss (vgl. Habermas, S. 430; Hellmann,
S. 68), kdnnte Brand Activism die Konsumenten flir bestimmte Themen sensibilisieren,
die offentliche Aufmerksamkeit erhdhen und das jeweilige Anliegen so schneller ins

politische Zentrum bringen.

— Verstarkerfunktion: Es ist auch moglich, dass Brand Activism die Konsumenten
ermutigt, gegen Missstande vorzugehen und selbst aktiv zu werden. So ist es denkbar,
dass er als eine Art Fursprache und Unterstutzung wahrgenommen wird. Die Unter-
stitzung kénnte etwa monetar, moralisch oder durch die Bereitstellung von Informati-

onen, Wissen, Ressourcen und eine breitere Kommunikationsbasis erfolgen.

Sollte Brand Activism dazu dienen, gesellschaftliche Probleme deutlich zu machen und
ihre Sichtbarkeit erhéhen, kdnnte er auch Kontroversen weiter anheizen oder gar neue
schaffen. Dies konnte sogar dazu fuhren, dass das Unternehmen, das hinter dem
Brand Activism steht, die politische Agenda dominiert. Allerdings ist auch denkbar,
dass eine wirtschaftliche Machtposition zur Durchsetzung politischer Ziele missbraucht

wird.
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4.1.6 Implikationen fir das Marketingmanagement

Ein erfolgreiches Marketingmanagement beruht auf einer gelungenen Kombination
von adaquaten Reaktionen auf Marktveranderungen und der Weiterentwicklung be-

trieblicher Ressourcen.

Ein Marketingmanagement, das Brand Activism einsetzen mochte, muss deshalb zu-
nachst ermitteln, welche Bedeutung es fur die Positionierung der Marke auf dem Markt
hat und welche Ressourcen dies erfordert. Es kann vorerst entweder abwarten und

eine reaktive Haltung einnehmen oder als diskursiver Pionier aktiv werden.

— Reaktive Haltung: Durch das Abwarten werden zwar méglicherweise etwaige Dif-
ferenzierungschancen vergeben, allerdings ist das Risiko geringer, Konsumenten zu
verargern, deren Haltung nicht abgeschatzt werden kann. Die Zurtckhaltung konnte

jedoch als opportunistisches Verhalten interpretiert werden.

— Diskursiver Pionier: In diesem Fall entscheidet sich das Marketingmanagement
bereits in einer frihen Phase der Kontroverse fir Brand Activism. Das Risiko besteht
darin, dass einige Konsumenten der eingenommenen Haltung nicht zustimmen und
verargert reagieren. Andererseits werden wahrscheinlich Differenzierungs- und Profi-

lierungsmadglichkeiten der Marke ausgeschopft.
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4.2 Beitrag 2: Die Moralisierung der Marken.
Markenaktivismus als madgliches Instrument moralischer

Differenzierung

Authors Peter Kenning, Freya-Lena Blickwedel (Heinrich-Heine-Uni-

(Affiliation) versitat Dusseldorf)

Journal/Outlet | Transfer. Zeitschrift fir Kommunikation & Markenmanagement

Keywords Brand Activism, Konsumwerte, Moralische Differenzierung,
Moralisierung der Markte, Moralisierung der Marken, Theory
of Consumption Values

RERLGRRelCIaN \/HB-Rating 2024: Category D
Status Veroffentlicht®

Tabelle 6: Kurziibersicht Beitrag 2

421 Abstract

Die Moralisierung der Markte hat einen spurbaren Einfluss sowohl auf die marktorien-
tierte Unternehmensfihrung als auch auf das Markenmanagement. Der in diesem Zu-
sammenhang unlangst diskutierte Ansatz des ,Markenaktivismus“ kann dabei als ein
Instrument der moralischen Differenzierung verstanden werden. Sein Einsatz birgt
aber nicht nur Chancen, sondern auch Risiken, da er eine klare Haltung zu kontrover-
sen Themen erfordert. Das Markenmanagement sollte daher sorgfaltig die Vor- und

Nachteile abwagen, bevor es diesen Ansatz instrumentalisiert.

4.2.2 Die Moralisierung der Markte als Ausgangspunkt

Markte sind das zentrale Bezugsobjekt der marktorientierten Unternehmensfihrung.
Ihre klassische Funktion besteht im Austausch von Gutern, Geld und Informationen.
In den letzten Jahren wird jedoch mehr und mehr eine weitere Funktion deutlich: Auf
postmodernen Markten wird zunehmend auch Moral bzw. Verantwortung ver- und ge-
handelt. Eine Entwicklung die mit dem Begriff der ,Moralisierung der Markte“ (Stehr,

2007) durchaus zutreffend bezeichnet ist.

64 Der Beitrag wurde von den Mitgliedern des Herausgeberbeirats mit dem Best Paper Award 2023 in
der Kategorie ,Forschung/Essay” ausgezeichnet.
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Der fur diese Entwicklung zentrale Begriff ,Moral“ bezeichnet ein Regel-, Normen-
und Wertesystem, das in einer definierten Gruppe als Beurteilungsmalistab hinsicht-
lich des Verhaltens betrachtet wird und eine normative Wirkung — auch auf das Ver-
halten der Kund*innen — hat (Kohlberg, Levine & Hewer, 1983). Die Bedeutung der
Moral zeigt sich unter anderem in der expliziten oder impliziten Frage, ob man be-
stimmte Produkte oder Dienstleistungen noch kaufen, konsumieren oder anbieten
darf. Diese Frage konkretisiert sich regelmafig situativ z. B. darin, dass sich Konsu-
ment*innen fragen, ob man Fleisch aus der Massentierhaltung noch kaufen, mit dem
Flugzeug noch in die Ferien reisen darf oder einen dieselgetriebenen, hubraumstarken

SUV noch anbieten sollte.

Die Moralisierung der Markte bedeutet also, dass in postmodernen Gesellschaften
nicht mehr ausschliel3lich das Eigeninteresse der Marktteilnehmer*innen das Markt-
verhalten bestimmt (Stehr, 2007). Vielmehr hat sich mehr oder weniger implizit eine
durchaus machtige soziale Norm entwickelt, deren Wirkung auf das Konsumverhalten
spur- und nachweisbar ist (z. B. Demarque et al., 2015; Kim & Johnson, 2013) und die
sich u. a. in den Praferenzen der Verbraucher*innen fir einen nachhaltigen Konsum
widerspiegelt (Utopia, 2020; Kenning, Thorun & Meil3ner, 2018; SVRV, 2021). Parallel
hierzu bringt die Moralisierung der Markte einige neue Phanomene hervor, die zu ei-
ner Erweiterung des Marketinginstrumentariums fuhren kdnnten und auch von wis-
senschaftlichem Interesse sind. Eines dieser Phanomene bzw. Instrumente ist der im
vorliegenden Beitrag fokussierte ,Markenaktivismus®. Der damit verbundene Ansatz
bietet Konsument*innen die Mdglichkeit, ihre eigenen moralischen Grundsatze mit de-
nen der Marke abzugleichen (Mukherjee & Althuizen, 2020). Dabei ist davon auszuge-
hen, dass sich Markenaktivisten Uber einen vergleichsweise drastischen moralischen
Einblick auch von ihren Wettbewerbern differenzieren konnen. Diese Differenzierung
kann einen preispolitischen Spielraum schaffen, der sich positiv auf die betrieblichen
ZielgroBRen ,Umsatz“ und ,Gewinn® auswirken kann. Um dies zu verdeutlichen sollen
im Folgenden zunachst einige mit diesem Ansatz verbundene, theoretische Aspekte in

den Blick genommen werden.
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4.2.3 Wie Moral den Konsumwert beeinflusst:

Die Theory of Consumption Values

Die Kaufer- und Konsumentenverhaltensforschung hat eine Vielzahl von Theorien her-
vorgebracht, deren Ziel u. a. darin besteht, beobachtbare Varianzen erklaren zu kon-
nen. Auch die 1991 von Sheth, Newman und Gross in die betriebswirtschaftliche For-
schung eingefuhrte Theory of Consumption Value (TCV) beansprucht fur sich, das in-
dividuelle Kaufverhalten erklaren zu kénnen. lhre wesentliche Aussage besteht darin,
dass die individuelle Kaufentscheidung aus der impliziten Linearkombination von finf
(Konsum-)Werten (Consumption Values) resultiert (Sheth, Newman & Gross, 1991).
Diese tragen in unterschiedlichen Auswahlsituationen unterschiedlich stark zur Ent-
scheidung bei (Sheth et al., 1991). Eine Kaufentscheidung kann dabei von einem oder
allen finf Konsumwerten beeinflusst werden (Sheth et al., 1991). Die Konsumwerte
sind annahmegemal} unabhangig voneinander (Tanrikulu, 2021), stehen in einem ad-
ditiven Verhaltnis zueinander und tragen somit zum Konsumwert bei (Gongalves, Lou-
renco & Silva, 2016).

Im Einzelnen unterscheidet die Theorie einen funktionalen, konditionellen, epistemi-
schen, sozialen und emotionalen (Konsum-)Wert (Sheth et al., 1991). Wahrend der
funktionale Wert sich auf den funktionalen oder physischen Nutzen des Produktes be-
zieht, resultiert der konditionelle Wert aus einer bestimmten Situation, die den funktio-
nalen Wert erhoht (Gongalves et al., 2016; Sheth et al., 1991). Der epistemische Wert
wird durch die Fahigkeit eines Produkts, Neugierde zu wecken und Wissen zu stiften,
beeinflusst (Sheth et al., 1991). Der soziale Wert resultiert aus dem wahrgenommenen
Nutzen (bspw. durch Anerkennung oder die Verbesserung des Selbstbilds) aufgrund
der Verbindung mit einer oder mehreren kulturellen, sozialen und sozio6konomischen
Gruppe(n), die ein Produkt schafft (Sheth et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2001). Der
emotionale Wert entsteht schliel3lich dadurch, dass ein Produkt positive Gefuhle und
Emotionen hervorruft (Sheth et al., 1991) — vor oder nach dem Kauf sowie bei der

Nutzung.

Mit Blick auf die zunehmende Bedeutung von Moral im Konsum ist nun anzunehmen,
dass sich Moral auf mindestens zwei Konsumwerte auswirkt und zwar auf den sozialen
Wert (z. B. im Kontext des demonstrativen Konsums des ,richtigen“ Produkts) sowie

den emotionalen Wert (im Sinne eines ,guten Gefuhls® beim Kauf und/oder beim Kon-
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sum des ,richtigen” Produkts). Dabei kann der Effekt auf die Konsumwerte sowohl po-
sitiv als auch negativ sein. Reagiert das soziale Umfeld beispielsweise negativ auf ein
Produkt, welches Konsument*innen als moralisch ,richtig“ empfinden, durfte der sozi-
ale Konsumwert sich verringern. Hingegen erhoht sich der soziale Konsumwert, wenn
das soziale Umfeld anerkennend auf die jeweilige Kauf- oder Konsumentscheidung

reagiert und somit das ,moralisch Richtige® bestarkt.

Die Theory of Consumption Value vermag somit zu erklaren, warum Konsument*innen
,moralisch richtigen® Produkten oder Marken einen hoheren Wert zuschreiben konnen.
Die entsprechenden Produkte oder Marken erzielen buchstablich einen Mehrwert, der
sich aus einem erhohten sozialen, einem erhohten emotionalen Wert sowie dem Zu-
sammenspiel dieser Werte mit anderen Konsumwerten ergibt. So ist es mit Blick auf
die empirische Markenforschung auch denkbar, dass der funktionale Wert durch die
Moralisierung der Marken und Produkte beeinflusst wird. Und zwar immer dann, wenn
der moralische Mehrwert einen Marketing Placebo Effekt bewirken kann (siehe Ex-

kurs).
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Exkurs: ,,Der Marketing Placebo Effekt (MPE)“

Das prominenteste Beispiel fir den MPE im Marketing durfte wohl das Phanomen der preisinduzierten
Qualitdtswahrnehmung sein (Shiv et al., 2005a; Goldstein et al., 2008). Demzufolge kann selbst dann,
wenn der fur ein Produkt gezahlte Preis in keiner Beziehung mit dessen objektiver Qualitat steht, die
unbewusste Vorstellung der Konsument*innen tber das Verhaltnis zwischen Preis und Qualitat die sub-
jektive Qualitatserfahrung mit dem Produkt beeinflussen (Shiv et al., 2005a). Der Effekt wird aufgrund
einer mehr oder weniger bewussten Aktivierung von Erwartungen an das Produkt verursacht (Shiv et
al., 2005a), wobei diese Erwartungen durch intrinsische und extrinsische Uberzeugungen ausgeldst
werden (Shiv et al., 2005b). Diese Uberzeugungen kénnen direkt durch externe Hinweise aktiviert wer-
den (z. B. Werbeaussagen) oder aber indirekt, beispielsweise durch globale Uberzeugungen (z. B. "ein
hoher Preis spiegelt eine hohe Qualitat wider") (Shiv et al., 2005b).

Die neuere Forschung zeigt erganzend hierzu, dass dieser Effekt auch dann eintreten kann, wenn Pro-
dukte einen moralischen Mehrwert haben. Beispielsweise zeigen Harms, Diehbach und Gier (2023),
dass der Geschmack von Fleischprodukten, die mit unterschiedlichen Haltungsformen gekennzeichnet
sind, durch individuelle moralische Bedenken beeinflusst werden kann. Gemall des MPE hat hier ein
externer Marketinghinweis (konkret der Hinweis auf die héherstufige Haltungsform) eine moralische
Uberzeugung sowie eine Erwartungshaltung ausgeldst, die den Placebo Effekt im moralischen Kontext
demonstriert. Das Produkterlebnis, d. h. der Geschmack, wird offenbar durch den moralischen Wert

des Produkts beeinflusst — und dies obwohl die physischen Eigenschaften identisch sind.

4.2.4 Markenaktivismus und verwandte Konzepte — was den moralischen

Unterschied macht

Unternehmen haben mehrere Méglichkeiten, sich moralisch zu differenzieren. Wahrend
dies in den letzten Jahren u. a. durch entsprechende Labels (z. B. ,Griner Knopf*, ,Fair-
trade®), Cause-Related-Marketing (z. B. Krombacher Regenwald-Projekt) sowie durch
Maflnahmen im Bereich des ,Brand Story Telling“ (z. B. bei der Marke ,Share®) erreicht
wurde, wird in diesem Zusammenhang nun ein vergleichsweise neuer Ansatz — Brand
Activism (dt. Markenaktivismus) — diskutiert. Dieser Ansatz ist durch einige Besonderhei-

ten gekennzeichnet, die im Folgenden dargestellt werden sollen.

Grundsatzlich kann Markenaktivismus definiert werden als eine freiwillige Stellung-

nahme und/oder Handlung im Namen eines Unternehmens unter Verwendung seines
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Firmen- oder Markennamens, die sich auf (gesellschafts-)politisch relevante, oft kont-
rovers diskutierte Themen oder Personen bezieht (Moorman, 2020; Blickwedel & Ken-
ning, 2023). Wesentlich ist dabei, dass das Bezugsobjekt von Markenaktivismus nicht
das Unternehmen, sondern die Marke ist, die in diesem Zusammenhang verstanden
werden kann als ein in der ,Psyche des Konsumenten und sonstiger Bezugsgruppen
der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt o-

der einer Dienstleistung [...].“ (Meffert, Burmann & Koers, 2002, 6).

Ein wesentliches Merkmal ist, dass Markenaktivismus innerhalb laufender Debatten zu
kontroversen Themen stattfindet, also in den Phasen, in denen sich noch keine feste
Moralvorstellung gebildet hat. Er hat somit einen anlassbezogenen, situativen und

kontroversen Charakter, wobei der Anlass nicht durch die Marke geschaffen wird.

Diese spezifischen Eigenschaften bieten die Moglichkeit, das Konzept von angren-
zenden Begriffen, wie beispielsweise von Corporate Social Responsibility (CSR) zu
unterscheiden und damit auch eine eigenstandige Befassung im wissenschaftlichen
Kontext zu begriinden (Mukherjee & Althuizen, 2020). Denn im Gegensatz zum Mar-
kenaktivismus adressiert CSR in der Regel weniger kontroverse Themen, die entspre-
chend weniger aufmerksamkeitsstark wirken (Eabrasu, 2012; Mukherjee & Althuizen,
2020), affektive Reaktionen in geringerem Malde hervorrufen (Hambrick & Wowak,
2019) und damit auch weniger stark der moralischen Differenzierung dienen durften.
Darliber hinaus ist anzunehmen, dass CSR-Initiativen ohne 6ffentliche AuRerungen
zu den Prioritaten der Gesellschaft durchgeflhrt werden (Hambrick & Wowak, 2019).
Dies kann einer der Grinde sein, weshalb den Stakeholdern des Unternehmens des-
sen CSR-Aktivitaten haufig gar nicht bekannt sind (Du & Bhattacharya, 2010). Mar-
kenaktivismus hingegen sucht die Offentlichkeit und findet gezielt éffentlichkeitswirk-
sam und aufmerksamkeitsstark statt. CSR fokussiert zudem die Handlungen und die
Konsequenzen dieser Handlungen (z. B. Reputation, Umsatz), anstelle der inharenten
Unternehmenswerte (Wettstein & Baur, 2016). Ein weiterer Unterschied besteht
schliel3lich darin, dass CSR-Kampagnen stets einem strategischen Unternehmens-
plan folgen (Varadarajan & Menon, 1988), wahrend Markenaktivismus nicht notwen-
digerweise strategisch angelegt ist, sondern ad hoc oder durch aktuelle Geschehnisse

initiiert werden kann (Vredenburg et al., 2020).
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Ein weiteres angrenzendes Konzept, namlich das Cause-Related-Marketing, bezieht
sich Ublicherweise auf pro-soziale Themen, die allgemein akzeptiert und nicht umstrit-
ten sind (bspw. Katastrophenhilfe) (Chernev & Blair, 2015; Luo & Bhattacharya, 2009).
Dieses Konzept ist heute weit verbreitet und hat eine durchaus eine lange Tradition.
Die ersten Ansatze waren bereits in den 1980er Jahren zu beobachten. So spendete
beispielsweise American Express Anfang der 1980er Jahre fur jede Transaktion bzw.
Kontoerdéffnung einen bestimmten Betrag an eine Stiftung, die eine Restaurierung der
Freiheitsstatue beabsichtigte (Abbildung 3 sowie Varadarajan & Menon, 1988).

Re bor the
day your mind
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Abbildung 3: Cause-Related-Marketing — American Express (Beitrag 2)

Quelle: Entnommen aus Dougherty (1984)

Allgemein beschreibt Cause-Related-Marketing die Kooperation zwischen einer Profit-
und einer Nonprofit-Organisation. Umsatz bzw. Absatz stellen bei diesem Ansatz zent-
rale ZielgroRen dar (Meffert & Holzberg, 2009; Porter & Kramer 2002). Im Gegensatz
dazu bendtigt der Markenaktivist keinen Kooperationspartner und verfolgt auch keine
unmittelbaren Umsatz- oder Absatzziele. Zudem ist im Kontext des Cause-Related-
Marketings klar, was ,richtig und gut” ist. Es fehlt also auch hier der kontroverse Kon-

text — der gerade wesentlich fur Markenaktivismus ist (Mukherjee & Althuizen, 2020).
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Far die dargestellten Konzepte (CSR und Cause-Related-Marketing) ist es daher im
Gegensatz zum Markenaktivismus auch weniger wahrscheinlich, dass es zu negati-
ven Reaktionen der Verbraucher*innen kommt, sofern die Initiative als authentisch
wahrgenommen wird (Mukherjee & Althuizen, 2020; Wagner, Lutz & Weitz, 2009;
Yoon, Gurhan-Canli & Schwarz, 2006).

Ebenfalls nah an dem Konzept Markenaktivismus ist der sogenannte CEO-Activism,
der haufig auch als eine Unterform des Ansatzes betrachtet wird. Beim CEO-Aktivis-
mus agiert indes lediglich eine Person aus dem Top-Management innerhalb einer
kontroversen politischen Debatte. Daruber hinaus ist der CEO-Activism in vielen Fal-
len nicht auf etwaige Vorteile fur Unternehmen oder deren Marken ausgerichtet
(Hambrick & Wowak, 2019). CEO-Activism erlebt in den letzten Jahren eine neue
Dynamik (Chatterji & Toffel, 2019; Branicki et al., 2021). Beispielsweise aulRerte sich
Joe Kaeser, ehemaliger CEO der Siemens AG, im Rahmen der Integrationsdebatte
2018 zu einer Aussage von Alice Weidel, Fraktionsvorsitzende der AfD-Bundestags-
fraktion (Abbildung 4).

Joe Kaeser X
@JoeKaeser - Folgen

Lieber ,Kopftuch-Madel” als ,Bund Deutscher Madel”.
Frau Weidel schadet mit ihrem Nationalismus dem
Ansehen unseres Landes in der Welt. Da, wo die Haupt-
Quelle des deutschen Wohlstands liegt. #Bundestag
#Bundesregierung #steffenseibert

12:36 nachm. - 16. Mai 2018 @

¥ 3313 . Antworten @ Link zum Post kopieren

585 Antworten lesen

Mit ihren Aussagen zu ,Kopftuchmédchen* und ,Messerménnern® hat Alice

Weidel im Bundestag Empdrung ausgeldst. Nun meldet sich sogar Siemens-Chef

Joe Kaeser zu Wort.

Abbildung 4: CEO-Activism — Alice Weidel — Joe Kaeser (2018) (Beitrag 2)

Quelle: 0. V., 2018

Schlieldlich ist auch der Begriff Corporate Activism vergleichsweise nah am Begriff
Markenaktivismus zu verorten. Der Unterschied ist hier allerdings am Bezugsobjekt
festzumachen, dem der Aktivismus zugeschrieben wird. Beim Corporate Activism ist

es das Unternehmen, beim Markenaktivismus hingegen die Marke.
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4.2.5 Markenaktivismus als Instrument der moralischen Differenzierung

Uber die bisher getroffenen Aussagen hinaus stellt sich fiir die Marketingpraxis bzw.
das Markenmanagement angesichts der skizzierten Entwicklungen die Frage, wie eine
moralische Differenzierung erreicht werden kann. Ein Aspekt der bei der Auswahl ent-
sprechender Ansatze im Hinblick auf den Markenaktivismus beachtet werden sollte,
ist, dass es sich dabei um ein aufmerksamkeitsstarkes, gleichwohl risikobehaftetes
Instrument der moralischen Differenzierung handelt (Sarkar & Kotler, 2018; Moorman,
2020; Mukherjee & Althuizen, 2020). Mit ihm zeigen Marken eine klare Haltung und
bringen sich in laufenden Debatten zu kontroversen Themen fur (oder gegen) be-
stimmte Anliegen ein. Dabei kdnnten insbesondere die potenziell spaltenden, sozialen
und/oder politischen Themen als offene moralische Fragen betrachtet werden, Gber
welche eine bestimmte Gruppe bzw. die Gesellschaft als Ganzes noch keinen Kon-
sens erreicht hat — es also noch keine feste Moralvorstellung gibt. Zu beachten ist
auch, dass Themen, zu denen in bestimmten (Sub-)Kulturen Konsens vorherrscht, in
anderen (Sub-)Kulturen (noch oder bereits) kontrovers diskutiert werden kénnen. Und
auch Themen, die Uber lange Zeitabschnitte hinweg unumstritten waren, kdnnen plotz-
lich hinterfragt werden, etablierte Prozesse aufbrechen und Kontroversen gegebenen-

falls neu entfachen.

Aus dieser Gemengelage resultiert ein Risiko, wie das Beispiel Anheuser-Busch InBev
(AB InBev) bzw. Bud Light verdeutlicht. So kooperierte Bud Light in 2023 mit der Trans-
Influencerin Dylan Mulvaney (Abbildung 5; CBS News, 2023). Die Marke setzte damit

eine klare Haltung in Sachen Gleichberechtigung und Respekt gegentber allen Ge-

schlechtern.

Abbildung 5: Markenaktivismus — Bud Light (2023) (Beitrag 2)

Quelle: @ dylanmulvaney/Instagram, entnommen aus Gapper (2023)
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Gemal der Theory of Consumption Values konnte der Aktivismus von Bud Light zu-
nachst einen positiven emotionalen und sozialen Konsumwert im Kreise der Beflrwor-
ter*innen der Kooperation gestiftet haben. Das Bier zu kaufen und zu konsumieren,
|6ste bei dieser Gruppe potenziell positive Emotionen aus, gab ihnen ein gutes Geflnhl
und stiftete einen sozialen Wert durch die Anerkennung und die gestarkte Gruppenko-
hasion. Folglich ware es wahrscheinlich, dass Bud Light als der Community zugehorig
angesehen wurde, da eine Ubereinstimmung mit den moralischen Grundsétzen zu ei-
ner hohen gegenseitigen ldentifikation fihren kann. Insgesamt ware es denkbar, dass
es AB InBev mit dieser Aktion gelungen ist, Markenaktivismus als erfolgreiches Instru-

ment der moralischen Differenzierung zu nutzen.

Allerdings kam es im Verlauf zu einer Wende, die den Erfolg der Kampagne schma-
lerte. Wahrend die Queer-Community sowie Liberale — als initiale Reaktion auf den
Aktivismus — aktiv zum Buykott (Stolle & Micheletti, 2015), also Kaufen der Marke,
aufriefen und die Initiative befurworteten, riefen Konservative zum Boykott auf. Es ware
zwar durchaus denkbar, dass die zusatzlichen Verkaufe der Beflurworter*innen den
durch den Boykott der Gegner*innen verlorenen Absatz hatten (Uber)kompensieren
konnen (bspw. Neureiter & Bhattacharya, 2021). Das Unternehmen reagierte aber auf
die Empdérungswelle und Boykottaufrufe und zog die Ma3nahme zurtick. Am Ende ver-
lor man dadurch nicht nur grof3e Teile der konservativen, sondern auch der liberalen
Kundschaft (Daniel Korschun, 2023, gegenuber der New York Times; o. V., 2023).

Das Beispiel veranschaulicht einen interessanten, asymmetrischen Effekt auf den
Mukherjee und Althuizen (2020) hingewiesen haben: Immer dann, wenn eine Marke
wegen ihres moralischen Standpunkts mit 6ffentlichen Reaktionen konfrontiert wird,
kann dies einen positiven Effekt auf die Markeneinstellung der Beflrworter*innen des
moralischen Standpunkts haben. Wenn die Marke jedoch ihren Standpunkt zurick-
zieht und sich entschuldigt, hat dies einen negativen Effekt. Dieser beschrankt sich
allerdings nicht auf eine Gruppe, sondern umfasst sowohl die Befurworter*innen als
auch die Gegner*innen (Mukherjee & Althuizen, 2020).
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4.2.6 Chancen und Risiken von Markenaktivismus

Markenaktivismus bietet Marken im Zuge der ,Moralisierung der Markte“ (Stehr, 2007)
einen Ansatz, den Wert ihrer Produkte und Leistungen zu steigern. Dies erhoht grund-
satzlich das akquisitorische Potenzial der Marken, welches umso ausgepragter sein
durfte, je relevanter das Thema fur die tatsachlichen und potenziellen Kund*innen ist
und je weniger vergleichbare Marken eine entsprechende Position beziehen. Ebenfalls
spielt eine Rolle, wie lange die Marke diese moralische Alleinstellung fur sich behaup-

ten kann.

Dennoch birgt der Ansatz neben den aufgefuhrten Potenzialen auch einige Risiken.
Es liegt in der Natur kontroverser Themen, dass (noch) kein Konsens darlber herrscht,
was es heildt, das ,Richtige zu tun. Zumal der vorab erwahnte soziale Kontext hier
eine gesonderte Rolle fur das entsprechende Urteil spielt. Demzufolge ist schwer kal-
kulierbar, welche Kund*innen — und auch Mitarbeitende oder weitere Stakeholder —
der Haltung der Marke zustimmen und welche verargert werden. Erschwerend kame
hinzu, dass eine bewusst kalkulierende Haltung, die sich beispielsweise zu stark an
einer Unternehmensstrategie oder an Meinungsumfragen orientieren kdonnte, dem
Markenaktivisten fragwirdige, opportunistische Absichten unterstellen lie3e. Nehmen
die Stakeholder dieses Kalkil wahr, waren negative Reaktionen wahrscheinlich. Auch
tragen die emotionsgeladenen Themen dazu bei, dass Gegenreaktionen, wie etwa
Boykotte, offentliche Kritik oder negatives Word of Mouth, nicht auszuschliel3en sind
und die Einstellung gegenuber der Marke sich verandern kdnnte (Mukherjee & Althui-
zen, 2020; Bhagwat et al., 2020; Hydock et al., 2020).

4.2.7 Fazit und Ausblick

Die Moralisierung der Markte eréffnet der Markenfiihrung neue Moglichkeiten, einen
Mehrwert zu schaffen und sich damit vom Wettbewerb zu differenzieren. Begrindet
durch die gezielte Aktivierung bestimmter Konsumwerte stellt Markenaktivismus in die-
sem Zusammenhang einen spezifischen Ansatz bzw. ein spezifisches Instrument dar.
Bei dessen Nutzung sollten aber die Vor- und Nachteile sorgfaltig bedacht werden.
Dies konnte beispielsweise erfolgen, indem Instrumente der Trend- und Marktfor-
schung kunftig auch auf die Dauer und Tragkraft kontroverser, gesellschaftspolitischer

Themen ausgerichtet werden. Hierbei sollte ebenfalls einbezogen werden, ob und in
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welcher Form die jeweilige Kontroverse eine Bedeutung fur die Marke hat oder zukunf-
tig haben wird. Darlber hinaus konnte es sinnvoll sein, das Markenmanagement mit

Kompetenzen aus dem Konflikt- und Krisenmanagement auszustatten.

Der Forschung fallt dabei kunftig die Aufgabe zu, die fir den erfolgreichen Einsatz
dieses Instruments wesentlichen Faktoren zu identifizieren. Entsprechende Erkennt-
nisse kdénnten dann die Grundlage flr eine systematische Integration dieses noch
neuen Instruments in die marktorientierte Unternehmensfihrung und das Markenma-

nagement bilden.



85

4.3 Beitrag 3: How much controversy can a brand relationship
take? The moderating effect of emotional attachment in

the context of brand activism.
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4.3.1 Short Abstract

Today, consumers expect brands advocating for important societal issues. Although
brand activism became increasingly popular, brands hesitantly respond to that issue.
That is because controversy creates split-opinion, and brands don't want to alienate
consumers opposing their stand. We tested experimentally whether emotional attach-

ment could act as buffer in this case.

4.3.2 Extended Abstract

Brand activism, defined as ,business efforts to promote, impede or direct social, polit-
ical, economic and/or environmental reform or stasis with the desire to promote or im-
pede improvements in society” (Sarkar/Kotler, 2020, p. 24), recently gains attention.
However, there is variance in brand activism and some brands are still reluctant to take
a stand on contentious social issues. That is, potentially, because some brands might

fear that brand activism may backfire (Mukherjee/Althuizen, 2020; Moorman, 2020).

Nevertheless, some consumers expect brands to take a stand on important societal

issues and to contribute to potential solutions (Edelman, 2018; Bhagwat et al., 2020;

65 Das zugehorige Konferenzposter ist dem Anhang C beigefiigt.

66 Der Short Abstract wurde in den Conference-Proceedings veroffentlicht. Die Ergebnisse wurden am
22.10.2022 auf der Jahreskonferenz der Association for Consumer Research (ACR) in Denver prasen-
tiert.
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Vredenburg et al., 2020). Therefore, the question arises, if and how brands can meet
these expectations without threatening their customer base, e.g. by evoking intense

negative emotions and reactions, due to polarized opinions (Hambrick/Wowak, 2019).

Conceivable is, that a strong brand relationship, potentially buffers these negative ef-
fects. However, research on the role of strong brand relations in brand activism is still
rare. Against this background, the aim of this working paper is to investigate the effects
of emotional attachment to the brand, own issue position and their interaction on the

attitude towards the brand and emotional reactions.

If a customer is taking an opposite position to a brand in a certain issue, this might be,
from consumers’ perspective, comparable to negative, disappointing information. Ac-
cordingly, previous studies investigated effects related to disappointment and negative
information occurring within a brand interaction, might be fruitful for studying to the

interplay of brand relations and brand activism.

Some of these studies showed that individuals with a high Self-Brand Connection react
to negative brand information as if to personal failure and feel threatened in their self-
image. Consequently, to maintain a positive self-image, positive brand evaluation re-
sists even in the face of negative information about the brand (Cheng et al., 2011;
Lisjak et al., 2012). Additionally, attitude change seems lower among high-committed
compared to low-committed consumers, which indicates that positive attitudes remain-

ing stable despite negative information (Ahluwaila et al., 2000).

Against this background, we assume that a congruent position to the brand's stance
has a more positive effect on brand attitude (H1a) and positive emotional reaction
(H1b) compared to an incongruent and a neutral one. Moreover, we hypothesize that
negative emotional reactions are lower for people with a congruent own position, com-
pared to an incongruent one (H1c). In addition, we assume that high level of emotional
attachment to the brand has a more positive effect on the attitude toward the brand
(H2a) and on positive emotional reactions (H2b) and leads to lower negative emotional
reactions (H2c), compared to lower emotional attachment. Finally, we hypothesize that
a high level of emotional attachment to the brand can mitigate the negative effect of an

incongruent own position on brand attitude (H3).



87

To test our hypotheses empirically, we applied an online questionnaire including a sce-
nario stating that a regionally known brand is advocating for gender-neutral language.
A fictional newspaper article announcement presents the brand's stance, designed to
show support for ensuring consistently implementing gender-neutral language. A pre-
test ensured that opinions on the topic were polarized, so that both congruent and
incongruent positions could be expected. For measuring constructs, we used well es-

tablished multi-item measurement scales.®”

The sample includes 454 complete datasets (female=40.5%; male=59%; divers=0.4%;
Mage=27.7) of which 59% describe themselves as brand supporters. For these, higher
levels of emotional attachment were proven within a manipulation check
(F(2,452)=68.852 ; p<.001; Msupporters= 4.51, SD=1.67 ; Mnosupporters=1.95, SD=0.98).

The constructs were assessed by Cronbach's alpha (CA=0.7), one-factor structures
were confirmed (EFA) and discriminant validity across variables was demonstrated
(Fornell-Larcker criterion). Hypotheses were tested using mixed MANOVA in SPSS.
Moderation by emotional attachment was conducted by moderation analysis in PRO-
CESS (Model 1, see Hayes, 2021).

Our data analysis revealed, at first, that the attitude towards the brand seems higher
for people with a congruent own position (Mcongruent=4.09) than for people who have a
neutral (Mneutrai=3.73) or incongruent position (Mincongruent=3.37; F(2,451)=11.99,
p<.001, n*>=0.05), supporting H1a.

Likewise, positive emotional reactions seem to be higher for people with a congruent
own position (Mcongruent=3.62) compared to people with a neutral (Mneutra=2.22) or in-
congruent position (Mincongruent=1.48; F(2,451)=128.61, p<.001, n?>=0.36), confirming
H1b.

Lastly, individuals with a congruent own position experience lower negative emotions
(Mcongruent=1.08) than people having an incongruent position (Mincongruent=2.14; F(2,
451)=101.24, p<.001, n*>=0.31), confirming H1c.

Furthermore a significant difference between the level of emotional attachment was
shown, where emotionally high attached people, have higher attitudes towards the

67 Die in Beitrag 3 verwendeten Messkozepte finden sich im Anhang D.1.
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brand (Mhighemoatt=4.27) compared to medium (Mmediumemoat=3.62) or low (MiowEmo-
At=3.33; F(2, 241)=24.53, p<.001, n?=0.17). Accordingly, H2a can be confirmed.

However, as there were no significant differences between the positive or negative

emotional reaction, H2b and H2c cannot be confirmed.

Finally, a moderation analysis was run to further assess these intuitive findings and to
examine whether an interaction between emotional attachment and own position ex-
ists. The overall model was significant (F(3, 450)=47.40, p<.001, R?=0.24). Accord-
ingly, we found that the higher the emotional attachment to the brand, the lower be-
comes the effect of an incongruent own position on the attitude towards the brand.
Thus the conditional effect of the focal predictor diminishes at different levels of emo-
tional attachment (b=-0.19, 1(3,450)=-3.02, p<.01), confirming H3.

Evidence suggests that high emotional attachment leads to a higher attitude even in
the case of an incongruent own position, compared to low emotional attachment. Sim-
ultaneously, the attitude towards the brand further improves if, in addition to a congru-

ent own position, there is also high emotional attachment.

Preliminary results indicate a positive direct effect of emotional attachment as well as
a congruent own position. More remarkably, a moderating effect, of emotional attach-
ment was found. These findings indicate that a strong brand relationship, e.g. in form
of emotional attachment, can buffer the negative effect of an incongruent own position

on brand attitude.

To conclude, our study indicates, that brand relationships can play an important role in
buffering negative effects of brand activism. However, further studies are needed to
investigate whether this buffering effects persist in settings with different activism-in-

tensities and -types.
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4.4 Beitrag 4: The barking Underdog —
Effects of Underdog vs. Top Dog Brand Activism with
special focus on the role of Corporate Hypocrisy and

Perceived Opportunism.
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441 Abstract

Stakeholder expectations always embody latent or manifest requirements for compa-
nies. As a result, new marketing approaches may occur or gain importance. Today,
stakeholders have rising expectations that companies engage in social and political
issues. In this context, a new approach is increasingly attracting practical and aca-
demic interest: Brand Activism. Brand Activism deals with companies taking a stand
on partisan societal issues using their brand name, thus trying to meet stakeholders’
expectations to participate in solving societal issues. However, research on Brand Ac-
tivism is still in its early stages, which is why practical implications can be hardly given
so far. The present study thus aims to examine the impact of Brand Activism for differ-
ent brand types, specifically Underdog and Top Dog brands, considering factors like
perceived corporate hypocrisy and opportunism. Our results show that even — or es-

pecially — Underdogs could take it upon themselves to bark louder.

68 Der Abstract wird in den Conference-Proceedings verdffentlicht. Die Ergebnisse wurden am
31.05.2024 auf der Jahreskonferenz der European Marketing Academy in Bukarest prasentiert.
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442 Introduction

Consumers increasingly recognize companies as actors that bear responsibility for so-
cial and political development (Hooghe & Stolle, 2004) and expect them to participate
in solving socially critical problems (e.g., Bhagwat et al., 2020). In the course of this
development, a recently discussed approach is called Brand Activism, defined as "[...]
public speech or actions focused on partisan issues made by or on behalf of a company
using its corporate or individual brand name" (Moorman, 2020, p. 388). Brands engage
in Brand Activism by taking clear stands on controversial societal issues, potentially
reaping strategic and economic benefits and differentiate themselves morally from
competitors (Hydock et al., 2020; Vredenburg et al., 2020). Beyond this, Brand Activ-
ism can harness its resources to guide consumers toward societal betterment (Moor-
man, 2020). However, taking a stance on divisive issues probably leads to disagree-
ment among stakeholders (Moorman, 2020). So far, existing research on Brand Activ-
ism primarily focuses on typologies, content analysis, and conceptual considerations
(Vredenburg et al. 2020; Moorman, 2020; Manfredi-Sanchez, 2019). Some studies ex-
amine the impact on perception and behavior of consumers (Mukherjee & Althuizen,
2020) or other stakeholders (Bhagwat et al., 2020). But there is no understanding of
the effect of Brand Activism for different brand types yet, although this would be valu-
able, especially from a management perspective. Thus, drawing on the Underdog
Brand Effect (Schmidt & Steenkamp, 2021) we investigate whether it makes a differ-
ence if the brand activist is an Underdog or a Top Dog. We further examine perceived
corporate hypocrisy and opportunism as explanatory determinants. Thus, we expand
the body of knowledge on the field of Brand Activism and on the Underdog Brand Effect
and pose the following research question: Are there differences between an Underdog-
brand activist and a Top Dog-brand activist, and do perceived corporate hypocrisy and

opportunism play a role in this context?

To answer the research question, we first present our theoretical foundations and de-
rive our hypotheses with regard to the research context of Brand Activism. Finally, we
test our hypotheses using an empirical study and present the results before discussing

our findings and drawing a conclusion.
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4.4.3 Theoretical Background and Hypothesis Development

As so far, there is no evidence on whether and to what extent the type of brand activist
can make a difference, we first discuss a theory that could explain possible differences,
namely the so-called Underdog theory (Vandello et al., 2007; Schmidt & Steenkamp,
2021; Kim et al., 2019). Given the widely discussed role of (in)authenticity in the context
of Brand Activism (Vredenburg et al., 2020), we also introduce the concepts of hypoc-

risy and opportunism as potential mediating factors.

4.4.3.1 Why we stick with the Underdog

David, probably the best-known historical Underdog, defeated the giant Goliath and is
probably the first to illustrate the Underdog effect. Although the term "Underdog" dates
back to the 19th century, associated with dogfighting (Schmidt & Steenkamp, 2021;
Goldschmied & Vandello, 2012), the phenomenon has recently been explored in psy-
chological, political (Vandello et al., 2007; Goldschmied & Vandello, 2012) and mar-
keting research (Schmidt & Steenkamp, 2021; Kim et al., 2019; McGinnis & Gentry,
2009). People tend to support disadvantaged competitors who are likely to lose — a
well-known phenomenon (Vandello et al., 2007). On the one hand, the attraction to
Underdogs is related to a cultural distrust of the big and strong (Schmidt & Steenkamp,
2021) and a comparatively strong identification — as in everyday situations, we also
tend to see ourselves rather as Underdogs (Schmidt & Steenkamp, 2021). On the other
hand, people are inclined to favor Underdogs due to rational calculations (Vandello et
al., 2007). While a defeat (emotional loss) is expected anyway, a triumph represents
an unexpected advantage (emotional benefit) that is stronger in intensity (Vandello et
al., 2007).

Looking closer to marketing research, Underdog Brands are defined as follows: “A
brand of humble origin and with limited resources that competes with passion and de-
termination against at least one competitor that dominates a market” (Schmidt &
Steenkamp, 2021, p. 90). So far, marketing research partly addressed the determi-
nants that cause and explain the Underdog effect (e.g. Kim et al., 2019) and differen-
tiated these types of brands from several other types (Schmidt & Steenkamp, 2021).

In this line of research, some promising links to Brand Activism can be found that have
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not yet been explored. For example, there is evidence that consumers may prefer Un-
derdog brands for moral reasons (Kim et al., 2019). Brand Activism, in turn, provides
deep insights into the moral identity of a brand and thus offers the opportunity for moral
differentiation and preference formation (Mukherjee & Althuizen, 2020; Vredenburg et
al., 2020; Kenning & Blickwedel, 2023). Also, based on the assumption of an identity-
based Underdog effect (Kim et al., 2019), Underdog brands might be particularly ef-
fective brand activists, as Brand Activism offers a relatively deep and relevant point of
identification for consumers (Mukherjee & Althuizen, 2020). From an idealistic perspec-
tive, Brand Activism is about engaging in controversial social issues, even if it means
facing headwinds (Moorman, 2020). These aspects can also be found in the biog-
raphies of Underdog brands (e.g. Kao, 2015; Paharia et al., 2011), which reinforces
the assumption that Underdogs are the more suitable activists. Based on the explana-

tions above, we propose:

H1: The attitude toward a brand activist is higher for an Underdog-, compared to a Top

Dog brand.

H2: Perceived distrust toward a brand activist is lower for an Underdog-, compared to

a Top Dog brand.

4.4.3.2 Hypocrisy Is The Homage Vice Pays To Virtue

From a socio-psychological perspective, hypocrisy can be defined as the subjective
perception of stakeholders that a company does not practice what it preaches (Wagner
et al., 2020; Barden et al., 2005). Accordingly, we also understand perceived corporate
hypocrisy and opportunism in the present study as the result of interpretation pro-
cesses. In the context under consideration, the interplay between the type of brand
activist, perceived corporate hypocrisy and perceived opportunism must be ques-

tioned.

Particularly in the context of brands' sociopolitical activities, consumers may perceive
that companies engage for opportunistic motives, instead of genuine motivations
aligned with stakeholder interests (Web & Mohr, 1998). When they do so, it negatively
affects their evaluation, attitudes toward the company, the company's reputation (Wag-
ner et al., 2009) and purchase intention (Guévremont & Grohmann, 2018). Thus, per-

ceived hypocrisy may have (in)direct economical disadvantages, what could be even
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more valid in the context of Brand Activism (Vredenburg et al., 2020). The approach is
perceived as value- and society-driven and morally motivated (Mukherjee & Althuizen,
2020; Moorman, 2020). If consumers do perceive activism as calculative and hypocrit-

ical, this might lead to customers seeing themselves, their beliefs and values betrayed.

It can be assumed that consumers are somewhat more distrustful of the big and pow-
erful (Schmidt & Steenkamp, 2021), which might also lead to stronger insinuation of

hypocrisy.

In addition, consumers can prefer Underdog brands for moral reasons, what is well
compatible with the moral identification in the context of Brand Activism (Mukherjee &
Althuizen, 2020; Vredenburg et al., 2020). Furthermore, hypocrisy and associated per-
ceptions, like opportunism, are also largely based on the evaluation of moral compo-
nents (Monin & Merritt, 2011). Accordingly, there could also be differentiated effects
for Underdog brand activists (vs. Top-Dog brand activists) who appear moral according

to the approach of Brand Activism and who are less mistrusted compared to Top-Dogs.

We therefore assume the following peculiarity in the comparison between Top Dog

brand activists and Underdog brand activists:

H3: The effect of corporate hypocrisy and perceived opportunism on the attitude to-

ward the brand is stronger for a Top Dog- compared to an Underdog-brand activist.

H4: The effect of corporate hypocrisy and perceived opportunism on brand distrust is

stronger for a Top Dog- compared to an Underdog-brand activist.

Figure one [6] provides an overview of the hypotheses derived and the research model.
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Brand Activism

Top Dog

VS.
Underdog

Abbildung 6: Research Model and Hypotheses (Beitrag 4)

Quelle: Eigene Darstellung

4.4.4 Empirical Study
4.4.4.1 Method

To test our hypotheses, we conducted an online survey, where a fictional Brand Activ-
ism scenario was created. In the scenario, the brand addresses meat consumption, a
controversial topic that is ecologically relevant to society. Concretely, in the scenario,
a telecommunication brand spoke out against high meat consumption and advocated
lower consumption. This was done by showing the participants a statement from the
brand that draws attention to the ecological consequences of high meat consumption.
With its activism, the brand pursued the goal of a 35 percent meat price increase (and
thus consumption decrease). To be able to test the hypothesized differences in terms
of brand type, we varied the brand activists in that either a Top Dog (Telekom AG) or
an Underdog (the startup fraenk) appeared as brand activist within the scenario. Within
this, we conducted two consecutive expert interviews to ensure, based on the charac-
teristics of the definition (Schmidt & Steenkamp, 2021), that the chosen brand could
be classified as an Underdog (resp. Top Dog). In a between-subjects design, partici-
pants were then randomly selected to see either the Underdog brand (fraenk) or of the
Top Dog brand (Telekom). The activism scenario itself remained exactly the same,
with only the brand varied. After completing the survey, participants were informed that

the stance and statement of the brands were fictitious.
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4.4.4.2 Measurement & Sample

All constructs were measured by using established multi-item Likert scales.® Attitude
towards the brand as well as corporate hypocrisy was measured based on Wagner et
al. (2009). The scale to measure perceived opportunism was based on Wuyts and
Geyskens (2005) and brand distrust was measured based on Cho (2006). The com-
mon statistical quality criteria were checked in advance of further analysis steps.
Cronbach's q, item factor loadings, mean extracted variance, and factor reliability val-
ues were met for all constructs (Bagozzi & Yi, 1988). Discriminant validity was con-
firmed using the Fornell-Larcker criterion (DEV(&i), DEV(gj) > r2(&i,&j)). Possible bias
from common methods was assessed using the Harman single-factor test (Hair et al.,
2014) and found to be negligible. In addition, the required sample size was calculated
in advance using G*Power analysis and resulted in a total required size of 147 partici-
pants. After data cleansing, in which click-throughs and faster than average runs were
sorted out, the sample comprised 149 people (male=64%, female=36%, Mage=43, NTop-
Dog-Activist=7 7, Nunderdog-Activist=72). Around 70 percent of the sample had at least a gen-
eral higher education entrance qualification and were employed or self-employed. Due
to the chosen activism-topic (meat consumption), we controlled for nutrition, where
almost 90 percent of the sample were meat eaters. Thus, it could be assumed that
there was sufficient involvement to the topic. Moreover, we made sure that the two
groups contained approximately the same number of supporters and opponents of a
meat price increase, in order to avoid biases caused by one's own position (Opponent:
MTop-Dog-Activist=53.7 %, Munderdog-Activist=46.3% | Neutral: Mtop-Dog-Activist=60%, Munderdog-Ac-
tivist=40% | Supporter: Mtop-Dog-Activist= 45.2%, Munderdog-Activist=54.8%). Finally, we con-
trolled whether participants perceived the brand activists as Top Dogs or Underdogs,
as intended. According to the definition of ‘Underdog Brands’ (Schmidt & Steenkamp,
2021), we used suitable proxy variables for manipulation check and verified, that par-
ticipants perceived these differences in brand type (Brand Competence: MTop-Dog-Activ-
ist=4.79, Munderdog-Activist=3.90, p<.001; Brand Equity: MTop-Dog-Activist=4.06, Munderdog-Activ-
ist=2.41, p<.001; assumed Brand Size: Mrop-Dog-Activist= 4.76, Munderdog-Activist=2.26,
p<.001)7°. Due to the significant differences in mean values, it can be assumed that

the Underdog and Top Dog brand activist were each perceived as such.

® Die in Beitrag 4 verwendeten Messkozepte finden sich im Anhang D.2.
70 Measurement: Brand Competence (3 items) based on Aaker et al. (1997), Brand Equity (4 items)
based on Keller (2003), assumed Brand Size (single item, own measurement).
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4.4.4.3 Results

An ANOVA (SPSS) and a multigroup analysis (SEM with MGA, SPSS Amos) were
conducted to test our hypotheses. First, we determine whether attitude toward the
brand is higher and brand distrust lower when an Underdog brand appears as an ac-
tivist compared to a Top Dog. The results show that the attitude toward the brand
does not differ statistically significant for the brand activists (Mtop-Dog-Activist=4.39 | Munder-
dog-Activist=4.10, F(1,147)=1.38, p =.243). Therefore, hypothesis 1 has to be rejected (H1

X). Also with regard to the perceived brand distrust, the mean values did not differ

statistically significant for the two brand activists (MTop-Dog-Activist=2.68 | Munderdog-Activ-
ist=2.44, F(1,147)=1.63, p=.204). Therefore, hypothesis 2 must also be rejected (H2
X). Consequently, at first glance, it cannot be assumed that the type of brand activist
leads to differences regarding the dependent variables. However, with regard to the
assumed mediation effect, we found evidence that the Top Dog brand activist had a
significant positive effect (f=.22, p<.01) and the Underdog brand activist, in contrast,
had a significant negative effect (3=-.23, p<.05) on perceived corporate hypocrisy.
For perceived opportunism, the results showed the same tendencies, but were not

statistically significant (Top Dog $=.07, p>.10 | Underdog p=-.07, p>.10).

Further, we applied a multi-group analysis (MGA) within a SEM to examine the entire
model and specifically to test whether and to what extent the effects differ in its intensity
depending on the brand activist. Overall, our data indicated a good fit (x2/df=1.46,
CF1=0.990, RMSEA=0.055). The results of the MGA showed that the negative effect
of corporate hypocrisy on the attitude toward the brand was weaker for the Underdog
brand activist compared to the Top Dog brand activist (Top Dog: f=-0.21, p<.05 | Un-
derdog: p=-0.17, p<.05). A similar picture emerged with regard to the effect of per-
ceived opportunism on attitude toward the brand, which again was somewhat weaker
when an Underdog acted as a brand activist (Top Dog 3=-0.18, p<.10 | Underdog p=-
0.15, p<.05). Hypothesis 3 can therefore be accepted (H3 V). Looking at perceived
brand distrust, we found that the positive effect of corporate hypocrisy seems to be
nearly identical for both brand types (Top Dog $=0.18, p<.05 | Underdog 3=0.17,
p<.05). With regard to the effect of perceived opportunism on brand distrust, the effect

was again weaker when an Underdog acted as a brand activist (Top Dog =0.72, p<.01

| Underdog $=0.68, p<.01). Hypothesis 4 can therefore be partly accepted (H4 V).
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445 Discussion

Our research aimed to explore differences between Underdog and Top Dog brand ac-
tivists and the roles of corporate hypocrisy and perceived opportunism. Overall, our
findings suggest that brand type matters, albeit indirect. More precisely, integrating
corporate hypocrisy and perceived opportunism reveals differences. In particular,
when an Underdog (Top Dog) brand acts as an activist, perceived corporate hypocrisy
is lower (higher) and its effects on brand attitude and distrust is milder (stronger). Alt-
hough Brand Activist type has no direct effect on perceived opportunism, its effect on
brand attitude and distrust is again weaker for an Underdog brand activist, compared

to a Top Dog.

With regard to practical implications and adaptable brand management strategies,
our study highlights that Underdog brand activists may face comparatively lower risks
and negative consequences, primarily due to weaker perceptions of corporate hypoc-
risy and its effects. This information is valuable for decision-makers and marketers
looking to engage in activism. Beyond that, our findings offer recognizable theoretical
values in three ways. First, we have expanded existing research on Brand Activism by
integrating different types of brands. Second, we integrated the Underdog effect into
marketing research and third we followed the call for making research on corporate

hypocrisy more dynamic (Christensen et al., 2019; Wagner et al., 2020).

Although our study is subject to limitations, these may open up new avenues for fu-
ture research. First, the classification of brands as Underdogs is challenging and in
our current study, it is done to the best of our knowledge based on Schmidt and
Steenkamp's (2021) definition. Our primary aim was to integrate the ideas of this theory
into the context of Brand Activism. However, the classification, operationalization and
validation of Underdog brands (Schmidt & Steenkamp, 2021) represent an exciting
research approach. Furthermore, it could be beneficial to include additional intermedi-
ary variables, e.g. brand identification, as the Underdog effect can i.a. be explained by
identification (Paharia et al., 2011). Moreover, an international comparison focusing on
cultural differences and values, e.g. power distance and individualism, could provide
valuable insights related to Brand Activism and the Underdog brand effect (Kim et al.,
2008; Hofstede, 1980). Finally, the short-term exposure to Brand Activism may not

lead to deep processing, making the study of long-term campaign effects and variation
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in activism intensity all the more valuable. We hope that our work stimulates further

research and practical exploration of these ideas.
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451 Abstract

The social role of companies is potentially in a state of flux in today's world, as compa-
nies are increasingly perceived as actors that bear responsibility for social and political
development. Some stakeholders even expect them to participate in solving socially
critical problems. One way companies can meet these expectations could be to en-
gage in brand activism, i.e. taking a stand on partisan, social issues. Research on this
innovative approach is far from exhaustive. For example, there is little knowledge of
whether the approach has a different effect for different types of brands, although this
would offer useful managerial implications. For this reason, this study investigates the
effects of the approach on attitude towards the brand and brand distrust, looking at
different types of brands — in particular underdog and top dog brands. Within this, per-
ceived corporate hypocrisy and opportunism are included as explanatory variables.
The results of two empirical studies suggest that underdog brands might be the more
appropriate brand activists, as they might be perceived as less hypocritical and oppor-
tunistic. This in turn can lead to more or less intense effects on attitude and distrust
towards the brand activist. Although a direct effect of the approach could not be estab-
lished, the results of the experimental studies still offer useful implications for business

research and practice.
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4.5.2 Introduction

More than 50 years ago, Milton Friedman emphasized the well-known quote that the
main “social responsibility of business is to increase its profits” (1970). Since then, the
world of business has changed substantially. Today, stakeholders increasingly recog-
nize companies as actors that bear responsibility for social and political development
(Hooghe and Stolle 2004) and expect them to participate in solving socially critical
problems (Bhagwat et al. 2020). This development has led to a number of novel busi-
ness phenomena and approaches including, among others, the one considered in this
study: brand activism. Brand activism is defined as "[...] public speech or actions fo-
cused on partisan issues made by or on behalf of a company using its corporate or

individual brand name" (Moorman 2020, p.: 388).

Recent business research in this field involves literature reviews (e.g. Pimentel et al.
2023) typologies, content analysis, and conceptual considerations (e.g. Eilert and
Cherup 2020; Vredenburg et al. 2020; Moorman 2020; Manfredi-Sanchez 2019). Fur-
ther, some studies have investigated the impact of brand activism regarding customer
perception and behavior (e.g. Ahmad et al. 2024; Wannow et al. 2023; Chu et al. 2023;
Mukherjee and Althuizen 2020; Hydock et al. 2020) and other stakeholders, such as
investors (e.g. Bhagwat et al. 2020; Warren 2021) or partners (Kapitan et al. 2022).

Nevertheless, despite growing interest in brand activism and an increase in research
on it, there are still several gaps, especially when it comes to implications for (brand)
management and business leaders. For example, from a management perspective,
the question arises whether the approach is particularly suitable for certain brand
types. So far it remains unclear, how specific brand characteristics affect the outcomes
of brand activism, although this could provide useful information regarding practical
implementation of the approach. This study aims to contribute to closing this research
gap, by answering the following research question: Are there differences between an
underdog and a top dog brand activist, and what special role do perceived corporate

hypocrisy and perceived opportunism play in this context?

To answer this question, two experimental studies are conducted to uncover possible
differences in the effect of brand activism on the attitude towards the brand and brand
distrust for different types of brands. In doing so, a specific brand type is drawn on,

namely underdog (vs. top dog) brands (for an overview, see Schmidt and Steenkamp
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2021). The associated ‘underdog effect’ describes people tending to support under-
dogs under certain circumstances, which could be attributed to perceived injustice as
well as to a form of expectation regulation (Vandello et al. 2007). In addition, this study
aims to uncover the role of some specific kind of mediators on the aforementioned

effects, namely perceived corporate hypocrisy and opportunism.

In order to achieve the aforementioned research aims, the remainder of this paper is
structured as follows: first the theoretical background is outlined and hypotheses are
derived. This includes an explanation of the term ‘underdog brand’ and the associated
‘underdog brand effect’. In addition, the concepts of corporate hypocrisy and perceived
opportunism will be introduced in the derivation of hypotheses. The resulting concep-
tual model will subsequently be tested in two empirical studies following an experi-
mental design. After presenting and discussing the results the conclusions, implica-

tions and limitations will be drawn.

4.5.3 Theoretical Background and Hypotheses
4.5.3.1 Underdog Brands and the Underdog Effect

The term ‘underdog’ (counterpart: ‘top dog’) dates back to the 19th century, when dog-
fighting became popular (Schmidt and Steenkamp 2021; Goldschmied and Vandello
2012). Underdog brands are special type of brands (Schmidt and Steenkamp 2021),
which are characterized as less known (Gnepa 1993), smaller, less powerful, and with
fewer resources (Hoch and Deighton 1989; Schmidt and Steenkamp 2021). Based on
these characteristics, an underdog brand can be defined as a “brand of humble origin
and with limited resources that competes with passion and determination against at
least one competitor that dominates a market” (Schmidt and Steenkamp 2021, p.: 90).
This brand type can be distinguished from other types of brands, e. g. challenger

brands, niche brands, pioneer brands (Schmidt and Steenkamp 2021).

4.5.3.2 The Underdog Effect from a theoretical perspective

Many people experience the phenomenon to stick with the underdog, if there is no prior
affiliation, in several situations (Vandello et al. 2007; Kim et al. 2008). This so-called

‘underdog-effect’ is not only addressed by psychological or political research (e. g.,
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Vandello et al. 2007; Goldschmied and Vandello 2012), but also by business and mar-
keting research (e. g., Schmidt and Steenkamp 2021; Kim et al. 2019; McGinnis and
Gentry 2009). In this research the effect is explained due to a perceived unfairness
caused by the perceived disadvantage of the underdog (Vandello et al. 2007). For
example, if a company has low expectations of success but enormous resources, size
or capabilities, it should be less likely to be seen as an underdog and supported. Sup-
porting the disadvantaged underdog potentially restores a psychological balance in

terms of the desire for fairness (Vandello et al. 2007).

As an alternative explanation this effect can be due to the fact that, since there is an
expectation that the underdog will lose anyway, its supporters may feel less bad when
this actually happens (Vandello et al. 2007). However, if the underdog wins, this may
trigger much stronger positive feelings. Thus, the effect might arise out of "self-inter-
ested, rational calculations" (Vandello et al. 2007, p.: 1613). By supporting the under-
dog, people expect defeat, which is why they implicitly anticipate a (negative) emo-
tional reaction. Consequently, if one sympathizes with the underdog, one can only win
emotionally. In other words: victory represents an unexpected advantage, whereas de-

feat was expected anyway.

4.5.3.3 Why Underdog Brands could be the better Brand Activists

In the field of political branding, it is recognized that concepts from business admin-
istration could be useful in political arenas (Marsh and Fawcett 2011). Regarding the
underdog effect, this idea does not seem unfounded, and with brand activism, brand
management is entering a political arena. In political research, for example, the under-
dog effect has often been proven (e. g., Simon 1954; Ceci and Kain 1982; Baum and
Just 2009; Lee 2011). Goldschmied and Vandello (2009) describe that being perceived
as an outsider can provide strategic advantages for political candidates. But is this also

true for brand activists?

A few studies have already addressed the underdog effect in business research, es-
pecially marketing research (e. g., Gnepa 1993; Kao 2015; Kim et al. 2019). For ex-
ample, there are indications that customers prefer underdog brands for moral reasons
(Holt 1998; 2002; Tian and McKenzie 2001) and that identification with the underdog
brand can be higher than average under certain circumstances (Li and Zhao 2018; Kim
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et al. 2019). Thus, among other things, identification and empathy are reasons why

people tend to stick to underdogs (Paharia et al. 2011; McGinnis and Gentry 2009).

This line of research could be linked to brand activism, as the approach allows to pro-
vide deep insights into a brands moral identity and thus may offer the opportunity to
morally differentiate from competitors (Mukherjee and Althuizen 2020). A brand's
stance on a conflicting social or political issue also signals the importance a brand
attaches to the moral value in question (Mukherjee and Althuizen 2020). Consequently,
the approach can represent a consolidation of moral convictions and a point of identi-

fication.

Additionally, research indicates that customers are more likely to forgive an underdog
for mistakes than a top dog (Kim et al. 2019). In the context of brand activism, where
issue-controversy naturally leads to split opinions and is likely to upset one side, this
aspect could be beneficial for an underdog brand activist. Similarly, in the context of
brand activism, there is some evidence that a strong emotional attachment can miti-
gate negative effects if the customer's stance is incongruent with that of the brand
activist (Blickwedel and Uhrich 2022).

There is another common denominator in terms of the basic idea of both, brand activ-
ism and underdog brands. Brand activism, from an idealistic perspective, is about ad-
vocating for a socially higher purpose, enduring opposition, standing up for one's ideals
and values, even if that means facing headwinds (Moorman 2020). Similarly, looking
at the biographies of underdog brands, brands and their founders frequently use refer-
ences to overcoming obstacles and the need to make an effort to improve one's posi-
tion (e. g., Kao 2015; Stock and Gierl 2015; Paharia et al. 2011). Customers who also
ascribe an underdog position to themselves appear to be particularly susceptible to
this (Paharia et al. 2011; McGinnis and Gentry 2009).

Based on the previous arguments and on the assumption that attitude towards an ob-
ject is a readily accessible and comparatively reliable predictor of behavior (Ajzen
1991), the following hypothesis can be derived:

H1a: The attitude toward the brand activist is higher for an underdog, compared to a

top dog brand.
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Further, if customers expect brands to advocate for social issues and to act in their
interests, they should be able to trust them (Edelman 2020; 2022). For instance, con-
sumers appear to be more willing to support brands if they trust them in terms of their
stance (Edelman 2020; 2022). Trust has been initially integrated into brand activism
research (Rivaroli et al. 2022; Chu et al. 2023), highlighting the importance of trust in
this context. However, diametrically opposed concepts such as brand mistrust, hypoc-
risy or opportunism have so far been left largely unconsidered. Only Lee et al. (2023)
integrate these aspects in the context of brand activism, generating valuable findings.
However, as the study focuses on the non-profit sector, it remains questionable
whether the findings can be transferred to business research. Furthermore, while man-
agement literature usually views trust as a linear combination of competence, integrity
and benevolence (e. g., Mayer et al. 1995), theories from social psychology might be
better suited to explain (dis)trust in the context under consideration. In this respect, the
identity- or group-based concept of trust represents an adequate contrast to rational
understandings of trust (Stolle 2002) and the prevailing understanding in the manage-
ment literature (e. g., Mayer et al. 1995). Following Social Identity Theory (Tajfel and
Turner 1986) and related Social Categorization Theory (Turner et al. 1987), it is as-
sumed that people trust others when they perceive similarity and closeness to them
(Staub 1978), or share a group identity (compared to when they do not) (Brewer 1981).
Among other factors, the affection for underdogs underlies an identity-based explana-
tion as well (e. g., Paharia et al. 2011; McGinnis and Gentry 2009; Kim et al. 2008).
Additionally, research indicates that power can influence the formation of (dis)trust
(Baier 1986; Agnihotri et al. 2023; Mooijman 2023). Trust also means accepting poten-
tial vulnerability (Misztal 2011). By putting yourself in someone else's power to a certain
extent, one risks being harmed (Baier 1986). It would seem reasonable to assume that
the greater the power imbalance, the more serious the perceived consequences, which
could lead to caution and skepticism. Thus, power dynamic reinforces mutual trust or
mistrust (Mooijman 2023). For example, people are more likely to distrust actors with
great power than people with little power, providing these people distrust them first
(Mooijman 2023). Likewise, Agnihotri et al. (2023) assume that the net power that one
party holds over another determines trust. As the balance of net power determines the

actual vulnerability, an individual trusts or distrusts another through motivated reason-

ing.
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Recapitulating the previous arguments, it could be assumed that people are more likely
to identify with underdogs in everyday situations, which would make identity-based
trust more likely. Conversely, the (greater) power of a top dog could lead to greater

caution or even distrust.
In conclusion, the following hypothesis can be derived:

H1b: Perceived distrust toward the brand activist is lower for an underdog, compared

to a top dog brand.

4.5.3.4 Perceived Hypocrisy and Perceived Opportunism

From a social psychological perspective (Wagner et al. 2009), hypocrisy can be de-
fined as stakeholders' perception that a company does not practice what it preaches.
Although management literature assumes a factual discrepancy between word and
deed (Wagner et al. 2020), the concept of hypocrisy should still be understood subjec-
tively, as it is an individual perception and interpretation (Lauriano et al. 2022). More-
over, moral judgment plays an important role in this context (Effron et al. 2018; Merritt
et al. 2010; 2012). In assessing whether an action is hypocritical (or not), the key factor
is whether it appears that the organization is taking action to gain an unearned moral
advantage (Effron et al. 2018; Monin and Merritt 2012). Within this, perceived oppor-
tunism may represent one of the signals of unearned moral advantages and hypocrisy
(Lauriano et al. 2022)"". Perceived corporate hypocrisy in turn influences stakeholders'

cognitive, emotional, and behavioral responses (Wagner et al. 2020).

The perception of corporate hypocrisy can become a risk in the context of brand activ-
ism. As customers increasingly demand companies to participate in solving social is-
sues (Bhagwat et al. 2020), feasibility must be clarified before promises are made.
Setting goals can create expectations that brands may later struggle to meet (Tashman
et al. 2018). This potential mismatch could be perceived hypocritical, regardless of the

company's true intentions.

Regarding brand activism, customers often believe that companies do not engage for
genuine stakeholder-oriented motives, but rather for opportunistic and selfish motives

1 The theoretical considerations indicate that opportunism is a construct which seems antecedent to
hypocrisy. In order to reduce complexity, this hierarchy is not adapted in the investigation. Consequently,
opportunism and hypocrisy are treated as same level constructs in the underlying research model.
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(Webb and Mohr 1998). If customers perceive an engagement as hypocritical, they
rate it negatively (Alcaniz et al. 2010; Kim et al. 2015). Consequently, perceived hy-
pocrisy negatively affects the evaluation of measures, attitudes toward the company,
and ultimately the company's reputation (Wagner et al. 2009; Arli et al. 2017). Previous
studies have already pointed to the mediating effect of perceived hypocrisy on attitude
and other organization-related variables (Wagner et al. 2009; Lee et al. 2023). This
could be even more valid in the context of brand activism, where authenticity may be
crucial (Vredenburg et al. 2020). In addition, the approach is perceived as value- and
society-oriented and based on moral convictions (Mukherjee and Althuizen 2020;
Moorman 2020). If customers perceive an economic calculation behind efforts without
an actual intention to act, this might lead to customers seeing themselves, their beliefs
and values betrayed. Thus, the activism might be perceived as hypocritical, opportun-

istic or inauthentic (Vredenburg et al. 2020) in the external perception.

Finally, the relation between the type of brand activist, perceived corporate hypocrisy

and perceived opportunism should be questioned.

It could be assumed that people are more suspicious of top dog brands due to lower
self-identification and perceived power imbalance, and are therefore potentially more
likely to assume hypocrisy and opportunism. Conversely, research shows that authen-
ticity can mitigate the perception of hypocrisy (Guévremont and Grohman 2018), which
could occur with underdog brand activists. In addition, customers might prefer under-
dog brands for moral reasons (Holt 1998; 2002; Tian and McKenzie 2001), which in
turn is well compatible with moral identification in the context of brand activism
(Mukherjee and Althuizen 2020; Vredenburg et al. 2020). Finally, the identity-based
causes of the underdog effect, according to which customers are more likely to forgive
an underdog than a top dog (Kim et al. 2019), could lead to another peculiarity. Due to
the higher identification with the underdog brand, there could be a threat to self-image
in the case of perceived corporate hypocrisy and perceived opportunism. Maintaining
a positive self-image potentially also maintains a positive attitude toward the brand,
despite negative information (such as perceived hypocrisy and opportunism) (Cheng
et al. 2011; Lisjak et al. 2012). A comparable buffer effect has already been identified
in the context of brand activism (Haupt et al. 2023; Wannow et al. 2023). Therefore,
the following peculiarity in the comparison between top dog brand activists and under-

dog brand activists can be assumed:
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H2a: The effect of corporate hypocrisy and perceived opportunism on the attitude to-

ward the brand is stronger for top dog compared to underdog brand activists.

H2b: The effect of corporate hypocrisy and perceived opportunism on brand distrust is

stronger for top dog compared to underdog brand activists.

If one now assumes that customers feel betrayed in the event of hypocrisy (Wagner et
al. 2009), it can be assumed that this interacts with negative affective reactions. Re-
search already underlines the central role of emotions and affective responses in the
context of corporate hypocrisy (Wang et al. 2022), which in consequence, leads to
undesirable customer behavior toward companies, e. g. avoidance (Wagner et al.
2009). With regard to the question under consideration, Kao and Wu (2019) found that
customers with strong affect orientation tend to support underdog brands. In addition,
previous research on brand activism suggests that this approach is not only more likely
to evoke emotions and reactions, but also does so much more intensively (Hambrick
and Wowak 2019; Wannow et al. 2023). It is in the nature of controversial issues that
strong emotions are aroused, e. g. by opposing values, interests and views being rep-

resented and sensitive topics are discussed (Moorman 2020; Nalick et al. 2016).
From this follows:

H3a: The affective response moderates the effect of perceived corporate hypocrisy on
the attitude toward the brand.

H3b: The affective response moderates the effect of perceived corporate hypocrisy on

brand distrust.
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Figure 1 [7] provides an overview of the hypotheses derived and represents the re-

search model.

Affective Response

H3a, b

Brand Activism

Attitude towards the
Brand

Brand Distrust

Top dog , N
/ \
vs.

Underdog N ’
b Perceived ’
Opportunism

Abbildung 7: Research Model and Hypotheses (Beitrag 5)

Quelle: Eigene Darstellung

4.5.4 Empirical Studies

To test hypotheses, two empirical studies’? were conducted, in which two different
controversial topics (one each study) were used to create brand activism scenarios.
Study 1 addresses the controversial topic of meat consumption, while study 2 ad-
dresses the debate about car-free city centers. In order to be able to test the hypothe-
sized differences in terms of brand type, the brand activists varied in that either a top
dog (Telekom AG) or an underdog (fraenk) appeared as a brand activist within the
scenario. In the course of a brand choice procedure, two expert interviews were con-
ducted to ensure, based on the characteristics provided (Schmidt and Steenkamp

2021), that the chosen brand could be classified as an underdog (resp. top dog).

2 The data collection was conducted in Germany in the period from mid to end December 2022 via a
panel provider. Overlaps between the samples of study 1 and study 2 were prevented by using survey
blacklists.
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4.5.4.1 Study 1 - Significant Price Increase for Meat
45411 Method

An online survey, using a fictional brand activism scenario, served to test hypotheses.
In the scenario, a telecommunication brand spoke out against high meat consumption
and advocated lower consumption. This was done by showing the participants a brand-
statement that draws attention to the ecological consequences of high meat consump-
tion. Within this, the brand pursued a meat price increase and thus consumption de-
crease. Specifically, the brand activist aimed for a 35 percent meat price increase
within the next three months. In a between-subjects design, participants were randomly
selected to see either the brand activism of the underdog brand or of the top dog brand.
The activism scenario itself remained exactly the same, with only the brand type varied.
After completing the survey, participants were informed that the stance and statement

of the brands were fictitious.

4.5.4.1.2 Measurement & Sample

All constructs were measured using established multi-item Likert scales.”® Corporate
hypocrisy was assessed with six items based on Wagner et al. (2009). Perceived op-
portunism was measured with four items based on Wuyts and Geyskens (2005) and
affective response was measured with three items based on Kim et al. (1996). The
attitude toward the brand was measured using four items based on Wagner et al.

(2009) and brand distrust was measured using four items based on Cho (2006).

The common statistical quality criteria were checked in advance of further analysis
steps. Cronbach's q, item factor loadings, mean extracted variance, and factor reliabil-
ity values were met for all constructs (Bagozzi and Yi 1988). The discriminant validity
was confirmed using the Fornell-Larcker criterion (Fornell and Larcker 1981). Possible
bias from common methods was assessed using Harman one-factor test (Hair et al.
2014) and found to be negligible.

The required sample size was calculated in advance using G*Power (Version 3.1.9.7;

a err. prob.=0.05) analysis and resulted in a total required sample size of 147 partici-

73 Die in Beitrag 5 verwendeten Messkozepte finden sich im Anhang D.3.
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pants. After data cleansing, the sample consisted of 155 people (male=64%, fe-
male=36%, Mage=43, NTop-Dog-Activist=7/8, Nunderdog-Activist=7/7). Around 70 percent of the
sample had at least a general higher education entrance qualification and just over 70
percent were employed or self-employed. Because of the activism topic (meat con-
sumption), nutrition was controlled for. Almost 90 percent of the sample were meat
eaters, of which around 75 percent consumed meat weekly or more frequently. There-
fore, sufficient involvement to the topic can be assumed. In addition, it was measured
whether respondents were generally supportive of a brand acting as an activist. More
than half of the participants supports a brand as activist (61%), while only a quarter

rate this as (rather) not good.

In order to avoid biases caused by one's own position, it was made sure that the two
groups comprised approximately the same number of supporters and opponents of a
meat price increase (Opponent: Mtop-Dog-Activist=53.7 %, Munderdog-Activist=46.3% | Neutral:
MTop-Dog-Activist=60%, Munderdog-Activist=40% | Supporter: MTop-Dog-Activist= 45.2%, Munderdog-
Activist=54.8%).

Finally, it was checked whether participants perceived the brand activists as top dogs
or underdogs. As mentioned before, underdog brands are characterized as less known
(Gnepa, 1993), smaller, less powerful, and with fewer resources (Hoch & Deighton,
1989). According to this, suitable proxy variables were used for manipulation check
(brand equity (Keller, 2003): Mtop-Dog-Activist=4.06, Munderdog-Activist=2.41, p<.01; assumed
brand size (own): Mtop-Dog-Activist= 4.76, Munderdog-Activist=2.26, p<.01; brand competence
(Aaker et al., 1997): Mrtop-Dog-Activist=4.79, Munderdog-Activist=3.90, p<.01;). As significant
differences in mean values can be found, it could be assumed that the underdog and

top dog brand activist were each perceived as such.

45413 Results

To test hypothesis, an ANOVA (SPSS) and a multigroup-analysis (MGA within SEM,
SPSS Amos) were applied.

In the ANOVA it was tested whether attitude toward the brand is higher and brand
distrust lower when an underdog brand appears as an activist, compared to a top dog
brand activist. The results show that the attitude toward the brand does not differ sta-

tistically significant for the brand activists (top dog vs. underdog) (Mtop-Dog-Activist=4.39 |
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Munderdog-Activist=4.10, F(1,147)=1.38, p=.243). Therefore, hypothesis 1a has to be re-
jected (H1a X).

With regard to perceived brand distrust, the mean values showed a tendency in line
with the hypothesis, but did not differ statistically significant (MTop-Dog-Activist=2.68 |
Munderdog-Activist=2.44, F(1,147)=1.63, p=.204). Therefore, hypothesis 1b must also be

rejected (H1b X).

Thus, at first glance, it cannot be assumed that the attitude or distrust towards the
brand activist varies depending on whether an underdog brand or a top dog brand is

operating.

However, with regard to the assumed mediation effect, it turned out that the top dog
brand activist had a significant positive effect (8=0.22, p<.01) and the underdog brand
activist, in contrast, had a significant negative effect (3=-0.23, p<.05) on perceived

corporate hypocrisy.

For perceived opportunism, the results showed the same tendencies, but not statisti-
cally significant (Top dog =0.07, p=.385 | Underdog =-0.07, p=.532).

Nevertheless, it should be examined whether and how intermediate variables — in par-
ticular perceived corporate hypocrisy and perceived opportunism — play a role as ex-
planatory determinants. Therefore, a multi-group analysis (SEM) was applied to exam-
ine the entire model and specifically to test whether and to what extent the effects differ
depending on the brand activist (top dog vs. underdog). In the course of this, it was
also examined whether the affective response moderates the effect of corporate hy-

pocrisy on the dependent variables.

Overall, the data indicates a good fit (Hu and Bentler 1999) (x2/df=1.46, CFI=0.990,
RMSEA=0.055).

Effects on attitude towards the brand

First, the results showed a negative effect of corporate hypocrisy on the attitude toward
the brand, which was weaker for the underdog brand activist compared to the top dog
brand activist (Top dog: B=-0.21, p<.05 | Underdog: $=-0.17, p<.05). A similar picture
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emerged with regard to the effect of perceived opportunism, which was again weaker
when an underdog acted as a brand activist (Top dog f=-0.18, p<.10 | Underdog B=—
0.15, p<.10). Hypothesis 2a can therefore be accepted (H2a V).

However, the results indicated that the affective response does not significantly mod-
erate the effect of corporate hypocrisy on the attitude toward the brand (Top dog
3=0.09, p>.10 | Underdog $=0.10, p>.10). Thus, Hypothesis 3a must be rejected (H3a

X).

Effects on brand distrust

Looking at perceived brand distrust, a positive effect of corporate hypocrisy was found,
which was nearly identical for both brand types (Top dog $=0.18, p<.05 | Underdog
B=0.17, p<.05). Regarding the effect of perceived opportunism on brand distrust, the
positive effect was again weaker when an underdog acted as a brand activist (Top dog

B=0.72, p<.01 | Underdog 3=0.68, p<.01). Hypothesis 2b can therefore be accepted
(H2b V).

Finally, affective response again did not moderate the effect of corporate hypocrisy on
brand distrust for none of the brand types. Hypothesis 3b must therefore be rejected
(H3b X).

Table one [10] summarizes the results of study 1 at a glance.

B | *p<.10, **p<.05, ***p<.01
Attitude toward the Brand

Top dog Underdog
Brand Activist (R? =.44) Brand Activist(R? =.63)
Corporate Hypocrisy —0.205** -0.168**
Perceived Opportunism | —0.181* —0.148*
Corporate Hypocrisy x | 0.091 (p = .287) 0.103 (p = .162)

Affective Response

Brand Distrust

Top dog Underdog
Brand Activist (R? =.68) Brand Activist (R? =.71)
Corporate Hypocrisy 0.183** 0.174**
Perceived Opportunism | 0.715*** 0.678***
Corporate Hypocrisy x | 0.044 (p = .496) —0.065 (p = .316)

Affective Response

Tabelle 10: Comparison of effects for Top dog and Underdog-Brand Activists — Study 1 (Beitrag 5)
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45414 Conclusion Study 1

Study 1 indicates that brand activist type (top dog vs. underdog), perceived corporate
hypocrisy and opportunism seem to play a role. This effect might express indirectly, as
customers attribute less corporate hypocrisy and potentially less opportunism to un-
derdog brands. This in turn leads to more or less intense effects on attitude and distrust
towards the brand activist. Specifically, the negative effect of perceived hypocrisy and
opportunism on attitudes towards the brand was stronger for the top dog (vs. the un-
derdog) brand activist. With regard to brand distrust, the same patterns occurred, es-
pecially regarding perceived opportunism. However, the affective response did not
moderate the effect of perceived hypocrisy on either attitude towards the brand or
brand distrust. Overall, the underdog brand effect could contribute to explaining vari-

ance in the context of brand activism.

4.5.4.2 Study 2 - car-free City Centers

To validate the results of study 1 and deepen the findings, a second study was con-

ducted. For this the controversial topic of car-free city centers was chosen.

45421 Method

For comparability with study 1, the methodology was almost identical. Here, too, an
online survey was conducted, again using a fictitious brand activism scenario. The
same brands as in study 1 (top dog=Telekom AG vs. underdog=fraenk) were used,
whereby this time they spoke out against a high traffic volume in city centers. The
participants were shown a brand statement that draws attention to the ecological and
social consequences of high car traffic in city centers. Through activism, the brand
pursued the goal that private individuals would only be allowed to drive into the city
centers of large cities up to twelve times a year’. Again, the activism was fictitious,

which was communicated to participants after completing the survey.

74 An additional explanation was provided, that large cities are cities with 2 100,000 inhabitants. Further,
exceptions to the rule of 12 rides per years were described e. g., for police and emergency services,
delivery traffic, cabs or people with reduced mobility.
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4.54.2.2 Measurement & Sample

To ensure comparability, the scales of study 1 were used for measurement. The com-
mon quality criteria were checked and confirmed before further analysis steps were
carried out (Cronbach's a, factor loading of the items, average extracted variance, fac-
tor reliability, discriminant validity according to the Fornell-Larcker criterion (Bagozzi &
Yi, 1988; Fornell & Larcker, 1981), common method bias (Hair et al., 2014)).

As in study 1, the required sample size was calculated using G*Power analysis (rec-
ommended n=147) and the data were cleaned for fast runs and click-throughs. The
sample finally included 152 subjects (male=64%, female=35%, divers=1%, Mage=42,
NTop-Dog-Activist=7 7, NUnderdog-Activist=75). With regard to the level of education and employ-
ment (at least general higher education entrance qualification =70%; employed or self-
employed =70%), the sample was comparable to study 1. Due to the chosen topic of
activism, the possession of a driver's license (88%) and car ownership (75% of which
9% share a car) was checked, from which an adequate involvement could be con-
cluded. Again, it was examined whether the participants generally approve brand ac-
tivism and an engagement of the brand. 65 percent of the participants approve brands
making activist statements and only about a fifth rate this as (rather) negative. Further,
the distribution of supporters and opponents of the measure in the two groups was
checked, in order to rule out bias caused by the own position (Opponent: Mtop-Dog-
Activist=39.3%, Munderdog-Activist=60.7% | Neutral: Mrtop-Dog-Activist=63.6%, Munderdog-Activ-
ist=36.4% | Supporter: Mtop-Dog-Activist=52.2%, Munderdog-Activist=47.8%). The distribution

was rather unbalanced, which will be discussed later on.

Finally, based on the chosen proxy variables, it was checked whether participants per-
ceived the brand activists as top dogs or underdogs, which was the case (brand equity:
MrTop-Dog-Activis=4.17, Munderdog-Activist=2.50, p<.01; assumed brand size: MrTop-Dog-Ac-
tivis=4.79, Munderdog-Activist=2.17, p<.01; brand competence: Mrtop-Dog-Activis=4.78, Munderdog-
Activist=4.11, p<.01).
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45423 Results

The methodological procedure for testing hypotheses followed the procedure of study
1 (ANOVA (SPSS), MGA within SEM (SPSS Amos)).

An ANOVA was performed to test whether attitude toward the brand is higher and
brand distrust lower when the underdog brand is acting, compared to the top dog
brand. The results showed that attitudes toward the brand did not differ statistically

significant between brand activists. (MTop-Dog-Activist=4.61 | Munderdog-Activist=4.30,

F(1,149)=0.58, p=.210). Thus, hypothesis 1a has to be rejected (H1a X).

Also with regard to the perceived brand distrust, the mean values did not differ statis-

tically significant for the two brand activists (Mtop-Dog-Activist=2.44 | Munderdog-Activist=2.42,

F(1,149)=0.015, p=.901). Therefore, hypothesis 1b must be rejected as well (H1b X).

In addition, there was no significant effect of the brand activist type on perceived cor-
porate hypocrisy (Top dog =0.08, p=.319 | Underdog =-0.08, p=.477) and perceived
opportunism (Top Dog =0.03, p=.692 | Underdog =—0.03, p=.778).

Nonetheless, a MGA was applied to examine any differences between the brand ac-
tivists (top dog vs. underdog) with regard to the intermediate variables perceived cor-
porate hypocrisy and perceived opportunism. Within this, a possible moderating effect

of the affective response was checked.

Overall, the data indicates an adequate fit (Hu and Bentler 1999) (x2/df=2.05,
CFI1=0.971, RMSEA=0.084).

Effects on attitude towards the brand

First the results showed that corporate hypocrisy had no significant effect on attitude
toward the brand for either group, and almost no difference was found in terms of effect
intensity either (Top-Dog B=-0.13, p>.10 | Underdog B=-0.11, p>.10). However, the
negative effect of perceived opportunism on the attitude toward the brand was signifi-
cant and more pronounced when a top dog acted as a brand activist (Top dog B=—
0.27, p<.01 | Underdog B=-0.22, p<.01). Hypothesis 2a can therefore be partly ac-
cepted (H2a (V).
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Finally, a significant interaction of affective response and corporate hypocrisy on the
attitude toward the brand could not be found (Top dog 3=-0.11, p>.10 | Underdog B=—
0.11, p>.10). Hypothesis 3a must therefore be rejected (H3a X).

Effects on brand distrust

Looking at perceived brand distrust, the results showed that the effect of corporate
hypocrisy on brand distrust was nearly identical for both groups, although again not
significant (Top dog =-0.012, p>.10 | Underdog =-0.013, p>.10). With regard to the
positive effect of perceived opportunism on brand distrust, the positive effect was
stronger when the underdog acted as the brand activist (Top dog =0.70, p<.01 | Un-
derdog B=0.75, p<.01). As these findings are contrary to the assumption, hypothesis
2b has to be rejected (H2b X).

Finally, the results indicated that the affective response does not significantly moderate
the effect of corporate hypocrisy on brand distrust for the top dog activist (Top dog B=—
0.00, p>.10) but for the underdog brand activist (Underdog =0.18, p<.05). Therefore,

hypothesis 3b can be at least partly accepted (H3b (v')). Consequently, for the under-

dog brand activist the affective response increases the negative effect of perceived

corporate hypocrisy on brand distrust.

Table two [11] presents the results of study 2 in an overview.

B | *p<.10, **p<.05, ***p<.01
Attitude toward the Brand

Top dog Underdog
Brand Activist (R? =.350) Brand Activist(R? =.577)
Corporate Hypocrisy —0.134 (p = .107) —0.108 (p = .107)
Perceived Opportunism | —0.274*** —0.221***
Corporate Hypocrisy x | -0.114 (p =.231) -0.112 (p = .179)

Affective Response

Brand Distrust

Top dog Underdog
Brand Activist (R? =.691) Brand Activist (R? =.642)
Corporate Hypocrisy —0.012 (p = .830) —0.013 (p = .830)
Perceived Opportunism | 0.697*** 0.751***
Corporate Hypocrisy x | —0.003 (p = .960) 0.180**

Affective Response

Tabelle 11: Comparison of effects for Top dog and Underdog-Brand Activists — Study 2 (Beitrag 5)
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454.2.4 Conclusion — Study 2

Study 2 provides additional insights, but also raises new questions. Although the basic
mechanism appears to be comparable to study 1, perceived corporate hypocrisy no
longer has a significant effect. Perceived opportunism, in turn, still seems to be an
important explanatory determinant. Looking at the attitude toward the brand, the find-
ings from study 1 could be replicated basically. Here, the negative effect of corporate
hypocrisy on the attitude towards the brand is, although not significant, stronger for the
top dog brand activist. Likewise, the negative effect of perceived opportunism on atti-
tude towards the brand is stronger (weaker) for a top dog (underdog) brand activist.
Strikingly, this effect reverses for perceived brand distrust. Contrary to the assumptions
and the findings from study 1, the positive effect of opportunism on brand distrust in

study 2 is stronger for the underdog.

With regard to the interaction between affective response and corporate hypocrisy, no
significant effects for the top dog brand activist could be found, neither on attitude nor
on distrust. Remarkably, a significant moderation effect is seen for the underdog brand
activist. In this case, the emotional response amplifies the negative effect of perceived

hypocrisy on brand distrust.

Overall, study 2 underlines the underdog effect as an exciting explanatory approach in
the context of brand activism. Nevertheless, these findings also raise a number of fur-

ther questions and remain inconclusive for now.

4.5.5 Discussion, Implications, Limitations
4.5.5.1 Discussion

This study investigated whether there are differences in the effect of brand activism on
attitude towards the brand and brand distrust for different brand types (underdog vs.
top dog brand activist). By doing so the studies drew on the so called ‘underdog effect’,
defined as people’s tendency to support underdogs (Vandello et al. 2007). Further-
more, the role of perceived corporate hypocrisy and perceived opportunism was ex-

amined in this context.

With regard to the research aim, the empirical studies yield the following answers:
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First, the brand type and its associated characteristics do indeed make a difference
with respect to the influence of brand activism on attitude towards the brand and brand

distrust.

Second, the constructs corporate hypocrisy and perceived opportunism are of explan-

atory importance with regard to this influence.

That said the underdog effect can be beneficial in the context of brand activism, as
there might be a tendency for weaker negative reactions towards underdog brand ac-
tivists. Specifically, the characteristics related to different brand types, do not directly
influence attitudes towards the brand and brand distrust. However, when including per-
ceived hypocrisy and opportunism into this interplay, some differences can be identi-
fied. In concrete, perceived hypocrisy and/or opportunism have a stronger (weaker)
negative effect on attitude towards the brand when a top dog (underdog) brand is act-
ing as an activist. Looking at brand distrust, only perceived opportunism seems to have
a positive effect. Interestingly, the effect is stronger for the top dog in study 1, while
this is the case for the underdog in study 2. These partly inconclusive findings should
be questioned. One possible reason for these reversed results could lie in the sam-
pling, as in study 2 there were considerably more opponents in the group of the under-
dog brand activist (opponents: MTop-Dog-Activist=39.3% | Munderdog-Activist=60.7 %). Since the
brand advocates car-free city centers, the rather incongruent position of the sample
may possibly bias the results. In addition, Li and Zhao (2018) found higher customer
brand identification with underdog brands (top dog brands) regarding hedonically
(functional) products. Thus, the activism topic might explain these results as well. Re-
garding this, meat consumption (study 1) might represent a more hedonic topic, com-

pared to car-free city centers (study 2) (Hirschman and Holbrook 1982).

Only study 2 revealed a significant interaction between affective response and corpo-
rate hypocrisy. When an underdog brand acts as activist, the affective response in-
creases the negative effect of perceived hypocrisy on brand distrust. Thus, affective
response intensifies the effect, resulting in higher distrust towards the underdog brand,
if customers perceive its engagement as hypocritical. One reason for this could lie in
moral expectations. Since customers sometimes prefer underdog brands for moral rea-
sons (Holt 1998; 2002; Tian and McKenzie 2001), higher moral expectations are po-
tentially also placed on underdogs (compared to top dogs). A resulting mismatch be-
tween expectation and reality could be the cause of hypocrisy and negative emotional
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reactions (Wang et al. 2022). Ultimately, the perception of hypocrisy could be sanc-
tioned more severely for underdogs. Put simply, top dog brands could be more likely
associated with opportunism and hypocrisy, which is why there might be less deviation

from prior expectations.

Overall, the study makes three different contributions.

First, it addresses and contributes to the need for further research on the emerging
phenomenon of brand activism. Second, it focuses on the integration of the underdog
effect into business research (Schmidt and Steenkamp 2021). And third, it responds to
the call for further research on dynamic aspects of corporate hypocrisy (Christensen
et al. 2020; Wagner et al. 2020).

4.5.5.2 Implications

First of all, the results raise some theoretical implications.

To begin with, the underdog effect could, potentially, undermine the widely confirmed
C/D paradigm (Oliver 1980; Churchill and Surprenant 1982). According to this para-
digm, satisfaction, as a central construct of business research, usually arises through
the comparison of expectations and experiences. With regard to the underdog, people
expect the underdog to lose, but a positive valence is assumed if this does not happen
(Vandello et al. 2007). Strictly speaking, this should violate the assumptions of the C/D
paradigm, as negative valence should actually occur. Hence, it would be interesting to
investigate what processes take place here. Conceivably, personality traits, such as
variety seeking and/or narcissism, play a role within this. For example, research indi-
cates that consumers who tend to be maliciously (benevolently) envious are more likely
to support underdogs (top dogs) (Kao 2019). At the same time, under certain condi-
tions, people feel schadenfreude when someone who is perceived as outgroup loses
or is unlucky (Leach et al. 2003), which could also be an origin or amplifier of underdog

support.

Furthermore, many people feel emotionally attached to underdogs (Schmidt and
Steenkamp 2021) because they seem to embody an archetype — perhaps even a role

model — that we associate with certain feelings, characteristics, and goals (Woodside
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et al. 2008; Wertime 2002; Jung 2014). In this way, people could project their own
desires into the triumph of the underdog, as they tend to see themselves as such in
many everyday constellations (Schmidt and Steenkamp 2021). Accordingly, the ability
to feel empathy could play a role and possibly influence how strongly one can project
the role of the outsider. In this way, the ability to feel empathy could dominate the C/D
paradigm. Pursuing these questions could provide new and exciting implications for
satisfaction research and relationship management beyond the context under consid-

eration.

Moreover, the prevailing understanding of trust in the management literature (e. g.,
Mayer et al. 1995) might be questioned. The results indicate that underdog brands are
perceived lower in competence. Mayer et al. (1995) postulate that this should lead to
lower trust. However, in the context of this study it turned out that despite a lower per-
ception of competence, distrust of the underdog brand was not necessarily higher. This
is astonishing and could be explained by alternative theoretical approaches to the de-
velopment of trust, for example by including aspects such as identification, vulnerability
and power imbalance. Following this, other theoretical streams could be useful. For
example, Luhmann's (1973) functionalist approach, according to which trust is created
by overlaying existing information and serves to reduce complexity, could be an inter-
esting starting point. Likewise, trust concepts that include situational factors, such as
a symmetrical distribution of power (Tedeschi et al. 1969) or status similarity (Conviser

1973), could be promising in the context under consideration.

With regard to management decisions and practical implications, the results indicate
that Underdog brand activists may face comparatively lower negative consequences
due to weaker perceptions of corporate hypocrisy and its effects. This information
might be valuable for decision-makers and marketers considering to engage in brand
activism. Against this background, if a company runs more than one brand, it could
prove useful to initially test the planned activism measures with suitable brand types.
This seems appropriate in view of possible minor negative consequences. Regardless
of the respective brand architecture, (corporate)brands that are more of an underdog
type could potentially dare to take on an activism-pioneering role. Simplistically, under-
dog brands could be an appropriate test candidate for a company, as customers might
be more lenient. This could be useful in the sense that the effect of brand activism



121

could be tested at comparatively low risk. After a pilot with an underdog brand activist,
management could then decide, based on the results and developments of the cam-
paign, whether to extend the activism to other brands or the entire company. If the
activism measure is to be expanded, it might also have beneficial spillover or synergy
effects for other brands and brand types of the company. However, the results indicate
that top dogs in particular must expect potentially stronger negative consequences,

which is why a transfer to such brands may not be advisable.

4.5.5.3 Limitations and Future Research

As any study, this study yields some limitations. First of all, it could be questioned to
what extent the brands operating in the scenarios can be classified as underdog (vs.
top dog) brands. An overlap-free classification proves to be difficult and in addition, an
in-depth validation of the classification of underdog brands (Schmidt and Steenkamp
2021) was not the primary research aim. Rather, the intention was to adapt the basic
ideas of the theory and integrate them into the context of brand activism. Nonetheless,
this represents an exciting and promising future research path. For example, the char-
acteristics that underdog brands are brands of humble origin could be focused on, as
this was left out in the studies. Linked to this, as an identification-based effect is as-
sumed (e. g., Paharia et al. 2011; McGinnis and Gentry 2009; Kim et al. 2008), future
studies could also integrate brand-identification into the model. This would allow such

an identification effect to be re-examined.

Another limitation of the study is that the prevailing attitude towards the brands (previ-
ous to the treatment) was not surveyed. This means, on the one hand, that a change
in attitude cannot be verified and, on the other hand, that a positive (or negative) pre-
attitude towards the brand could have biased the results. Consequently, endogeneity

problems should not go unmentioned.

In addition to the attitude towards the brand, the attitude towards brand activism in
general could also be surveyed, as this could possibly have an influence on the effect

strength.

Furthermore, the finding that the effect of perceived opportunism on brand distrust in
study 2 is stronger for underdogs could indicate that the activism was perceived as

less honest overall. It might be fruitful to control or even manipulate the authenticity of
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activism in future research. Further, it would be promising to include other potentially
relevant intermediate variables, e. g. identification with underdogs or moral aspects.
This could be particularly promising as customers who ascribe to themselves an un-
derdog-position may be particularly attracted to underdog brands (Paharia et al. 2011;
McGinnis and Gentry 2009).

Moreover, since the underdog effect seems to have universal validity (Kim et al. 2008;
Schmidt and Steenkamp 2021), an international comparison could provide exciting and
promising insights. As polarizing socio-political issues can vary by region and culture,
a cross-cultural comparison would be even more useful for research and practice.
Here, for example, the degree of responsibility attribution (individual vs. collective) or

power distance could play a role.

Lastly, as it could be questioned whether a one-time confrontation with a brand activ-
ism stimulus led to profound processing, a long-term study could offer additional in-

sights. Within this, the activism intensity could be manipulated as well.

4.5.6 Conclusion

The role of business has changed in recent years to the extent that a purely commercial
principle is hardly accepted anymore. Instead, companies are increasingly expected to
shoulder socio-political responsibility. This can be seen, among other things, in the
ongoing discussion and development of the understanding of CSR. This development
is also giving rise to new approaches such as brand activism. The present study also
deals with this approach, showing that the effect of brand activism depends on certain
brand characteristics. However, the study only looks at a small fragment in this respect,
meaning that the field of research has only just been entered. However, the results of
the paper highlight some avenues for further research and additional work on this ex-

citing phenomenon would be desirable and fruitful.
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4.6.2 Brand Activism as a reinforcer for Consumer Participation?

Consumer participation can take on a wide variety of manifestations. It includes, for
example, purposeful consumption or non-consumption (cf. Micheletti et al. 2006), boy-
cotts or buycotts (cf. Stolle et al. 2005), participation in demonstrations and petitions,
engagement in public campaigns (cf. Hohnstrater et al. 2022) and other forms of social
movements (cf. Klandermans/van Stekelenburg 2013). Considering this variety, the
idea that consumers are able to shape the development of sustainable consumption
markets through their behavior is close at hand. However, this attribution of responsi-
bility neglects that consumers are regularly integrated into a system of norms and in-
frastructure. So even if they have strong preferences and intentions for specific con-
sumption styles, they do not (always) succeed in implementing them (cf. Striinck 2021).
These thoughts, in turn, suggest a more integrated and holistic view on the role of
consumers in the endeavor of sustainable consumption. This view, potentially, implies
that it may also be up to the economic and political authorities to support and enable
sustainable consumption. Regarding this, consumers increasingly recognize compa-
nies as actors that bear responsibility for social and political development, too (cf.
Hooghe/Stolle 2004) for instance, by solving socially critical problems (cf. Bhagwat et
al. 2020; Edelman 2018; 2019). In this discussion, Heidbrink (2012) considers this po-
liticization of companies as an expression of the change in governance procedures,
whereby the state is reliant on the support of companies with regard to the challenges

that are brought to it.

However, desired social change and the accompanying sociocultural expectations of
relevant stakeholders also represent demands for change on companies (cf. Back-
haus-Maul 2022). Thus, although the relationship between companies and society can
be fraught with tension and conflict, it can also be productive and generate innovation
(cf. Backhaus-Maul 2022). For instance, companies can support change e. g. mone-
tarily or morally, but also by providing knowledge, resources, or innovations. That said,
one recently discussed approach how companies can support change is coined ‘brand
activism’, defined as "(...) public speech or actions focused on partisan issues made
by or on behalf of a company using its corporate or individual brand name" (Moorman
2020: 388; Bhagwat et al. 2020). By this specific kind of activism, brands take a stand
on controversial, socially relevant problems, show a clear stance and get involved in

ongoing debates for (or against) certain critical issues. So far, some developments and
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specifications of the definitional approaches of brand activism exist (e.g. "authentic
brand activism", cf. Vredenburg et al. 2020). Nevertheless, the scope of our study is
the rather broad and fundamental definition given above (cf. Moorman 2020; Bhagwat
et al. 2020).

It should be noticed, that brand activism implies more than skimming off brand-strate-
gic and economic advantages (see e. g. Moorman 2020; Vredenburg et al. 2020). In
addition, by acting as an activist, a brand could use its capabilities and resources to
move consumers in a direction which is better for society and potentially effect social
change on important sustainability issues (cf. Moorman 2020). In other words: "With a
stronger voice comes the added responsibility of addressing important social issues in
ways that can help society move forward" (Swaminathan et al. 2020: 32). Neverthe-
less, if brand activism could promote individual consumer participation, it should also
be considered that it may equally inhibit it, e. g., by potentially exacerbating inner con-

flicts.

Conceivably, consumers value and endorse a resourceful ally who provides them right,
aligns with their interests, and reinforces their expectation of efficacy. In the context of
emerging discussions about brand activism and the social role that brands play today,
itis, however, worth considering that brands and companies can be the very advocates
and catalysts that could encourage consumers to realize their opportunity to partici-
pate. Nevertheless, if and how, brand activism influences consumer participation, re-

mains unclear. We therefore address the following research question:

Does brand activism influence consumer participation in sustainable consumption mar-

kets? And if so, how?

To answer this question, in the following, we draw on Social Movement Theories, com-
paring different models and theories. To provide a research framework we then apply
the Social Identity Model of Collective Action (SIMCA), because this model has been
validated over several years (see van Zomeren et al. 2004, 2008, 2012a; Agostini/van
Zomeren 2021). Afterwards, we will discuss possible coherences with brand activism
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and derive hypotheses along with outlining our research model. Subsequently we de-
scribe two empirical studies and point out their results regarding our research model

before we will discuss our findings and draw a conclusion.

4.6.3 The Social Identity Model of Collective Action (SIMCA)

The SIMCA is based on a comprehensive meta-analysis of social psychological litera-
ture (cf. van Zomeren et al. 2008) and assumes that perceived injustice (i. e. inter alia,
the individual experience of anger about an unsatisfactory or unjust condition), efficacy
beliefs (i. e., the conviction of achieving a certain goal) and identification (with a group,
a goal or concern of the group) are positive predictors of the individual's willingness to
participate and actual participation (cf. van Zomeren et al. 2008). Consequently, people
seem to become active when they experience strong affective reactions to injustice,
believe their actions can be effective, and when they can identify with social interests
or groups. The model comprehensively integrates empirically the existing psychologi-
cal literature on collective action (cf. van Zomeren et al. 2008), from which five basic
assumptions can be made within the framework of the model. These will be described

in the following.

First, SIMCA assumes that an individual's identification with a cause or the group in
question predicts participation (cf. van Zomeren et al. 2008). This assumption roots in
Social Identity Theory (SIT) (cf. Tajfel/Turner 1997; Dury/Reicher 2009). It is especially
applicable when Politicized Identification takes place, as this is normatively oriented

towards collective action (cf. Simon/Klandermans 2001; van Zomeren et al. 2008).

Second, based on the Theory of Relative Deprivation (cf. e. g. Walker/Smith 2002),
SIMCA assumes that collective action is predicted by perceptions of injustice and the
emotions resulting from this perception. Specifically, the highest predictive power ex-
ists with regard to Group-Based Anger (cf. van Zomeren et al. 2004; Walker/Smith
2002; Smith/Ortiz 2002; van Zomeren et al. 2008).

Third, consistent with Resource Mobilization Theory (cf. e. g. Klandermans 1984),
SIMCA assumes that individual beliefs regarding Efficacy predict collective action and
participation (cf. Mummendey et al. 1999; van Zomeren et al. 2008). Consequently,
individuals are more motivated to take action themselves if they have high efficacy

beliefs and, accordingly, goal achievement seems more likely.
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Finally, the model assumes that all three predictors have an effect on the willingness
to participate as well as on actual participation, both directly and indirectly, via identifi-

cation (cf. van Zomeren et al. 2008).76

These assumptions illustrate that the model draws on previous theoretical strands as
well as various psychological aspects. Nevertheless, it should be noted that in the first
conception of the model, no distinction is made between what individuals merely per-
ceive as unjust and what they actually consider immoral beyond that. Integrating such
a moral component potentially opens up the prospect that individuals — even if they do
not perceive injustice in the form of, for example, group-based anger — will engage and
participate (cf. van Zomeren et al. 2011). Consequently, as part of the optimization and
further development of the model, a fifth assumption can be added, namely that moral
aspects and motivations can also contribute to explaining individual engagement and
participation (cf. van Zomeren et al. 2012b; van Zomeren et al. 2018). In consequence,
Moral Conviction, as a fourth context-independent predictor, was integrated and vali-
dated into the model (cf. van Zomeren et al. 2012b; 2018).

Furthermore, due to the specific context of the study, we extended SIMCA to include
the factor of Perceived Legitimacy. In the context of this paper, legitimacy is understood
as a generalized perception or assumption that an entity's actions are desirable, cor-
rect, or appropriate (Suchman 1995). In the scope of brand activism, legitimacy pro-

cesses could be of particular importance, what will be explained in more detail below.

Considering the possible social transformative potentials of brand activism described
at the beginning, we assume that an interaction and influence on consumer participa-
tion is conceivable. Accordingly, brand activism may serve as a catalyst to address
controversial issues and conflicts potentially stimulating social change (cf. Vredenburg
et al. 2020). Specifically, we assume possible trigger and amplifier effects through
brand activism on the variables of the SIMCA. By ‘trigger effect’, we mean that topics
or problems can become more salient through brand activism, or initially gain attention.
A possible ‘amplification effect’ is supposed to mean, that if consumers already per-
ceive a problem as such and individually consider it important, they may not dare to do
something about it or may not know how. Here, too, brand activism could have a

strengthening effect. Moreover, if one considers, for example, the path that concerns

6 For the purpose of complexity reduction, this assumption is neglected in our study and the predictors
are considered as same-level constructs.
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have to cover from the political periphery to the center (cf. Habermas 1994; Peters
1993), brand activists could help raise consumer awareness of certain issues poten-

tially bringing concerns further or faster to the political center (cf. Hellmann, 2022).

Likewise, Social Movement Research (e. g. cf. Rammstedt 1978) suggests that politi-
cal movements and participation are more likely to emerge when the resonance po-
tential is high enough, resources and movement organization are available, and alli-
ances, fellow campaigners and media support can be drawn on (cf. Hell-
mann/Koopmans 1998). In this context, political science distinguishes further between
strong and weak interest groups, with consumer interests regularly being referred to
rather as weak interests (cf. Striinck 2021). This classification may be based on the
fact that consumers' organizational and conflict management abilities are sometimes
evaluated rather poorly (cf. Striinck 2021). In the course of this, it seems feasible that
brand activism can make a contribution that helps to fulfill these prerequisites and thus
ultimately makes individual consumer participation more likely. Thus, the appearance

of a brand activist could consequently have a promoting effect.
It follows that

H1: Brand activism, compared to no brand activism, leads to higher participative effi-
cacy, group-based anger, politicized identification, moral conviction and perceived le-

gitimacy.

In addition, we hypothesize that the SIMCA variables have a positive impact on various
forms of consumer participation. Drawing on the manifestations of consumer participa-
tion exemplified at the outset, various intentional action variables and behaviors repre-
sent proxy variables for Consumer Participation in our study. Specifically, we consider
the intention to advocate for a particular issue and the intention to change one's own
(consumption) behavior. In this context, we also assume that forms of consumer par-
ticipation that can be directly associated with the brand activist could be affected, which
is why we also include the boycott likelihood towards the brand activist. In addition, we
consider the related construct of perceived cognitive dissonance. This describes an
internal conflict due to incompatible cognitions (cf. Festinger 1957), which are charac-
teristic of conflictual (consumption) scenarios and the attitude-behavior gap (see e. g.

Chatzidakis et al. 2007; Gregory-Smith et al. 2013). However, since we also want to
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go beyond the intentional level with our study, we additionally consider actual behavior

in the form of participation in a petition.

In the following, the variables of the SIMCA are presented in more detail, deriving the
related hypotheses for possible effects on consumer participation and points of refer-

ence with brand activism.

Efficacy Beliefs

People are more likely to initiate a particular course of action if they are convinced that
it will be expedient and successful. Thus, individual efficacy beliefs enable people to
change their circumstances through individual action rather than merely adapting to
them (see Bandura 1995; 1997 for an overview). Consequently, individual's belief in
achieving certain goals, through his or her own actions, is an important predictor of
taking action (cf. van Zomeren et al. 2013). Here, the participative efficacy belief de-
scribes the conviction that one can contribute to the achievement of goals through
one's own efforts (cf. van Zomeren et al. 2013). The term thus combines the belief in
goal achievement with the belief in one's own effectiveness of action to achieve the
goal. Accordingly, participative efficacy belief explicitly means the belief in the incre-

mental contribution of one's own actions (cf. van Zomeren et al. 2013).

Particularly in problems relevant to the society as a whole, it is conceivable that indi-
viduals question the effectiveness of their own contribution or doubt the extent to which
it would even matter (see e. g. Gupta/Ogden 2009; Kellstedt et al. 2008). If we now
turn to the question of whether and to what extent brand activism can be included in
this structure of effects, it should be noted that there is an apparent conviction that
companies or brands are also capable of action and resolution as agents or players in
prevailing conflicts (cf. Bhagwat et al. 2020; Moorman 2020). These considerations
could take into account that earlier approaches and theories (e. g. Resource Mobiliza-
tion Theory) have already attached high importance to organizations in this context (cf.
McCarthy/Zald 1977). Accordingly, organizations provide potentially valuable re-
sources (such as financial resources, information, contacts, communicative reach,
etc.) that are indispensable for mobilization but also for achieving goals (cf. McCar-

thy/Zald 1977). Finally, under certain conditions it can be perceived as beneficial if
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influential allies intervene in conflictual situations (cf. Tarrow 1998) and it is quite con-
ceivable that brands and companies can also represent that influential ally. It is also
argued that brands can embody powerful social actors, gaining authority, power but
equally responsibility (cf. Moorman 2020; Holt 2002). Consequently, if consumers rec-
ognize the potential that arises when brands participate as those influential allies in
solving socio-critical problems, this could promote consumers' participative efficacy

beliefs and contribute to the explanation in the context under consideration.
Thus, we hypothesize that participative efficacy

H2: a) has a positive effect on the intention to advocate for a specific form of sustain-

able consumption behavior
and

H3: a) leads to a higher intention to change one's own consumption behavior in a given

sustainable action.

In addition, we hypothesize that the mechanism could also apply to adjacent con-

structs. From this follows:
H4: a) Participative efficacy reduces perceived cognitive dissonance.
Finally, we also hypothesize that

Hb5: a) Participative efficacy reduces the intention to boycott the brand activist.

Group-Based Anger

Group-based anger is essentially based on the Theory of Relative Deprivation. The
connection between injustice and group-based anger is that group-based anger is the
result of an experienced injustice (van Zomeren et al. 2004). For this reason, group-
based anger can also be seen as an emotion-oriented coping strategy for dealing with
perceived injustice within an unsatisfactory state. Other work also suggests that group-
based emotions, and anger in particular, provide a pathway to specific action tenden-
cies (see e. g. Mackie et al. 2000; Smith 1993).

Previous research on brand activism suggests that this approach is not only more likely

to evoke and reinforce emotions and reactions, but also to do so much more intensively
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(cf. Hambrick/Wowak 2019). It is in the nature of controversial topics that strong emo-
tions are aroused, among other things by the fact that opposing values, interests and
views are represented and partly sensitive topics are discussed (cf. Moorman 2020;
Nalick et al. 2016). Taken together, this means that anger about a state or a perceived
injustice can promote consumer participation. This assumption could also be valid in
the context of brand activism and, moreover, could be reinforced, as emotions per se

and the associated intention to participate are potentially activated more intensely.
These considerations lead to the following hypotheses:
Group-based anger

H2: b) has a positive effect on the intention to advocate for a specific form of sustain-

able consumption behavior,

H3: b) leads to a higher intention to change one's own consumption behavior in a given

sustainable action,
H4: b) reduces perceived cognitive dissonance
and

H5: b) reduces the intention to boycott the brand activist.

Politicized Identification

Politicized identification, traced back to the SIT, means that the degree of identification
represents an important predictor of collective action (cf. van Zomeren et al. 2008;
2012a). However, it is necessary to explicitly differentiate between politicized and non-
politicized identification, as some studies indicate that politicized identification — i.e.,
identification with a cause rather than a group — better predicts individual participation
(cf. e. g. van Zomeren et al. 2008; Simon et al., 1998). With regard to identification,
then, the politicized dimension (e. g. identification with a cause), seems to be of par-
ticular importance, as this dimension seems to directly predict actions (cf. van Zomeren
et al. 2018; Stirmer/Simon 2004).
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Brand activists reveal that kind of activist identity, which is almost predestined for indi-
viduals and consumers to identify with it to a greater or lesser extent. Within this, con-
sumers can determine whether their own views and attitudes match those of the brand
(cf. Mukherjee/Althuizen 2020). Researched on consumer-brand identification also
emphasizes that a high degree of congruence leads to a high degree of identification
with the brand and ultimately to positive attitudes as well as stronger behavioral
tendencies (cf. Bhattacharya/Sen 2003). The identity of an individual can thus be trans-
formed by social circumstances or exogenous influences into a more action-oriented
identification (cf. Drury/Reicher 1999). Such an exogenous influence, which can make
this very action-oriented identification more salient, can possibly also be represented
by brand activism and harmonizes with the discussed assumption regarding identifica-

tion with a brand and its attitude.
We conclude from this that politicized identification

H2: ¢) has a positive effect on the intention to advocate for a specific form of sustaina-

ble consumption behavior,

H3: ¢) leads to a higher intention to change one's own consumption behavior in a given

sustainable action,
H4: c¢) reduces perceived cognitive dissonance
and

Hb5: c¢) reduces the intention to boycott the brand activist.

Moral Conviction

Moral conviction means the strong and absolute attitudes towards moral issues that
does not tolerate any exception to the principle of the 'higher order' (cf. van Zomeren
et al. 2012b). Thus, in the context of SIMCA, moral convictions are equally assumed
to represent standards that are highly relevant for participation and social change (cf.
ibid.).
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In the context of brand activism, the approach also opens up the possibility for brands
to provide a profound insight into their moral identity and thus also to differentiate them-
selves from other actors in terms of moral beliefs (cf. Mukherjee/Althuizen, 2020;
Vredenburg et al. 2020). It follows that a brand's stance on a conflicting social or polit-
ical issue equally signals the importance a brand attaches to the moral conviction in
question (cf. Mukherjee/Althuizen, 2020). If consumers associate their moral convic-
tions with overriding principles as well as the demand to adhere to them, the represen-
tation of moral principles by a brand activist can represent such a consolidation of
moral convictions and a further point of identification. Therefore, it can also be as-
sumed that brand activism not only makes moral convictions potentially more salient,

but could likewise emphasize the importance of compliance.
From this, we suggest that moral conviction

H2: d) has a positive effect on the intention to advocate for a specific form of sustain-

able consumption behavior,

H3: d) leads to a higher intention to change one's own consumption behavior in a given

sustainable action,
H4: d) reduces perceived cognitive dissonance
and

H5: d) reduces the intention to boycott the brand activist.

Perceived Legitimacy (context specific model extension)

Legitimation processes also take place in the context of various forms of participation
(cf. McCarthy/Zald 1977). This is not exclusively about an individually perceived ap-
propriateness, but rather about the fact that a collective — and subsequently the indi-
vidual — directs itself and its actions according to a legitimizing order (cf. Berger/Luck-
mann 1966; Meyer et al. 1987; Zucker 1977). More precisely, legitimacy includes a
collective and an individual dimension (cf. Johnson et al. 2006). First the perception of
an event as ‘generally appropriate’ is created collectively, before the individual in turn
uses this collective perception to derive to what extent his or her individual judgments

and actions can be evaluated as appropriate (cf. Haack/Sieweke 2018). Legitimacy
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thus always includes individuals' perceptions and evaluations (cf. Tost 2011), which is
why legitimacy partly results from a process of social judgment formation (cf.
Deephouse et al. 2017; Suddaby et al. 2017).

Regarding consumer participation, this presupposes a change in the collective legiti-
mation framework to which an individual is oriented and through which individual ac-
tions are established and justified (cf. Thomas et al. 1986). Existing studies assume
that a change in beliefs about the appropriateness of a behavior can initiate institutional
change (see e. g. Greenwood et al. 2002; Tost 2011). Recent work assumes that such
change can also be initiated when individuals recognize certain beliefs about appropri-
ateness within a reference group, provided that drastic institutional consequences are
associated with this (cf. Haack et al. 2021).

In the context of brand activism, it is conceivable that brands in particular can represent
an entity that consumers can recognize as such a reference group or to which a refer-
ence-giving function is attributed. In the context of these considerations, it can be as-
sumed that a brand that engages in activism could not only represent an important
reference group that promotes legitimacy, but could furthermore assume a kind of ‘first
mover’ role or role model. Consequently, this proactivity could demonstrate the legiti-
macy of certain views and criticisms by brands expressing them in socially relevant

controversies and conflicts.
Therefore, we hypothesize that perceived legitimacy

H2: e) has a positive effect on the intention to advocate for a specific form of sustain-

able consumption behavior,

H3: e) leads to a higher intention to change one's own consumption behavior in a given

sustainable action,
H4: e) reduces perceived Cognitive dissonance
and

H5: e) reduces the intention to boycott the brand activist.
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Considering that, inter alia, a sufficiently high resonance potential, sufficient resources,
an effective movement organization as well as alliances, fellow campaigners and me-
dia support seem to be favorable when it comes to individual participation (cf. Hell-
mann/Koopmans 1998), it is to be expected that consumers judge to what extent these
criteria prevail with a brand activist. For this purpose, the basis of judgment could be
the extent to which the brand is perceived as a strong (or a weak) brand, as this po-
tentially allows conclusions to be drawn about provisioning opportunities. We therefore

hypothesize:

H6: The previously assumed effects differ for strong and weak brands.

Finally, to also draw conclusions about actual behavior, potentially overcoming the at-

titude-behavior gap, we assume:

H7: The model predictors help predicting actual behavior, in our case by favoring the

likelihood of participating in a petition.

Figure one [8] provides an overview of the hypotheses derived and represents the

research model. This was now to be examined in the context of two empirical studies.
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4.6.4 Empirical Studies
4.6.4.1 Overview of the studies

In order to empirically test our hypotheses, two empirical studies were conducted. In
each case, two fictitious brand activism scenarios were created, whereby different con-
troversial topics on sustainable consumption were addressed. In study one, we focus
on meat consumption, which is an (primarily ecologically) relevant issue for sustainable
consumption. In study two, we address the controversial discussion on car-free city

centers.

In line with our research question, we varied the brand activist in that either a strong
brand (Telekom AG) or a weak brand (fraenk) appeared as the activist. The choice of
brands was based on a recommended optimal degree of incongruence between issue
and brand (cf. Vredenburg et al. 2020; Cornwell et al. 2018; Mandler 1982; War-
ren/Campbell 2014). Thus, we first decided to focus on the telecommunications sector,
where we then selected a strong and a weak brand — based on various business met-
rics (i. e. revenues, market share, number of employees). In two consecutive expert
interviews, we ensured that no conspicuous congruence or incongruence could be as-
sumed. A complementary quantitative pretest assured us in the assumption that the
brands were perceived as differently strong (n=19, brand equity: Mrelekom=3.89;

Mfraenk=2.48, p<.10; assumed company size: Mrelekom=4.89; Mfraenk=1.80, p<.05).

The data for both studies were collected through a panel provider, which allowed us to
ensure that there was no overlap between sample one (study 1) and sample two (study
2).

4.6.4.2 Study 1 - Significant Price Increase for Meat

Method

To test our hypotheses, we conducted an online survey in the period from mid to late
December 2022 using a fictitious brand activism scenario. Within it, a telecommunica-
tions brand spoke out against high meat consumption and called for lower and more
conscious consumption. Specifically, participants were shown a statement from the

brand calling attention to the ecological consequences of high meat consumption.
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Through the activism, the brand pursued the goal that there should be an increase in
the price of meat (and thus decrease in consumption). In detail, the brand activist
aimed to increase the price of meat by 35 percent from the first of March 2023. In
addition to the central, dependent variables of the model, participants were offered the
opportunity to participate in an anonymized online petition for this purpose. In order to
be able to make as differentiated conclusions as possible, we varied the brand activist
in that either a strong brand (Telekom AG) or a weak brand (the startup fraenk) ap-
peared as an activist within the scenarios. Participants were randomized to see only
one of these scenarios. In contrast, a control group was also tested, which was not

confronted with any form of brand activism.

The brand's statement and associated petition were fictitious which participants were

not told until they had already completed the survey.

Measurement & Sample

All constructs were measured using established seven point Likert scales, with the

exception of intention to change one's own behavior, multi-item scales were used.””

Participative efficacy was measured using four items following van Zomeren et al.
(2013). Group-based anger was measured using three items, politicized identification
using four items, and moral conviction using six items, each following van Zomeren et
al. (2012a). Perceived legitimacy was measured with two items following Jiménez-
Moya et al. (2019), with the second item added to the original single-item scale for
greater reliability. Intention to advocate was measured using four items based on van
Zomeren et al. (2012a). Measuring intention to change one's own behavior was based
on Grohmann (2009). Three items measuring perceived cognitive dissonance were
based on Montgomery and Barnes (1993). Last, four items measuring boycott likeli-

hood were used, based on Sen et al. (2001).

The common statistical quality criteria were checked prior to further analysis steps.
Values for Cronbach's a (= .70), factor loadings of items (= .70), average variance
extracted (= .50) and factor reliability (= .60) were met across all constructs. Discrimi-

nant validity was approved using the Fornell-Larcker criterion (DEV(¢i), DEV(gj) >

7 Die in Beitrag 6 verwendeten Messkozepte finden sich im Anhang D.4.
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r2(¢i,gj)). A potential common method bias was examined according to the Harman

single-factor test and considered negligible.

We used various analytical methods to test the hypotheses assumed. ANOVA (SPSS)
and structural equation modeling (SPSS Amos) were used to test the overall hypothe-
sized model. In addition, we conducted a Multi Group Analysis (SPSS Amos) to test
for differences between the brand activists. Ultimately, a logistic regression served to

verify the explanatory contribution of the model, in terms of participation in the petition.

After data cleaning, by which both click-throughs with monotonous response behavior
and above-average fast runs were sorted out, the sample comprised 235 people
(male=62%, female=38%, Mage=42, Ncontrolgroup=80, NTelekom=78, Nfraenk=77)"8. Approxi-
mately 70 percent of the respondents possessed at least a general university entrance
qualification. Under 70 percent were employed or self-employed. Because of the cho-
sen topic of activism (meat consumption), we controlled for nutrition. Within the sam-
ple, 87 percent were meat eaters, of which over 70 percent consumed meat weekly or
more frequent. Based on this, it could be assumed that there was adequate involve-
ment regarding the topic. We also captured whether participants generally approved
of a brand taking an activist stance and advocating for the issue of meat consumption.
More than half of the participants endorse brands being activists (61 %) and only 25.8
% rated this as (rather) not good. Finally, since the key criterion of brand activism is
the controversial nature of the topics, we controlled that participants perceived the topic
of meat price increase as controversial accordingly. In this respect, 75.2% of the par-
ticipants rated the topic as controversial. In addition, the scale mean exceeded the
median, which means that the criterion can be considered fulfilled and our treatment
corresponds to the concept of brand activism as intended (Mperc.Controversy=5.25 >
Mdperc.Controversy=4). In addition, an attention check was used to ensure that participants

correctly reflected both the acting brand activist and the issue addressed.

We also examined whether participants perceived the brand activists as differentially
strong, as intended (brand equity”®: Mtelekom=4.06, Mfraenk=2.41, p<.001; assumed com-
pany size: Mtelekom= 4.76, Mfraenk=2.26, p<.001).

8 The required sample size was analyzed in advance using G*Power analysis (a err. prob. of 0.05
resulted in n=252 | a err. prob. of 0.1 resulted in n=213). Accordingly, the statistical power is sufficient
to perform significance tests at a level between 0.05 and 0.1.

79 Measurement based on Keller 2003.
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Finally, we also controlled for social desirability (cf. NieRen et al. 2019) to rule out the
risks of a possible framing effect (cf. Gier et al. 2023), due to the mention of the sus-
tainable consumption topic (meat price increase). As we found no significant mean

differences between the groups, such a confounding effect is unlikely.

Results

At first, using structural equation modeling, we tested the assumed basic model in the
context of brand activism. Our data indicate a good fit (x2/df =1.70, CFI=0.95,
RMSEA=0.07).

However, regarding the general influence of brand activism (compared to the control
group) on the SIMCA variables, we, surprisingly, found no significant effects (partici-
pative efficacy: Mactivism =3.86, MnoActivism=3.96, p=.675 | group-based anger: Mactivism
=3.36, MnoActivism=3.57, p=.382 | politicized identification: Mactivism =3.08, MnoActiv-
ism=3.30, p=.368 | moral conviction: Mactivism =4.28, MnoActivism=4.23, p=.809 | perceived
legitimacy: Mactivism =5.70, MnoActivism=5.73, p=.872). Therefore, hypothesis 1 must be

rejected (H1X).

In contrast, all dimensions of the SIMCA model were found to have a significant posi-
tive effect on the intention to advocate for lower meat consumption (participative effi-
cacy B=.243, p<.001; group-based anger =.263, p<.001; politicized identification
B=.357, p<.001; moral conviction =.130, p<.10) except perceived legitimacy ($=.072,
p>.10). Accordingly, hypothesis 2a-d can be accepted, while H2e should be rejected.

Regarding the intention to reduce one's own meat consumption, politicized identifica-
tion ($=.306, p<.05) and perceived legitimacy (=.218, p<.05) had a significant positive
effect. Therefore, hypothesis 3a and 3c could be accepted. However, no significant
effects were found for participative efficacy (8=.139, p>.10), group-based anger
(B=.139, p>.10), and moral conviction (=-.022. p>.10). Accordingly, hypothesis 3b, 3d
and 3e should be rejected.

In addition, our data show that some dimensions of the SMICA influence perceived
cognitive dissonance. More precisely, perceived legitimacy had a dissonance-reducing
effect (B=-.501, p<.001), whereas politicized identification had a dissonance-increasing

effect (=.314, p<.05). No significant effects were found for participative efficacy (B=-
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.041, p>.10), group-based anger (B=-.136, p>.10), and moral conviction ($=-.043.
p>.10). Accordingly, hypothesis 4 a, 4b, 4c, and 4d needed to be rejected.

Next, we examined the boycott likelihood towards the brand activist. We found that
moral conviction (=-.182, p<.10) and politicized identification (=-.248, p<.05) showed
a negative effect, whereas group-based anger showed a positive effect (B=.377,
p<.001). Participative efficacy (B=.089, p>.10) and perceived legitimacy (f=.112,
p>.10) had no significant effect on boycott likelihood. Therefore, only Hypothesis 5d

can be accepted (H5:a) X b) X ¢) X d) vV e) X).

Finally, we examined if differences exist between the two brand activists (strong vs.
weak). By doing so, the multi-group analysis showed a good model fit (x2/df = 1.65,
CFI = 0.91, RMSEA = 0.06) and furthermore recognizable differences regarding the
significance levels and intensities of the effects. As suggested, hypothesis 6 can be
accepted, as the effect sizes of the predictors differ between strong and weak brands

(H6 V). Table one [13] compares the effect sizes and significance levels for the sce-

narios of both brand activists.

B *p<.10, **p<.05, **p<.001

Intention to advocate for lower Meat Consumption

Strong Brand (R? =.628) Weak Brand (R? =.783)
Participative Efficacy .301** .164**
Group-Based Anger .199** 393
Politicized Identification 374* .305**
Moral Conviction .086 176
Perceived Legitimacy .049 .108

Intention to reduce one's own Meat Consumption

Strong Brand (R? =.305) Weak Brand (R? =.404)
Participative Efficacy .185 .078
Group-Based Anger .108 195
Politicized Identification 274* .349**
Moral Conviction -.042 -.035

Perceived Legitimacy .162 .284*
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Perceived Cognitive Dissonance

Strong Brand (R2 =.442)

Weak Brand (R? =.314)

Participative Efficacy - 177 .066
Group-Based Anger -.032 -.298**
Politicized Identification 217 AT74*
Moral Conviction .002 -.078
Perceived Legitimacy -.593*** -.407**

Boycott Likelihood

Strong Brand (R? =.234)

Weak Brand (R? =.032)

Participative Efficacy .283** -.067
Group-Based Anger .561*** A75
Politicized Identification =374 -.143
Moral Conviction -.250* -.058
Perceived Legitimacy .093 121

Tabelle 13: Comparison of effects for strong and weak Brand Activists — Study 1 (Beitrag 6)

In order to draw conclusions about the actual participation in the petition, we performed
a logistic regression. Goodness-of-fit was assessed using the Hosmer-Lemeshow test,
indicating a good model fit (x*(8)=10.06, p>.05) (cf. Guo/Fraser 2015). Likewise, low
correlations between predictor variables (r < .80), indicating that multicollinearity did
not confound the analysis (cf. Dattalo 2013). The binomial logistic regression model
was statistically significant (x3(5)=95.34, p<.001), resulting in a large amount of ex-

plained variance (Nagelkerke’s R?=.63) (cf. Backhaus et al. 2003).

In more detail, politicized identification (p<.001, OR=4.01, 95%-CI[2.33, 6.91]) and per-
ceived legitimacy (p<.10, OR=1.58 (95%-CI[.96, 2.60]) had a positive effect, increasing
the likelihood of participating in the petition (see table two [14]). Given the high degree
of variance explained and that two of the included predictors contribute significantly to

the prediction of the probability of participation, hypothesis seven can be accepted in

general (H7V).



142

. 95% CI for
B SE Wald p Odds Ratio Odds Ratio
Lower Upper
Bound Bound
Participative .18 19 .86 .35 1.19 .82 1.73
Efficacy
Group-Based -10 .20 .22 .64 91 .61 1.35
Anger
Politicized 1.39 .28 25.14 <.001 4.01 2.33 6.91
Identification
Moral Convic- -.21 27 .60 44 .81 48 1.37
tion
Perceived Le- .46 .25 3.27 .07 1.58 .96 2.60
gitimacy
Constant -7.29 1.63 19.93 <.001 .001

Tabelle 14: Logistical Regression — Study 1: Participation in Petition (Beitrag 6)

Note: Degrees of freedom were 1 for all Wald statistics

Looking at participation in the petition descriptively, nearly 40 percent took part in the
petition, which is quite a high rate considering the high proportion of meat eaters within
the sample (87%). The basic tendency here seems to apply to both brand activists
(ParticipationTelekom=40% | Participationfraenk=35%), with slightly more people participat-

ing in the petition when a strong brand activist was shown in the scenario.

Conclusion — Study 1

Summarizing the findings from study one, it appears that the SIMCA predictors, except
perceived legitimacy, have a significant positive effect on the Intention to advocate for
lower meat consumption. On the intention to reduce one's own meat consumption as
well as the actual participation in a petition, politicized identification and perceived le-
gitimacy have a significant positive effect. With regard to perceived cognitive disso-
nance, politicized identification and perceived legitimacy also have a significant effect,
although the direction of the effects is opposite. While perceived legitimacy seems to
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reduce perceived cognitive dissonance as assumed, politicized identification may in-

crease it. So overall, the SIMCA model can be applied to this context, too.

Surprisingly, brand activism had no effect on the variables of the SIMCA model but a
more differentiated view shows that there are differences between strong and weak
brands. These findings indicate that brand strength potentially influences the effect of

brand activism on SIMCA and, respectively, on consumer participation.

4.6.4.3 Study 2 — car-free City Centers

To add validity to the findings of our first study, we run a second study. For this we
chose another controversial issue, namely the topic of car-free city centers (see e. g.
Nieuwenhuijsen/Khreis 2016; Mueller et al. 2020).

Method

Regarding comparability with study one, we chose a similar methodology. Likewise,
an online survey was conducted in the period from mid to late December 2022, again
using a fictitious brand activism scenario. We choose the same brands as in study 1
(Telekom AG and fraenk). Both brands spoke out against the high volume of traffic in
the city centers. Participants in the treatment groups were shown a statement from the
brand drawing attention to the environmental and social consequences of high car vol-
umes in city centers. Through activism, the brands pursued the goal that private indi-
viduals should only be allowed to drive their cars into the city centers of large cities®°
up to twelve times per year from the first of March 2023.8' Similar to study one, partic-
ipants were offered the opportunity to take part in an anonymized online petition for
this purpose. Again the activism and associated petition were fictitious, which was

communicated to participants after they completed the survey.

80 |n the survey, an explanation was provided indicating that large cities means cities with = 100,000
inhabitants.

81 The activism scenario also describes exceptions to this rule (e. g. for police and emergency services,
delivery traffic, cabs or people with reduced mobility).
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Measurement & Sample

For measurement purpose the scales of the first study were used again. Likewise, the
common quality criteria were checked and confirmed before further analysis steps
(Cronbach's a = .70, factor loadings of the items = .70, average variance extracted =
.50, factor reliability = .60, discriminant validity based on Fornell-Larcker criterion
(DEV(&i), DEV(g)) > r2(¢i,j)), common method bias according to the Harman single-
factor test). The methodological procedure for testing the assumptions was also
adapted by analogy with study one (ANOVA (SPSS), SEM (SPSS Amos), Multi Group
Analysis (SPSS Amos), Logistic Regression (SPSS)).

Similar to study one, we pre-calculated the required sample size and cleaned the data
for click-throughs and unchanging respondent behavior. Finally, the sample included
233 subjects (male=62%, female=38%,, Mage=42, ncontroigroup=81, NTelekom=77 ,
Nfraenk=795 ). In terms of educational level and occupation (at least general university
entrance qualification = 70%; employed or self-employed = just under 70%), the sam-
ple was comparable to the sample of study 1. Due to the chosen activism topic, this
time we controlled for the possession of a driver's license (90% driver's license holders)
as well as a car (66% car owners, 9% share a car), from which it could be concluded
that there was an appropriate level of involvement regarding the topic. Again we ex-
amined whether participants basically approve of a brand expressing itself activistically
and advocating for the issue of a car-free city center. 64.4 % percent of the participants
approved of brands acting as an activist and only 19.8 % rated this as (rather) negative.
Similar to study one, we controlled that participants perceived the topic of car-free city
centers as controversial. In this respect, 76.3% of the participants rated the topic as
controversial. In addition, the scale mean exceeded the median, which means that the
criterion can be considered fulfilled and our treatment corresponds to the concept of
brand activism as intended (Mperc.Controversy=5.38 > Mdperc.controversy=4). Again, an atten-
tion check was used to ensure that participants correctly reflected both the acting brand

activist and the issue addressed.

As in study one, we checked in advance whether the participants perceived the brand
activists as differently strong brands. We found significant differences as suggested
(brand equity: Mrtelekom=4.15, Mfraenk=2.55, p<.001 | assumed company size: Mrelekom=
4.79, Miraenk=2.17, p<.001).



145

As in study one, we controlled for social desirability (cf. Nie3en et al. 2019) to rule out
the risks of any framing effect (cf. Gier et al. 2023), by mentioning the sustainable
consumption topic (car-free city center). As no significant mean differences between

the groups existed, we do not assume a confounding effect.

Results

Using structural equation modeling, we first tested the hypothesized baseline model in
the context of brand activism, which again showed a good fit (x2/df = 1.76, CFl = 0.94,
RMSEA = 0.07).

Regarding the effect of brand activism on the dimensions of the SIMCA model, again
no significant mean differences could be found compared to the control group. Thus,
hypothesis should be rejected, again (participative efficacy: Mactivism =3.81, MnoActiv-
ism=4.12, p=.185 | group-based anger: Mactivism =3.38, MNoActivism=3.74, p=.129 | politi-
cized identification: Mactivism =3.31, MNoActivism=3.66, p=.129 | moral conviction: Mactivism
=4.00, Mnoactivism=4.13, p=.485 | perceived legitimacy: Mactivism =5.77, MNOActivism=5.93,
p=.307).

All dimensions of the SIMCA were found to have a significant effect on the intention to
advocate for car-free city centers (participative efficacy =.179, p<.05; group-based
anger B=.207, p<.05; politicized identification 3=.688, p<.001; moral conviction B=-
162, p<.05; perceived legitimacy p=.162, p<.05). Interestingly, moral conviction had a

negative effect, while the other predictors had a positive effect. Overall, however, hy-

pothesis 2 can be accepted to a large extent (H2: a) v b) v ¢) v d) X e) V).

Regarding the intention to reduce one's own car trips to the city center, participative
efficacy (B=.230, p<.05), politicized identification (3=.554, p<.001) and perceived legit-
imacy (B=.161, p<.05) had a significant positive effect. Moral conviction (B=-.170,
p<.05) again had a significant negative effect and no significant effect was found for
group-based anger (3=-.010, p>.10). Thus, hypothesis 3 can only be partially accepted
(H3:a) v b) X c)v d) X e) V).

Regarding perceived cognitive dissonance, perceived legitimacy had a dissonance-

reducing effect (=-.656, p<.001). No significant effects were found for the other pre-
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dictors (participative efficacy 3=-.018, p>.10; group-based anger 3=.062, p>.10; politi-
cized identification f=.015, p>.10; moral conviction 3=-.050, p>.10). Thus, hypothesis
4 must rather be rejected (H4:a) X b) X ¢) X d) X e) V).

Next, we examined the boycott likelihood towards the brand. Here, moral conviction
(B=.316, p<.05) and politicized identification (B=-.372, p<.05) had a significant effect.
In contrast participative efficacy (p=.145 p>.10), group-based anger (=-.069, p>.10),
and perceived legitimacy (B=-.071, p>.10) had no significant effect on boycott likeli-

hood. Surprisingly, the effects of moral conviction (positive) and politicized identifica-

tion (negative) were again opposite to each other (H5: a) X b) X ¢) X d) vV e) X).

Analogous to study one, we aimed to examine if there are any differences regarding
brand strength. Doing so, the multi-group analysis showed a good model fit (x2/df =
1.64, CFI = 0.89, RMSEA = 0.07). Table three [15] compares the effect sizes as well
as significance levels for the scenarios of both brand activists. Interestingly, the differ-
ences apparent in study one could not be replicated in study two. The effect sizes and
significance levels of the effects hardly differed, which is why hypothesis 6 must be

rejected (H6 X). Therefore, our data suggest that brand strength doesn’t matter in this

study.

B *p<.10, **p<.05, **p<.001

Intention to advocate for car-free City Centers

Strong Brand (R2 =.790)

Weak Brand (R? =.797)

Participative Efficacy .180** A77
Group-Based Anger .207* .204**
Politicized Identification 693*** .682***
Moral Conviction -.157** -.154**
Perceived Legitimacy 161 .158**

Intention to reduce one's own Car Trips to the City Center

Strong Brand (R? =.436)

Weak Brand (R? =.474)




147

Participative Efficacy .232** .224**
Group-Based Anger -.011 -.010

Politicized Identification .562*** 543***
Moral Conviction -.170** -.164**
Perceived Legitimacy .162** .156**

Perceived Cognitive Dissonance

Strong Brand (R? =.463)

Weak Brand (R? =.466)

Participative Efficacy -.018 -.018
Group-Based Anger .061 .061
Politicized Identification .015 .015
Moral Conviction -.048 -.048
Perceived Legitimacy -.658*** -.656***

Boycott Likelihood

Strong Brand (R? =.149)

Weak Brand (R? =.146)

Participative Efficacy .145 .146
Group-Based Anger -.068 -.068
Politicized Identification -.371** -.372**
Moral Conviction .315* .315**
Perceived Legitimacy -.070 -.070

Tabelle 15: Comparison of effects for strong and weak Brand Activists — Study 2 (Beitrag 6)

Finally, to draw conclusions about actual participation in the petition, we ran a logistic

regression. Goodness-of-fit was assessed using the Hosmer-Lemeshow-Test, indicat-

ing a good model fit (x3(8)=13.26, p>.05) (cf. Guo/Fraser 2015) and low correlations

between predictor variables (r < .80) indicated that multicollinearity did not confound
the analysis (cf. Dattalo 2013).
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The binomial logistic regression model was statistically significant (x*(5)=85.89,
p<.001), with a similar large amount of explained variance as in study one
(Nagelkerke’s R?=.58) (cf. Backhaus et al. 2003).

This time, three of the five predictors contributed significantly in predicting the partici-

pation in the petition (see table four [16]).

In detail, participative efficacy (p<.05, OR=1.47, 95%-CI[1.02, 2.11]), politicized iden-
tification (p<.001, OR=3.09, 95%-CI[1.94, 4.90]) and perceived legitimacy (p<.10,
OR=1.46 (95%-CI[.94, 2.29]) had a positive effect, increasing the likelihood of partici-
pating in the petition. As our previous findings could be replicated and again a com-

paratively high degree of variance explanation was observed, hypothesis 7 can be ac-

cepted (H7 V).

Looking at participation in the petition descriptively, slightly more than 41 percent of
respondents overall participated in the petition for car-free city centers. In study two,
the basic trend also seems to apply to both types of brand activists (ParticipationTele-
kom=38% | Participationfraenk=45%), although this time slightly more people participated

in the petition when a weak brand activist was shown in the scenario.

95% CI for
B SE Walid p Odds Ratio
Odds Ratio
Lower Upper
Bound Bound
Participative .39 18 4.37 .04 1.47 1.02 211
Efficacy
Group-Based -13 .19 43 .52 .88 .61 1.29
Anger
Politicized 1.13 .24 22.82 <.001 3.09 1.94 4.90
Identification
Moral Convic- | .11 .21 .28 .60 1.12 .74 1.68
tion
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Perceived .38 .23 2.78 10 1.46 .94 2.29
Legitimacy
Constant -8.00 1.70 22.24 <.001 .000

Tabelle 16: Logistical Regression — Study 2: Participation in Petition (Beitrag 6)

Note: Degrees of freedom were 1 for all Wald statistics

Conclusion — Study 2

While the findings from study two add additional insights into the mechanisms of ‘brand
activism-SIMCA-consumer participation’, they also raise some new questions. That is,
because although the basic mechanism seems similar to study one, in study two brand
strength has no effect. However, as in study one, all dimensions of SIMCA contribute
to explain the intention to advocate for car-free city centers. In detail, intention to re-
duce one's own car trips to the city center, participative efficacy, politicized identifica-
tion and perceived legitimacy had a significant positive effect. Group-based anger has

no significant effect and, strikingly, moral conviction has a negative effect, again.

Regarding the dependent variable perceived cognitive dissonance, only perceived le-
gitimacy has a dissonance-reducing effect in study two. Ultimately, when considering
the boycott likelihood towards the brand activist, politicized identification negatively af-

fects this intention whereas moral conviction, here, has a positive effect.

4.6.5 Discussion and Limitations

Overall, the applicability of the SIMCA for research on consumer participation could be
validated in our two studies. Participative efficacy, group-based anger and politicized
identification had a positive effect on intention to advocate, with the effect of politicized
identification being the strongest in comparison. The effect of moral conviction varies
in direction between studies one and two, and the positive effect of perceived legiti-
macy is only significant in study two. Furthermore, politicized identification and per-
ceived legitimacy predicted not only intention to change the own behavior in both stud-

ies, but furthermore actual behavior in form of participating in the petition. In study two,
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moreover, there was evidence that participative efficacy beliefs may also have an im-

portant role in both intentional but also actual behavioral outcomes.

Nonetheless, it was found that while perceived legitimacy is highly dissonance-reduc-
ing, politicized identification, on the other hand, can partially increase perceived cog-
nitive dissonance. This could potentially be due to the fact that cognitive dissonance
may sometimes be experienced differently in groups (cf. Stone/Cooper 2001; McKim-
mie et al. 2003). The experience (induction) of cognitive dissonance can be explained,
among other things, by comparing actual self-attributes with social norms (Model of
Self-Standards) (cf. Stone/Cooper 2001). If a discrepancy is perceived between self-
attributes and perceived social norms, this divergence can explain the occurrence of
dissonance (cf. Stone/Cooper 2001). This conjecture implies that, where appropriate,
the perceived social norm may play a role in this context, as a person may also expe-
rience dissonance when self-attributes (or behaviors) are consistent with their personal
norms but contradict a perceived social norm (cf. Stone/Cooper 2001; McKimmie
2015). Taken together, it could be surmised that (politicized) identification with brand
activism potentially made this discrepancy more salient. In some circumstances, par-
ticipants actually perceived the brand activist's goal as desirable and identified with it,
but at the same time perceived that their own behavior contradicted the desired be-
havior (discrepancy social norm vs. self-attributes). Considering the boycott likelihood,
it can be assumed that politicized identification in particular reduces this intention.
However, the other findings in terms of this varied between the two studies, so it seems

difficult to draw a final conclusion in this regard.

In study one, on the topic of meat consumption, strong differences emerged depending
on whether a strong or weak brand acted as an activist. Here, the effect of participative
efficacy beliefs and perceived legitimacy (at least with regard to cognitive dissonance)
was stronger when a strong brand appeared. It is conceivable that there is an economic
calculation underlying this. The Resource Mobilization Theory also assigns a high
weight to influential allies being able to increase the likelihood of success of an action
(cf. Gamson 1975; McCarthy/Zald 1977). We suggest that economically rational con-
siderations were made with regard to the potential outcome and that this was assessed

higher against the background of a strong brand.

Furthermore, if considering the effects of group-based anger and politicized identifica-
tion, this seems to be generally stronger if a weak brand became involved (exception:
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boycott likelihood). It is conceivable that consumers potentially coalesce with an ‘un-
derdog’ or are more likely to ally themselves with underdogs. Following this logic, the
underdog effect suggests that people tend to support underdogs (rather than topdogs)
and have more positive attitudes toward them (cf. Kim et al. 2008; Paharia et al. 2010).
That is, because they identify more strongly with them (cf. Paharia et al. 2010). Ac-
cordingly, it could be assumed that this identification-based explanation could possibly
also explain the differences in effect sizes between strong and weak brands. Another
possible reason could be, that there was a logic gap due to insufficient congruence
between brand and topic of activism, which could bias the results and effect sizes.
Vredenburg et al. (2020) present similar thoughts in their work, suggesting that per-
ceived incongruence between brand and cause should be neither too strong (logic gap)
nor too weak (lobbying). In the course of this, the question arises as to what extent the
participants were able to assess this in the case of the quite unknown brand (fraenk),
since it cannot be assumed that a clear, unambiguous brand image was retrievable

here.

Last, it is noticeable that the effects on boycott likelihood in study one are also very
inconsistent between the strong and weak brand. Politicized identification and moral
conviction reduce boycott likelihood, while group-based anger increases it. What is
particularly striking, however, is that these effects are no longer significant for weak
brands. Possibly, weak brands are comparatively less likely to be boycotted if they act
as brand activists. Existing research on boycott motivation also assumes that individual
convictions alone are not sufficient to explain it (cf. Hoffmann 2013). Rather, contextual
factors also seem to play a role (cf. e. g. Foxall 2002). Among other things, trust in the
management or company (cf. Hoffmann 2013) and the reputation of the company (cf.
Hoffmann/Muller 2009) could play a role here. Comparing the two brands, it can be
assumed that these aspects potentially vary between the two brand activists. With re-
gard to trust in particular, studies from the CSR field indicate that consumers trust in
large companies is lower, but that expectations are higher at the same time (cf.
Green/Peloza 2014). This interaction may also explain these striking effects in our con-
text. Additionally, Hydock et al. (2020) also suggest that smaller brands with a small
market share, that can proportionately gain more customers than they lose, could po-
tentially benefit more from the role of brand activist.



152

However, in our second study these differences could not be replicated. This may be
related to the choice of the activism topic, for example, in that the topic of meat con-
sumption may be perceived as more emotional than the topic of car-free city centers.
For example, the phenomenon known as biophilia describes a love of living things and
encompasses a human preference for the living world (cf. Wilson 1986; Fromm 2015
[1964]), where this also refers to the human tendency to interact with other living be-
ings, to form close relationships and to develop emotional bonds with them. This ten-
dency is considered humanly innate and is felt by all humans (cf. Borgi/Cirulli 2016).
Accordingly, living things also attract people's attention more strongly than objects (cf.
Mormann et al. 2011). Another argument for the stronger differences in effects could
be that a meat price increase would be associated with explicit financial costs for con-
sumers, which could also lead to higher emotionality. In the context of the topic of car-
free city centers, it was rather much more a matter of a resulting time expenditure for
consumers, which was presumably comparatively less associated with a financial com-

ponent, as well as a reduction in the convenience factor.

That said, our studies had some limitations that should be considered. At first, in both
studies participants were exposed to a form of brand activism on a one-time basis. The
short-term effects of a (single) act of brand activism could have weakened coherence,
if applicable. Potentially, it would be conceivable that the effect of brand activism —
comparable to other findings from the field of advertising effectiveness research — only

sets in after a more long-term confrontation.

The unbalanced samples for the characteristics gender and education are another lim-
itation that might have led to biases. Previous studies, for example, have already
shown that the level of education is a predictor of sustainable consumption behavior
(see e.g. Panzone et al. 2016; Dettmann/Dimitri 2009). Likewise, there is evidence that
women have a greater concern about the environment than men (cf. Arnocky et al.
2014; Davidson/Freudenburg 1996).

Moreover, the fact that the study was conducted in Germany could also be distorting
in this context. For example, it could be suggested that attribution of responsibility is
also an important determinant in the context of brand activism as well as participation
on an individual level. Anderson (2006; 2009) suggests, for example, that attribution of

responsibility is more difficult in federal countries, which Germany is one of.
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Likewise, it cannot be ruled out that the high proportion of meat eaters or car owners
caused a kind of inertia in the sample, whereby, moreover, very fixed attitudes could
already be assumed here. Also due to inflation, which peaked in December 2022, there
might have been a higher sensitivity to price increases anyway and the survey period
around Christmas may have contributed further to higher price sensitivity. In addition,
it is conceivable that more meat is consumed during this period and that more trips are
made to the city center, which could have further distorted the results. In the course of
this, a trivialization or downplaying of the issues would be conceivable, since the par-
ticipants themselves could have increasingly carried out the behavior presented as

undesirable in the study.

Another limitation is that our model may not include all relevant control variables. Alt-
hough we have conducted the preliminary analyses as precisely as possible®?, the in-
clusion of control variables together with an increase in sample size could open up
even deeper, more specific insights. In study 1, for example, the general relationship
with animals or the personal financial situation could play a role. In study 2, for exam-
ple, the need for social participation (e. g. by being able to drive to the city center

without restrictions) or the general need to go to city centers could be of importance.

In addition, the phenomenon of moral cleansing or moral licensing could also have
played a role, especially with regard to the participation in the petition. Participants may
perceive the participation in the petition as a way of gaining moral license, precisely
because it required very little effort due to the anonymity involved and thus represented

a low hurdle.

Even more, moral licensing in general plays an important role in studies on sustainable
consumer behavior (cf. e. g. Mazar/Zhong 2010; Merritt et al. 2010) but was left out in
our study. Consumer participation by click is of course useful to collect as many votes
as possible for a cause as quickly as possible. However, this form of (actual) partici-
pation may be perceived as less meaningful and consumers may attach less im-
portance to it. Thus, both the minimal costs of participation and the potentially lower
perceived importance may reduce the clout of our findings.

82 e. g. by controlling for social desirability, personal relevance (issue), perceived social norm, attitude
towards the brand, frequency of meat consumption (Study 1), frequency of city-center trips (Study 2),
public transportation accessibility (Study 2), rural vs. urban place of residence (Study 2).
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4.6.6 Conclusions and further research

Aim of this research was to address the question of whether brand activism can influ-

ence consumer participation in sustainable consumption markets, and if so, how.

Based on our findings, the answer to this question is ‘yes but no’. In two studies we
found that the direct effect of brand activism on consumer participation only holds true
under some conditions. We call for further research to show, to what extent and in what
way companies can effectively reinforce consumers’ participation with the use of brand
activism. In this endeavor, the concept of “brand strength” could play a major role, as
we see in our studies that there is something different between strong and weak
brands, which in turn can have a triggering or reinforcing effect on consumer participa-
tion. Moreover, we were able to apply the SIMCA in a new context complementing an
exogenous variable, namely a brand. The model has previously only been used in
contexts where social and/or political events as well as personal initiatives were the
trigger to participate in certain actions (cf. e. g. van Zomeren et al. 2004; 2008). Sur-
prisingly, our data showed that brand activism has no impact on the dimensions of
SIMCA.

That said, our work opens up a variety of future research questions, which seem worth
investigating. First, the manipulation by brand activism should be made more effective,
for example by modifying the treatment. The inconclusive findings we listed regarding
brand strength and different effect mechanisms depending on the brand activist should
also be investigated in detail in follow-up studies. Here, latent variables or specific dif-
ferentiating characteristics might have an effect, leading to different or non-different
effect structures. At this point, it would be conceivable to conduct multilevel analyses
to uncover these mechanisms. Of course, intermediary processes should be investi-
gated in more depth, as causality could not be conclusively clarified in our study. In the
context of this, numerous other potentially relevant variables can be found, such as
distrust towards the brand, assumed opportunism, consumer’s susceptibility but also
the prevailing image of the brand. Also promising could be a variation of activism in-
tensity as brands can be passive supporters of a third party's engagement, become

communicatively active themselves, or even initiate activist actions themselves.

In addition, brand activism should also be researched to a greater extent from a man-

agement perspective and future work could take a closer look at variables that are
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relevant to management. For example, this could be the change in the brand image,
the attitude towards the brand, but also the attitude of the employees towards the brand

activism of their own or potential employer.

The matter of consumer participation by click also opens up an interesting research
avenue, which has also been pointed out earlier by Vredenburg et al. (2020). How does
the context of social networks affect consumer participation? Is passive liking and shar-
ing already perceived as an actual participation or is it more of a sell of indulgence

whose effectiveness might be limited?

The sociodemographic characteristics addressed in the context of the limitations also
suggest new, compelling research questions. For example, the replication and exten-
sion of the study to other sociodemographic groups would be desirable. Likewise,
cross-cultural studies could be conducted to investigate cross-cultural effects. For ex-
ample, it is conceivable that brand activism has different effects in different cultures, e.
g. depending on the degree to which responsibility is attributed (cf. Morris/Peng 1994;
Sarigollt 2009; Agostini/van Zomeren 2021). In the case of an individual responsibility
attribution (‘it is my own responsibility’), brand activism could, for example, have an
alienating effect. With a more collective responsibility attribution (‘it's a collective re-
sponsibility’), the approach might be even more endorsed. Also, different cultural incli-
nations to participate in collective actions or boycotts, and related normative aspects,
could have an impact on the effects (cf. Bolzendahl/Coffé 2013). Moreover, the per-
ception of the ability and willingness to react of the particular prevailing form of state

should also be taken into account (cf. De Moor 2016; Karp/Banducci 2008).

Also, as mentioned, there is to date a certain polysemy of definitions and the under-
standing of brand activism. On the one hand, a conceptual paper could provide clarity
here and systemize the various approaches and definitions. On the other hand, these
definitional subtleties could also be used in a targeted way. For example, future studies
could also address the understanding of “authentic brand activism” (cf. Vredenburg et
al. 2020) and examine whether differences in terms of consumer participation are evi-
dent for authentic (vs. inauthentic) brand activism. Promising could also be research
on the variation of brand activism intensity and manifestation. For example, brands can
be passive supporters of third-party engagement, become communicatively active
themselves (messaging), or may even take their own actions within their activism

(practice).
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Finally, we focused on two crucial fields of consumption in our study (nutrition and
mobility), which can be assigned to ecological sustainability via the opportunity of CO2
reduction. It would therefore also be exciting to ask whether the findings can be trans-
ferred to other forms of sustainable consumption, involving other sustainability dimen-
sions. For example, brand activism could be examined in the context of the currently
discussed energy crisis. Moreover, it could also be further investigated in the context
of social sustainability issues such as diversity, gender equality, labor or human rights
(cf. United Nations 2015). Within this, future research could also take more account of

the opportunity costs usually associated with sustainable consumption.
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The results indicate that brand activism can generally induce variance in employer
brand equity. Nonetheless, the effect of brand activism on employer brand equity could

be characterized by some peculiarities.

4.7.2 Introduction

Today, several stakeholders, for example customers, expect companies to participate
in solving socially relevant problems (Bhagwat et al. 2020). Companies are therefore
seen, among other things, as actors that hold a responsibility for social and political
development (Hooghe and Stolle 2004). However, customers are not the only stake-
holder group that holds this expectation towards companies. Also employees expect
companies to get involved in socio-political issues and take a stand (Edelman 2022).
A recent study shows, for example, that employees would potentially be more likely to
work for a company if it would engage publicly in solving socially relevant problems
(Edelman 2022). In addition, consistency of values with the company, the willingness
to address problems and social influence are increasingly factored into job searches
and job choices today (Edelman 2022).

These expectations, and the associated balancing act between market and socio-po-
litical functions, could be met with the so-called approach of brand activism. Brand
activism can be defined as "[...] public speech or actions focused on partisan issues
made by or on behalf of a company using its corporate or individual brand name"
(Moorman 2020, p. 388; Bhagwat et al. 2020).

Previous research on the topic of brand activism consists of conceptual considerations
(e. g., Moorman 2020; Vredenburg et al. 2020; Weber et al. 2023), the impact of the
approach at a customer level (e. g., Mukherjee and Althuizen 2020; Klostermann,
Hydock and Decker 2022), on other stakeholder such as investors (e. g., Bhagwat et
al. 2020) and the potential impact on other partners of a company (e. g., Kapitan et al.
2022). In addition, research in this area already allows initial conclusions to be drawn
regarding the impact of the approach on brand equity and brand value® (e. g., Kapitan
et al. 2022; Lee et al. 2023).

85 | iterature sometimes considers ‘brand equity’ and ‘brand value’ to be separate but related constructs
(Raggio and Leone 2007). Brand equity implies a consumer-oriented perspective and influences con-
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However, one stakeholder group has so far received comparatively little attention in
research on brand activism, namely the (potential) employees of a company — alt-
hough, as described above, they expect companies to engage as well. Initial findings
are only available with regard to the impact of brand activism on employee motivation
(e. g., Burbano 2021). Consequently, there is little knowledge about the impact of the
approach at employee level in general and no conclusions can be drawn regarding the
impact on employer brand equity in particular. However, attracting and recruiting qual-
ified employees in today's "war for talent" is more difficult than ever and strategically
important for the success of the company (Reis, Sousa and Dionisio 2021). An organ-
ization's ability to manage talent not only in stable times, but also or especially in tur-
bulent times, represents an important competitive advantage for an organization
(Michaels, Handfield-Jones and Axelrod 2001).

Against this background, we examine whether, and if so, what effect brand activism
has on the employer brand in the context of potential employees (i. e. when choosing
a job). It seems promising to investigate whether brand activism can induce variance
not only with regard to brand equity — as already empirically documented — but also
with regard to employer brand equity. Findings in this regard are of considerable value
for academic research on brand activism and employer branding, as well as for practi-
tioners, as employer brand equity may represent a valuable intangible asset of a com-
pany (Keller and Lehmann 2006). The approach could also provide one way out of the

prevailing “war for talent” by attracting employees at an early stage.

To test whether brand activism can have a quantifiable, monetary effect on employer
brand equity, we first discuss the general role of brand activism in the context of human
capital. In order to justify a potential effect on employer brand equity in a comprehen-
sible manner, we will outline how brand activism could affect brand and corporate eqg-
uity. This explanation allows the transfer to the potential effect of the approach on em-
ployer brand equity. Subsequently, a decompositional method is used to quantify the

effect of brand activism on employer brand equity. Specifically, we conduct a choice-

sumers' decision-making processes. Brand value, on the other hand, implies a company-oriented per-
spective and represents the sales or replacement value of a brand (Raggio and Leone 2007). Conse-
quently, brand equity and brand value imply different perspectives, but still pertain together. Based on
this, we include both terms equally in our argumentation. However, our study focuses primarily on (em-
ployer) brand equity, as this is attributed and determined by the employees’ perception and is based on
the decision-making process of potential employees.
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based conjoint (CBC) analysis in which we let potential employees choose between
job offers of a brand activist (using a well-known vs. a fictitious brand activist). As the
choice experiment is accompanied by a decision for or against a salary sacrifice, the
employer brand equity influenced by brand activism can be quantified in concrete and
monetary terms. After the results are presented and discussed, we will outline the im-

plications and limitations of our study.

4.7.3 Does brand activism play a role in human capital, brand equity, and

employer brand equity?

It is quite possible that brand activism could play a role for human capital. This could
apply, for example, to the recruitment and retention of suitable employees as well as
to the employer brand equity. In the following, these assumptions will be explained in
more detail, whereby findings from related areas will be used due to the limited number
of studies in the area of brand activism®. In addition, an analogy is drawn with brand

equity in order to draw conclusions about employer brand equity.

4.7.3.1 What brand activism can contribute to human capital

With regard to the fundamental effect of brand activism on human capital, it can be
assumed that value congruence between the (potential) employee and the brand could
be of great importance (Burbano 2021). This seems understandable in light of the fact
that value congruence is an important component of the so-called person-organization
fit¥” (Burbano 2021; Kristof-Brown, Zimmerman and Johnson 2005). In the context of
brand activism, congruence potentially leads to pride, increased moral and higher iden-
tification among employees (Brown, Manegold and Marquardtet 2020; Hambrick and
Wowak 2021; Mkrtchyan, Sandvik and Zhu 2020). In contrast, incongruence with the
brand's position and the associated values is likely to result in lower identification, dis-
engagement (Hambrick and Wowak 2021; Mkrtchyan, Sandvik and Zhu 2020; Wowalk,
Busenbark and Hambrick 2022) and higher fluctuation (Brown, Manegold and Mar-
quardtet 2020; Chatterji and Toffel 2015; Leak, Woodham and McNeil 2015). In light of

86 Related areas include, for example, CEO activism. These findings appear legitimate in light of the fact
that both approaches could be subordinated to corporate activism at a higher level.

87 Person-organization fit refers to the fit between the individual characteristics of a person (such as
skills, values, personality) and the characteristics of the organization (such as corporate culture, values,
job requirements) (Kristof-Brown, Zimmerman and Johnson 2005).
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this, brand activism could serve as an instrument within the "Attraction-Selection-Attri-
tion" (A-S-A) process (Hambrick and Wowak 2021; Schneider 1987; Schneider, Gold-
stein and Smith 1995). In simple terms, the approach could help to attract and retain
those employees who match the company, what could be efficient in terms of human
capital. This would result in opportunities for employee recruitment, the development
of employer attractiveness and retention. For example, an effect on job pursuit inten-
tions (Voegtlin, Crane and Noval 2019), application intentions (Mkrtchyan, Sandvik and
Zhu 2020) and employer attractiveness, preference and choice (Appels 2023) can be
assumed. Here, political incongruence can potentially reduce the assessment of em-
ployer attractiveness and have a negative impact on the choice of employer (Appels
2023). Thus, (potential) employees and job seekers could be alienated even though
they are a good fit for the company and the position, except for their political values
(Appels 2023). Nevertheless, brand activism could signal to current and potential em-
ployees that the company basically offers an environment in which they can fully ex-
press themselves and their attitudes (Korschun 2021).

Overall, in the context of (potential) employees, brand activism could indeed have an
impact on their recruitment and retention, identification, (dis)engagement and fluctua-

tion and thus influence a company’s human capital.

4.7.3.2 What brand activism can contribute to corporate and brand equity

So far, there has been no study of the effect of brand activism on employer brand equity
that allows quantification and has been empirically examined. However, as the ap-
proach has already been studied more extensively in the consumer context, an anal-
ogy could potentially be drawn between brand equity and employer brand equity. This
could allow assumptions regarding the effect of brand activism on employer brand eqg-
uity.

The findings within the consumer context indicate that brand activism can have an
impact on both brand and corporate equity (resp. value, see footnote 1) (e. g. Glam-
bosky and Peterburgsky 2022; Kapitan et al. 2022; Lee et al. 2023; Pasirayi, Fennell
and Follmer 2023). For example, the stance of a company on social issues could rep-
resent a non-financial information variable that could be used in company valuation
decisions (Afego and Alagidede 2022).

However, the findings regarding the effects of brand activism on brand and corporate

equity are not free of contradictions. For example, brand activism that involves more
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drastic measures can be detrimental to corporate equity (Glambosky and Peterburgsky
2022). Specifically, this can lead to a significant fall in the share value of up to 2% on
the trading day itself (Glambosky and Peterburgsky 2022). However, these initial
losses can be largely offset in the following two weeks (Glambosky and Peterburgsky
2022). Pasirayi, Fennell and Follmer (2023) come to a similar conclusion. They find
that negative consequences in terms of corporate equity are less likely if activism ac-
tivities focus on socio-political issues that are relevant to the company and consistent
with its values (Pasirayi, Fennell and Follmer 2023). Contrary to the latter findings,
Afego and Alagidede (2022) report significant stock return gains in their study, sug-
gesting that a monetary benefit of taking a stance is possible in principle.

Aside from corporate equity, the findings regarding brand equity, or brand value, have
also been inconsistent so far. It is assumed that brand equity can be reduced if con-
sumers perceive the measure as inauthentic, as consumers may question the true
motivation of the brand (Mirzaei, Wilkie and Siuki 2022; Moorman 2020; Vredenburg
et al. 2020). In contrast, Hesse et al. (2021) attribute the role of a spokesperson in
crisis communication to brands that become activists and assume that brand value can
be built up through this position in external crisis situations. Lee et al. (2023) also point
out that brand activism (in the non-profit sector) can have a positive impact on brand
equity. The strategic value of brand activism could therefore translate into positive

brand equity under certain conditions (Hesse et al. 2021; Lee et al. 2023).

In the consumer context, the findings are still inconsistent, which is why further re-
search into the conditions and influencing factors is necessary in order to draw a con-
clusion. What the explanations do make clear, however, is that brand activism can
induce variance in the context of brand equity. Consequently, it should also be ques-
tioned and investigated whether this variance is also evident with regard to employer
brand equity. The question within the labor market is worth investigating, especially
since it is likely to be characterized by some peculiarities. Specifically, the choice of job
— in contrast to the choice of a product or service — is characterized by aspects such

as job security, location, flexibility of working hours and personal financial implications.
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4.7.3.3 What brand activism can contribute to employer brand equity

In the following, we will discuss whether and why brand activism could influence the
employer brand equity. In this respect, an analogy could be drawn to the consumer
context, specifically to the customer-based brand equity (CBBE) concept (Keller and
Lehmann 2006; Keller 1993). According to Keller's (1993) conceptual model, CBBE
develops when the consumer is familiar with the brand (‘brand awareness’) and has
positive, strong and unique brand associations in memory (‘brand image’). Similarly,
these assumptions could apply to employees and employer brand equity. Following
this analogy, employer brand equity can potentially be increased by building brand
awareness and strengthening brand image. This requires visibility as well as strong
and unique brand associations. Brand activism could be beneficial against the back-

ground of these objectives, what will be outlined in the following.

Brand activism to increase brand awareness and strengthen brand image

Against the background of the aforementioned challenge of the “war for talent”, com-
panies should not only differentiate their product brands in order to attract customers,
but also their employer brand in order to attract employees. The employer brand em-
bodies a value proposition of the employer and proves to be a differentiation tool for
the respective company (Alves et al. 2020). Brand activism could contribute to both
visibility and differentiation, as the approach is attention-grabbing, visible as well as
distinctive.

For example, the approach can be seen as a tool to differentiate the brand (Kenning
and Blickwedel 2023; Schmidt et al. 2022) and offers an effective way to address target
markets, achieve a change in customer base, market position and performance com-
pared to competitors (Bhagwat et al. 2020). It can be assumed that brand activists can
attract attention through a comparatively striking moral insight and thus distinguish
themselves from their competitors (Kenning and Blickwedel 2023; Hydock, Paharia
and Blair 2020). Being the first to raise an issue and/or take a position on it can stimu-
late and steer discussions and certainly attract attention (Korschun 2021). Additionally,
the approach offers brands the opportunity to position themselves as moral actors or
even innovators (Sibai, Mimoun and Boukis 2021).

Further, brand activism can have an impact on the image and identity of a brand and
sharpen it (Bhagwat et al. 2020; Hambrick and Wowak 2021; Hirsch 2016; Tan 2023).
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This could be done, for example, through the public demonstration of values (Hirsch
2016) and by brand activists radiating attributes such as courage, bravery (Lee et al.
2023; Korschun 2021) charity (You, Hon and Lee 2023) or warmth (Lee et al. 2023).
Emphasizing specific values can contribute to a strong and favorable identity (Ham-
brick and Wowak 2021). In addition to these attributes and characteristics, brand ac-
tivism enables certain cultural values, such as progressiveness or conservatism, to be
effectively communicated internally and externally (Hambrick and Wowak 2021).

In the context of the labor market and employer choices, there is the particularity that
the job decision, in comparison to a product decision, could represent a greater risk for
employees. A wrong choice is likely to have more serious consequences for a job than
a decision for (or against) a product or service. Brand activism could have a risk-re-
ducing function for potential employees, as the approach might fulfil a signaling func-
tion (Appels 2023) and can also benefit the person-organization fit and A-S-A process
(Burbano 2021; Kristof-Brown, Zimmerman and Johnson 2005; Schneider 1987;
Schneider, Goldstein and Smith 1995; Hambrick and Wowak 2021). In this decision-
making context, brand activism thus potentially brings a new nuance to assessing the
certainty of employer choice and retention (both for companies and (potential) employ-
ees). The approach potentially fulfills this by offering the opportunity to align one's own
moral principles with those of the brand (Mukherjee and Althuizen 2020) and thus could

open up a moral point of identification.

In summary, brand activism could be seen as an attention-getting differentiation tool
that could potentially benefit employer brand equity by increasing 'employer brand
awareness' and contribute to a strong 'employer brand image' as distinctive image as-
sociations are created. According to the customer-based brand equity (CBBE) concept
(Keller and Lehmann 2006; Keller 1993), this in turn could have an impact on employer
brand equity. The assumption about the effect on employer brand equity is now to be

tested.
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4.7.4 Using Choice Based Conjoint Analysis (CBC) to capture the effects

of Brand Activism on employer brand equity

4.7.4.1 Methodology, procedure and study design

Our study uses students as a target group who are joining the workforce after their
studies. That is, we examine entry positions as job types. The benefits of this setup are
that the students are predominantly driven by brand images instead of actual experi-
ences and are not affected by inertia effects to stay loyal to their current employer.
Moreover, students are an attractive and relevant target group for companies.

Our study uses students as a target group who are joining the workforce after their
studies. That is, we examine entry positions as job types. The benefits of this setup are
that the students are predominantly driven by brand images instead of actual experi-
ences and are not affected by inertia effects to stay loyal to their current employer.
Moreover, students are an attractive and relevant target group for companies.

We use choice-based conjoint to study the job seekers’ decisions. We manipulate the
entry positions by three attributes: employer brand, home office allowance, and annual
salary. As the target group is in Germany we use three German employers in the fi-
nance sector, i.e., Deutsche Bank, Commerzbank, and the fictitious brand BE Banking.
The annual salary varies in three levels between €50,000 and €55,000. Home office
allowance serves as a distractor attribute and also has three levels, i.e., up to 1, 2, or
3 days working from home possible.

The full factorial of 27 stimuli was randomly allocated to nine choice sets with three
options each. The choice design considered that the options have minimal overlap. A
no-choice option was integrated as a dual-response task (WIlémert and Eggers 2016).

Figure 1 [9] shows an exemplary choice task.
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Please assume that you have received the following job offers. The work location would be free to choose within
Germany. Which of the following offers do you prefer most? Please assume further that the jobs are identical in other
characteristics (e.g., number of holidays) that are not shown.

Job 1 Job 2 Job 3
Employer: Commerzbank Deutsche Bank BE Banking
Home office: possible to work up to 2 possible to work up to 1 day possible to work up to 3
days from home from home days from home
Annual salary: € 50.000 € 52.500 € 55.000

Would you actually consider the chosen job offer?

Yes, this job interests me

No, with these offers | would keep applying for different jobs

Abbildung 9: Exemplary choice task (translated from German) (Beitrag 7)

Before the conjoint section started, we presented one randomly selected scenario to

each participant. The scenarios were chosen from a 2 x 2 between-subjects design

manipulating the type of brand (Commerzbank or BE Banking) and the type of brand

activism (pro or con position). The scenario was the following (translated from Ger-

man):

Please take this information into account.

The discussions on the subject of arms deliveries as part of the Ukraine-Russia
war have been in full swing in Germany for some time. The aim is to equip
Ukraine with weapons to defend against the Russian attack. Among other
things, anti-tank weapons, surface-to-air missiles and anti-aircraft tanks have
already been delivered to Ukraine. Other measures, including the delivery of
fighter jets, are currently being discussed.

Below you will learn about [Employer’s] position on this issue. As part of its
["Words instead of weapons'/"Freedom not fear’] communications campaign,
[Employer] is campaigning [against/for] the delivery of arms to Ukraine. Specif-
ically, [Employer] [criticizes the plans for this and is campaigning against the
delivery of fighter jets/criticizes the previous reluctance and advocates the de-
livery of fighter jets]. [Employer] justifies this, among other things, [on the
grounds that fighter jets endanger human lives and prolong the war/with the fact

that fighter jets can protect human lives and help Ukraine to defend itself]. The
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long-term goal of [Employer’s] campaign is [to start peace negotiations by the
end of 2024/the delivery of 11 fighter jets by the end of 2024].

A timer on the questionnaire page made sure that the participants spend at least 15

seconds reading the scenario.

4.7.4.2 Sample

We recruited a sample via Prolific. The selection criteria are that the participants should
be German, between 18 and 40 years old, have a student status, study one of the
following degrees: Arts and Humanities, Education, Social Sciences, Journalism and
Information Business, Administration and Law, Mathematics and Statistics, Information
and Communication Technologies, Health and Welfare, Services, Natural Sciences,
History.

In total 200 participants completed the study. Participants completed the study in a
median of 4.3 minutes.

The sample is balanced in terms of gender (51% male, 47% female, 2% other) and on
average 26.5 years old. Most of them study economics and business (18%), social
sciences (17.5%), or mathematics or natural sciences (16.5%). On a semantic differ-
ential scale from -3 to +3, the sample approves the delivery of arms with 0.61, finds
this topic controversial with a score of 1.37, and relevant with a score of 0.85. On a

scale from 1 to 5, the participants rate the relevance of the job attributes with 3.72.

4.7.4.3 Results of the CBC

We estimate the choice data with a multinomial logit model within a hierarchical Bayes proce-

dure that estimates the probability that participant i chooses option j from a set of K jobs, P;;:

eYitij

(1) PU = —25 eyiuik.

=1

The employee’s utility for option j is given by u;;, that represents the sum of the part-

worth utilities S of the job offer’s characteristics, i.e., its employer E, the home office

allowance H, and salary S:
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(2) wj = PBriEj + BuiH; +S; .

We normalize the partworth utility for salary Bs; to 1 such that the utilities are expressed
in monetary terms, here in €1,000s (Sonnier, Ainslie and Otter 2007). This normaliza-
tion also allows to estimate y;, which represents the employee’s scale parameter that
is inversely proportional to the error variance (Hauser, Eggers and Selove 2019).

We consider the dual response choice as a separate no-choice option and correspond-
ing parameter. We interpret that no-choice would be chosen if the job seeker is not
interested in any of the alternatives and vice versa.

Table 1 [18] shows the average utilities for the attribute levels across the sample. In-
terestingly, the existing brand Commerzbank is, on average, similarly preferred as the
fictitious brand BE Banking, albeit with a large standard deviation as it was subject to
experimental variation. The averages imply that job seekers would sacrifice €717 an-
nual salary to work for Deutsche Bank and not BE Banking while they would demand
€144 less to work for Commerzbank. Moreover, the sample shows increasing prefer-
ences for the number of days working from home. The none-option parameter serves
as a threshold such that those job types exceeding this value are more likely to be
considered than not. The large standard deviation indicates that some students are
very selective in their job search while others are not. The scale parameter that repre-
sents the inverse error variance cannot be interpreted in isolation but the (geometric)
mean likelihood of .785 indicates overall good fit of the model (compared to a chance
model of .25).

Average estimate Standard deviation
Employer
Deutsche Bank g17 1.110
Commerzbank 144 2.380
BE Banking (.000) (.000)
(fictitious, reference)
Home office allowance
(zero-centered)
Up to 1 day -2.422 1.565
Up to 2 days .639 .505
Up to 3 days 1.783 1.386
Annual salary (1.000) (.000)
(in €1,000s, normalized)
Scale 2.236 .937
None-option 2.482 4.460

Tabelle 18: Average utilities for the attribute levels (Beitrag 7)
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To study the effect of brand activism, we compare the estimates of Commerzbank rel-
ative to BE Banking in each of the four experimental conditions. As we use dummy-
coding, the utilities of BE Banking remain zero in all conditions and only the utilities of
Commerzbank change accordingly. Interestingly, in either scenario in which Com-
merzbank is manipulated it decreases in utility compared to the overall mean. If BE
Banking is manipulated Commerzbank increases in utility, i.e., BE Banking is relatively
less preferred in both scenarios. The differences in utilities across the scenarios is
statistically significant (ANOVA, F = 15.24, p <.007). Commerzbank loses most when
it supports the brand activism cause (delivery of arms), while BE Banking loses most
(Commerzbank increases most) when it opposes it. However, the difference between
approving or disapproving the cause is not significantly different for BE Banking (p

=.757). Table 2 [19] provides an overview of the utilities in the experimental conditions.

Pro Con
Commerzbank manipulated -.750 .037
BE Banking manipulated .701 .898

Tabelle 19: Utilities of Commerzbank in the four experimental conditions (Beitrag 7)

To explain heterogeneity in the results, we inspect moderation effects of the approval
level of the cause. While the experimental conditions alone explain 7.5% of the vari-
ance in employer preferences, adding the level of approval variable as a moderator
increases the explained variance to 25.3%. As expected, the more (less) job seekers
approve the delivery of arms the more (less) they prefer the brand in the corresponding
scenarios. For example, in the condition in which Commerzbank is pro delivery of arms
(CP) a higher approval leads to higher preferences (€626 salary sacrificed per year for
each approval rating point). On the contrary, in the scenario in which Commerzbank is
con delivery (CC) a higher approval reverses to requesting €339 more salary per year
to work for Commerzbank. The same effects can be seen when BE Banking is pro (BP)
or con (BC) the delivery such that Commerzbank becomes relatively less (more) at-
tractive when BE Banking approves (disapproves) the cause. See table 3 [20] for de-
tails. A similar analysis for how controversial the job seekers perceive the cause shows
consistent (opposite) effects but with less explanatory power (14.5% explained vari-
ance). The relevance of the topic cannot explain substantial variance (8.1% explained

variance).
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Estimate Std. Error t-value p-value

(Intercept) 791 .360 2.197 .029
Condition Commerzbank Pro (CP) -1.616 452 -3.574 .000
Condition Commerzbank Con (CC) -.795 469 -1.697 .091
Condition BE Banking Pro (BP) -.133 453 -.293 .769
Condition BE Banking Con (BC; reference) | (.000)

Approval * CP .626 162 3.870 .000
Approval * CC -.339 179 -1.891 .060
Approval * BP -.458 154 -2.968 .003
Approval * BC .851 199 4.275 .000

Tabelle 20: Moderation model to explain Commerzbank preferences with level of approval (zero-cen-
tered) (Beitrag 7)

4.7.5 What brand activism can (not) contribute to employer brand equity

- conclusions of the study

Against the background of the aim of this study, it can be seen that brand activism can
indeed affect the employer brand equity and that it represents a variance-inducing ap-
proach. More specifically, brand activism can have an effect on employer preference,
in concrete the attributed utility, which can also be translated into a willingness to sac-
rifice salary.

Overall, our results reveal that it is rather disadvantageous for Commerzbank to en-
gage in brand activism. Specifically, the evaluation of the employer brand, regardless
of the stance taken, decreases in both activism scenarios (vs. no activism) with regard
to the overall mean. When looking at the experimental conditions only, the effect is
more negative when Commerzbank supports arms delivery (compared to opposing it).
In comparison of the two brands (Commerzbank vs. BE Banking), Commerzbank is
favored overall. Commerzbank is preferred most strongly to BE Banking when BE
Banking is against the delivery of arms. In summary, this means that Commerzbank
loses the most when it supports the cause (arms delivery), while BE Banking loses the
most (and Commerzbank gains the most) when it opposes it — representing an oppo-

site effect.
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Our in-depth analyses, including the individual approval, show that the more (less) the
participants are in favor of delivering arms, the more (less) they prefer the brand in the
corresponding scenarios. This finding seems understandable or even intuitive against
the background of value congruence importance (Appels 2023; Burbano 2021; Kristof-
Brown, Zimmerman and Johnson 2005) and the A-S-A mechanism (Schneider 1987,
Schneider, Goldstein and Smith 1995; Hambrick and Wowak 2021). For example, in
the condition in which Commerzbank is in favor of arms deliveries, higher approval
leads to higher preferences. This can transfer into a willingness of salary sacrifice
(here: €626/year) for each approval value point. In contrast, in the scenario where
Commerzbank is against the supply of arms, higher approval leads to respondents
demanding more salary to work for Commerzbank (here: €339/year). Interestingly, the
preference for or against an arms delivery seems to have different effects depending
on the brand. In particular, Commerzbank performs better when it is against an arms
delivery (compared to being in favor of arms delivery). In comparison with BE Banking,
however, the preference for the direction of activism is reversed, as Commerzbank
wins the most overall when BE Banking opposes an arms delivery. Generally, it would
be intuitive that Commerzbank wins the most when it opposes arms delivery and BE
Banking supports it, which was not the case here.

One possible reason for this reverse effect could be the perceived legitimacy and ex-
pectation of efficacy. For example, there are indications that these two predictors have
explanatory power with regard to the effect of brand activism when comparing strong
and weak brand activists (Blickwedel and Kenning 2024). Another reason could be that
the participants perceive the fictitious brand — due to the lack of prior knowledge — as
a kind of imitator. In a figurative sense, our results suggest that the previously dis-
cussed A-S-A process (approval as a proxy for value fit) does not appear to be fully
effective. The reason for this could be, for example, that the brand activist was as-
sumed to be opportunistic or hypocritical. There is some evidence in existing research
that opportunism and/or perceived hypocrisy play a role in the context of brand activism
and can lead to negative effects (Blickwedel and Witte 2024; Lee et al. 2023).
Considering this, the participants may not have assumed that the (fictitious) brand
would be successful with its initiative (efficacy) or may not consider it appropriate for
the brand to take a stand (legitimacy) or may feel a certain kind of mistrust, as they
see BE Banking as a kind of opportunistic follower. These possible effects could have

counteracted the results.
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Overall, our results are surprising in view of the fact that the demand for brands to take
a stand is becoming increasingly apparent (Bhagwat et al. 2020; Edelman 2022). If
brands meet this expectation, however, they may have to reckon with negative conse-
quences, which raises a number of questions and requires further explanation.

The ambiguous effects could also be due to the fact that people tend to consider their
own moral beliefs superior (Mukherjee and Althuizen 2020). An incongruent position is
therefore unlikely to lead to either a change of opinion or a positive response (Mukher-
jee and Althuizen 2020). If there is congruence with the brand's stance, both parties
obviously share the same moral stance. However, this moral agreement is expected
anyway, as the position is subjectively considered to be correct. Specifically, employ-
ees expect the brand to behave in a morally "correct" way anyway within the framework
of subjectively perceived correctness, which is why a positive confirmation of this would
not be rewarded with a positive reaction (Mukherjee and Althuizen 2020). So far, how-
ever, these are only assumptions that undoubtedly require further examination and
investigation.

Overall, however, our findings show that brand activism can have an impact on em-
ployer brand equity, but they also emphasize the need for caution. Following on from
this, brand activism could have the potential to influence the talent pool and enhance
or detract from the diversity of the workforce. This in turn may impact on the long-term
performance and competitiveness of the organization (Cox and Blake 1991; Hambrick,
Cho and Chen 1996), which should be of considerable relevance from a practical per-
spective.

From a methodological point of view, our work contributes to existing research on brand
activism as well as on employer brand equity. In addition, our study is — to the best of
our knowledge — the first to use a decompositional method in research on brand activ-
ism. So far, no choice experiments have been conducted within brand activism re-
search. Our study shows that the inclusion of this method in the methodological reper-
toire is quite promising and worthwhile. It also allows the precise determination of the
monetary value of the effect of brand activism on the employer brand. Finally, the
method can also be used in other contexts. For example, to quantify the effect of other
employer branding instruments or the willingness to pay for a brand activist's products
and services. Overall, we have examined the effect of brand activism on employer

brand value and made it economically measurable in a form that can be expressed in
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the dimension €. The measurement tool developed also enables the measurement of

compensatory effects.

4.7.5.1 Implications

From a practical point of view, a company should be cautious if it intends to engage in
brand activism. In any case, activity for the sake of activity — or activism for the sake
of activism — is not the way to go. Rather, management should be aware of the posi-
tions of their potential and current employees, and at best seek an exchange of views
before taking a public position on controversial issues. For example, it could make
sense to actively involve current and future employees in shaping activism. A study
from the consumer context, for example, provides indications that brand activists ex-
perience greater support if they seek advice from consumers with regard to brand ac-
tivism (Thurridl and Mattison Thompson 2023). This can even lead to increased brand
love towards the brand activist (Thurridl and Mattison Thompson 2023). The reason
for this appears to be that the perceived normative influence is higher when a brand
consults people in advance (Thrridl and Mattison Thompson 2023). Similarly, it might
be advisable to actively involve employees.

It would also be conceivable that employees engage in a kind of social loafing (Karau
and Williams 1993) or, in this case ‘moral loafing’. Social loafing involves the reduction
of effort when the effort is not attributed to an individual but is the result of a group
effort (Karau and Williams 1993). Since de-individualization can be one of the reasons
for social loafing (Linden et al. 2004), it could again make sense to actively involve
employees or individuals in the implementation of brand activism so that they poten-
tially do not hide behind the collective.

Following on from this, employees in particular could feel the risk of having to justify
their employer's activism. CSR research indicates, for example, that employees also
feel a certain amount of pressure when it comes to the employer's actions (Onkila
2013). Here — and potentially also appropriately for our context — Onikala (2013) de-
scribes, employees ,do not wish to be embarrassed by their employer. [...] nobody
wishes to work with the so-called bad guys” (Onikala 2013, p. 233). Especially in com-
panies where employees are in direct contact with customers, ethical scandals in a
company can have a profound effect on front-line employees (von Walter, Wentzel and

Tomczak 2016). The way a company handles these scandals can have an impact on
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the supportive behavior of frontline employees (von Walter, Wentzel and Tomczak
2016). This could also play a role in the context of brand activism, as controversial
topics naturally lead to divided opinions (Moorman 2020). Against this backdrop, it is
likely that employees will also be confronted with negative reactions from third parties.
Thus, employees are potentially concerned that they themselves, as individuals, may
be drawn into a discussion or pressure to justify themselves that the activist employer
has instigated. This could contribute to (potential) employees being more reluctant
overall when an employer engages in brand activism.

Nevertheless, in comparison between the two brands, it can be seen that there can
generally be desirable effects for the employer brand equity, especially when taking
into account the employee's own attitude or approval. If potential employees agree
with the brand's position, there is a relative, positive effect in terms of preference and
willingness to accept a salary sacrifice. The effect of the brand activism on employer
brand equity appears to be quite complex and requires a well thought out strategy, but

offers some potential.

4.7.5.2 Limitations and Future Research

As any study, our study also exhibits a number of limitations.

As already mentioned in the theoretical considerations, it is conceivable that the per-
ception of risk varies greatly depending on the context. For example, the product or
service context may harbor comparatively lower risks in the event of a wrong decision.
Risk perception in the context of a job choice should therefore be addressed in future
research. This would also allow testing the potentially risk-reducing function of brand
activism (Appels 2023) in the context under consideration.

It should also be taken into account that, in comparison to the product context, there
are no purchase quantities, as an employee can usually only hold one position. Ac-
cordingly, increasing demand is not the primary goal of a company seeking new em-
ployees. This would only arise indirectly at most, in order to be able to identify the most
suitable candidate from a pool of applicants. Against this background, it would be in-
teresting to examine what changes are taking place with regard to the applicant pool
of the brand activist, for example in terms of quantity and/or the skills and profiles of

applicants.
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In addition, our study only looks at one specific sector, namely the banking sector.
However, employees looking for a specific job may apply to companies in different
industries. With this in mind, it seems reasonable to compare the effect of brand activ-
ism on employer brand equity between different industries. For example, in the non-
profit sector, Lee et al. (2023) conclude that brand activism can certainly have a posi-
tive effect on brand equity. It is quite conceivable that this could also apply to employer
brand equity in this sector. This also opens up the question of whether the image of an
industry could be an influencing variable. In this regard, there are already indications
that brand image can sometimes also be determined by industry image (Burmann,
Schaefer and Maloney 2008). For example, while the financial industry or the banking
sector — as in our case — could be perceived as conservative and traditional, the tech
industry could be perceived as innovative and bold. These associations and industry
images could influence the effect of brand activism. One the one hand, it is conceivable
that the brand image gains stringency if the brand activism is consistent with the exist-
ing associations. On the other hand, it is also conceivable that if the supported cause
does not match the previous associations, the brand image is weakened and leads to
a mental contradiction (Vredenburg et al., 2020). Therefore, it seems appropriate to
include the prevailing brand image in follow-up studies and integrate corresponding fit
indicators.

Thus, not only the fit between brand activism and the employee could play a role, but
also between the implementation of brand activism and the industry as well as prevail-
ing image. This connection could also have an impact on the perception of opportunism
and/or hypocrisy. If, for example, a company from the defense industry had advocated
the delivery of arms, the results would probably have been strongly biased. In the
course of this, knowledge about a specific industry could play an important role, which
is why industry differences and knowledge about them could be integrated al well into

future studies.



176

5. Zusammenfassung, Implikationen und Reflexion

Insgesamt leisten die gewonnenen Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit einen Beitrag
fur die betriebliche Praxis sowie wissenschaftliche Forschung und erlauben, detaillierte
und fundierte Implikationen abzuleiten. Diese werden in den folgenden Abschnitten
dargestellt. AnschlieBend werden die Ergebnisse Ubersichtsartig zusammengefasst,

bevor auf deren Limitationen und zukunftigen Forschungsbedarf eingegangen wird.

5.1 Implikationen fur die Marketingpraxis

Die im Rahmen der vorliegenden Arbeit gewonnenen Erkenntnisse erlauben ein soli-
des Verstandnis uber die praktische Realisierung von Markenaktivismus. Dies ermdg-
licht eine fundierte Ableitung von Implikationen fur die Marketingpraxis. Im Folgenden
werden diese strukturiert, synthetisiert und in einer praxistauglichen Ubersicht darge-
stellt. Im Sinne einer bestmdglichen Nutzbarmachung der Erkenntnisse, werden die
Implikationen in Entscheidungstatbestande, MalRnahmen sowie erforderliche Kompe-
tenzen unterteilt, die jeweils vor (ex ante), wahrend (interim) und nach (ex post) der

Durchfihrung von Markenaktivismus relevant werden.

Hierbei sind der Aufbau und die Entwicklung notwendiger Kompetenzen zu allen Zeit-

punkten relevant und sollten als ein flankierender Prozess betrachtet werden.

Zunachst sollte eine Marke, die plant aktivistisch aktiv zu werden, moralische Kom-
petenz (Rohmanue & Jacobi, 2023; Sibai et al., 2021) aufbauen, aufrechterhalten und
weiterentwickeln. Diese besteht aus einer moralischen Vision, Integration und Sensi-
bilitat (Rohmanue & Jacobi, 2023). Eine moralische Vision umfasst die Definition ethi-
scher, sinnvoller Ziele und Malinahmen, die Uber 6konomische Leistungsergebnisse
hinausgehen (Rohmanue & Jacobi, 2023). Hat ein Markenaktivist keine moralische
Vision vorzuweisen, wird der Marke unter Umstanden Konformismus und Nachah-
mung unterstellt (Rohmanue & Jacobi, 2023; Sibai et al., 2021). Moralische Sensibilitat
hingegen umfasst die Fahigkeit, den moralischen Gehalt von Situationen besser zu

erkennen, dringende moralische Probleme zu identifizieren und anzusprechen (Roh-
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manue & Jacobi, 2023). Letztlich — da Praktiken, die nicht mit dem Aktivismus Uber-
einstimmen, wahrscheinlich zu Vorwurfen fehlender Authentizitat fUhren — besteht die
Notwendigkeit, moralische Integration zu entwickeln (Rohmanue & Jacobi, 2023; Sibai
etal., 2021). Dies meint die Fahigkeit, moralische Uberzeugungen in allen Situationen

und gegenuber verschiedenen Stakeholdern aufrechtzuerhalten (Sibai et al., 2021).

Die Forderung dieser Kompetenz ermoglicht Marken ihren Aktivismus, durch wirksame
Marketingkommunikation bei gleichzeitiger Verbesserung der Unternehmensprakti-

ken, zu authentifizieren (Rohmanue & Jacobi, 2023).

Neben der moralischen Kompetenz erfordert Markenaktivismus den Aufbau und die
Aufrechterhaltung von Legitimitat, was nicht nur gesellschaftliche sondern auch poli-
tische und regulatorische Unterstitzung umfassen kann (Koch, 2020). Auch die im
Rahmen von Beitrag 6 generierten Erkenntnisse unterstreichen die Bedeutung der
wahrgenommenen Legitimitat einer Marke®. Konkret geht aus dem Beitrag unter an-
derem hervor, dass ein Markenaktivist durch wahrgenommene Legitimitat auch das
individuelle Engagement fordern kann. Dies lasst vermuten, dass Markenaktivisten,
insbesondere, wenn sie Uber Legitimitat verfigen, potenziell eine Art Verstarker- und
Vorbildfunktion iUbernehmen kénnen. Dabei kann die Wahrnehmung von (Marken)Le-

gitimitat unter anderem empfundene kognitive Dissonanz verringern®®.

Die Entwicklung und Auspragung der genannten Kompetenzen gilt es laufend zu Uber-
prifen und weiterzuentwickeln. Hierfur bietet es sich etwaig an, einen speziellen Aus-
schuss aus internen und externen Beteiligten zu etablieren, der mit der Kompetenz-
entwicklung und -prifung betraut ist (Rohmanue & Jacobi, 2023). Erganzend zu den
bereits genannten Aspekten kann es sinnvoll sein, Kompetenzen aus dem Konflikt-
und Krisenmanagement (Meyer, 2011; Thie3en, 2013) innerhalb der Marketingabtei-

lung aufzubauen. Hierzu wird unter anderem auch im Rahmen von Beitrag 2 ermutigt.

Vor (ex ante) einer etwaigen Umsetzung von Markenaktivismus gilt es zunachst einige

grundlegende Entscheidungen zu treffen.

88 | egitimitat versteht sich in dem Sinne, als dass die Handlungen der Marke wiinschenswert, richtig
oder angemessen sind (Suchman, 1995) bzw. so wahrgenommen werden.
89 Siehe hierzu Beitrag 6.
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Zu Beginn ist zu beurteilen, ob ein aktivistisches Engagement grundsatzlich mit den
langfristigen Zielen des Unternehmens vereinbar ware und zu welchen Spannungen

dies etwaig fuhren kénnte (Moorman, 2020).

Daran anknupfend sollte das passende Aktivitatsniveau fur den jeweiligen Marken-
aktivisten festgelegt werden®, was eine Entscheidung tiber den Grad der Proaktivitat
(vs. Reaktivitat) umfasst. So kdnnte das Management bei hoher Risikobeurteilung bei-
spielsweise zunachst einen reaktiveren Ansatz verfolgen und diesen sukzessive pro-
aktiver gestalten. Eng verbunden mit dem Aktivitatsniveau ist die Entscheidung Uber
die Art und den Zeitpunkt des Engagements. Hierbei muss entschieden werden, ob
ein finanzielles, nicht-finanzielles oder rhetorisches Engagement verfolgt werden
soll®'. Je nach Art des Engagements kann dies hohe Einsatze erfordern, aber auch zu
hohen Belohnungen fiihren (Hirsch, 2016). So ermdglicht vokaler Aktivismus®? einer
Marke ihre Werte offentlich zu zeigen und ein positives Image aufzubauen, kann je-
doch problematisch werden, wenn Marken ihre Meinung andern (Hirsch, 2016). Hin-
gegen kdnnte passive Unterstitzung oder gar Schweigen unter Umstanden als inef-
fektiv kritisiert werden, insbesondere in einer zunehmend politischen Umgebung
(Hirsch, 2016).

Neben der Art des Engagements spielt hinsichtlich des Aktivitatsniveaus auch der Zeit-
punkt des Aktivismus eine Rolle. Der in dieser Arbeit aufgestellten Definition sowie den
Alleinstellungsmerkmalen des Instruments folgend®?, kann Markenaktivismus anlass-
bezogen oder geplant stattfinden. Insbesondere wenn der Aktivismus auf ein gesell-
schaftskritisches Ereignis hin erfolgt, wird die Frage nach dem Zeitpunkt relevanter, da
sich die Reaktionszeit auf die Wirkung der Mallnhahme auswirken kann (Nam et al.,
2023). Kunden werten die Reaktionszeit unter Umstanden als einen informativen Hin-
weis auf die Authentizitat des Engagements (Nam et al., 2023). Beispielsweise kann
die Kaufabsicht sowie Markenpraferenz héher ausfallen, wenn eine Vorreiter-Rolle ein-

genommen wird — also eine schnelle Reaktion auf gesellschaftspolitische Ereignisse

9 Die Ausflihrungen im Rahmen des Kapitels 2.1.3 bieten eine adaquate Darstellung verschiedener
Aktivitatsniveaus, die bei dem Entscheidungstatbestand zutraglich sein duirften.

91 In wissenschaftlichen Arbeiten zu diesem Thema erfolgt eine Kategorisierung in ,radikalen Wandel“,
»vokalen Aktivismus® und/oder ,passivere Formen“ des Aktivismus (Hirsch, 2016). Wenngleich die Be-
deutung im Detail leicht variieren kann, so kénnen dennoch beide Bezeichnungen als geeignet zur Dar-
stellung des Entscheidungstatbestandes Uber die Art des Engagements beurteilt werden.

92 \Vokaler Aktivismus meint die Nutzung von Stimme, Sprache und Kommunikation.

93 Siehe hierzu auch Kapitell 2.1.1 sowie 2.1.2.
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erfolgt (Nam et al., 2023). Mit einer langsame(re)n Reaktion wird hingegen potenziell

eher eine Mitlaufer-Rolle verbunden (Nam et al., 2023).

Randbedingung #1: Polaritiat des Themas

An dieser Stelle sollte potenziell eine Randbedingung berucksichtigt werden. Es finden
sich Hinweise darauf, dass je kontroverser der Aktivismus wahrgenommen wird, desto
negativer ist die Veranderung in der Markenwahrnehmung der Verbraucher (Kloster-
mann et al., 2022). Daran anknupfend scheint auch die Wirkung der Reaktionszeit von
der Spaltung der Gesellschaft abzuhangen. Schnelle Reaktionszeiten sind bei ver-
gleichsweise wenig kontroversen Themen vorteilhaft und signalisieren eine groliere
Authentizitat der Haltung (Nam et al., 2023). Allerdings wird diese Wirkung bei stark
gespaltenen Themen abgeschwacht (Nam et al., 2023). Unabhangig von der individu-
ellen Zustimmung zur Haltung der Marke wird eine schnelle Reaktion, im Vergleich zu
spateren Reaktionen, jedoch stets als authentischer bewertet, (Nam et al., 2023). Die-

ser Aspekt sollte in den Entscheidungstatbestand integriert werden.

Ein weiterer Entscheidungstatbestand, den es vorab zu berlcksichtigen gilt, ist die
Entscheidung darUber, ob der Markenaktivist in Kooperation aktivistisch aktiv wird,
oder einen Einzelauftritt verfolgt. Hierbei konnte ein Vorteil erlangt werden, wenn die
Marke sich die "logic of numbers® (Eilert & Cherup, 2020, S. 465) zur Ausschdpfung
der Potenziale zunutze macht. Die Kooperation mit Dritten konnte eine vorteilhafte Dy-
namik erzeugen (Eilert & Cherup, 2020), beispielsweise, wenn Markenaktivisten sich
zusammenschlie®en, um ihre Unterstlitzung fur ein Thema zu demonstrieren. Es
kénnte folglich sinnvoll fiir eine Marke sein — ahnlich wie beim Co-Branding® — Mar-
kenaktivismus-Allianzen zu bilden. Insgesamt durfte ,Co-Brand Activism® die Sichtbar-
keit des Themas erhéhen (Baumgarth, 2004; Eilert & Cherup, 2020), weitere Akteure
in Zugzwang bringen (Eilert & Cherup, 2020) und einen effizienteren Ressourcenein-

94 Co-Branding beschreibt eine Verbindung von mindestens zwei Marken, welche zwar isoliert sind, aber
in der AuRenwirkung als eindeutig zusammenarbeitend wahrgenommen werden (Baumgarth, 2004).
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satz ermdglichen (Baumgarth, 2004). Letztlich durfte dies ebenfalls zu einer Risikotei-
lung im Rahmen des Vorhabens beitragen, beispielsweise durch die Minimierung ne-
gativer Wahrnehmungseffekte seitens der Verbraucher (Klostermann et al., 2022). Un-
ter Umstanden bietet sich diese Strategie daher besonders dann an, wenn die Marke
kaum Uber Informationen hinsichtlich der Haltung ihrer Stakeholder verflgt und zu ei-

ner (eher) hohen Risikobeurteilung kommt.

Riskant wird eine solche Aktivismus-Kooperation jedoch dann, wenn es zu Dissonan-
zen oder Konflikten zwischen den Beteiligten kommt (Baumgarth, 2004). Auch besteht
die Gefahr negativer Spill-Over Effekte®, beispielsweise durch Skandale eines der Ko-
operationspartner, und letztlich wirde diese Strategie einen héheren Koordinations-

aufwand mit sich bringen (Baumgarth, 2004).

Weitere Entscheidungen fallen anschlie3end, im Rahmen der konkreten Mal3inahmen-
entwicklung an. Diese betreffen die Frage, zu welchem Thema und in welcher Tona-

litat der Aktivismus stattfinden soll.

Bei der Festlegung des Themas sollte der Grad der Kompatibilitat bzw. Kongruenz mit
der Marke Berucksichtigung finden. Hierbei sollte nicht nur aktuell Kongruenz vorherr-
schen, sondern auch (In)Kongruenz mit friiheren AuRerungen und Praktiken der Marke
berticksichtigt werden (Appels et al., 2020). Ist eine Marke in der Vergangenheit bei-
spielsweise durch Umweltskandale in Verruf geraten, ist von Markenaktivismus zu
Okologischen Themen abzuraten. Verfugt die Marke hingegen, in der Vergangenheit
und heute, Uber einen guten Ruf hinsichtlich Vielfalt und Diversitat, kénnte sich das
Engagement auf Themen innerhalb dieses Themenbereichs beziehen. Auf diese
Weise wurde Wertekonsistenz signalisiert werden (Appels et al., 2020). Entsprechend
sollte eine Marke, bevor sie aktivistisch wird, analysieren, in welchen Themenfeldern
sie eine reine Weste hat und stets hatte und in welchen sie wiederum eher angreifbar
ist. Einerseits kann es zwar von Vorteil sein, ein moderates Niveau an Inkongruenz
zwischen Markenaktivisten und Thema anzustreben, da dies eine hohere Verarbei-

tungsintensitat bewirken kann (Vredenburg et al., 2020). Andererseits wird jedoch die

9 Spill-Over Effekte beschreiben die Anderung der Uberzeugungen in Bezug auf ein Objekt aufgrund
der Bewertung eines anderen, verbundenen Objekts (Ahluwalia et al., 2001).
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Koharenz zwischen der Markenkommunikation und den tatsachlichen Geschaftsprak-
tiken konzeptionell und empirisch betont (Rivaroli et al., 2022; Vredenburg et al., 2020).

Eine koharente Themenwahl stellt somit vermutlich eine sicherere Variante dar.

Hinsichtlich der Tonalitat kann es ratsam sein, wertorientierte Sprache zu verwenden
(Weber et al., 2023; You et al., 2023), positive Emotionen wie Hoffnung und Empathie
zu vermitteln (Ahmad et al., 2022; Haupt et al., 2023; Hesse et al., 2021; Wannow &
Haupt, 2022)% und einen integrativen (vs. konfrontativen) Kommunikationsstil zu ver-
wenden, damit sich die Kluft zwischen polarisierten Meinungen nicht vergrof3ert (Haupt
et al., 2023). Hierzu kdonnten auch deeskalierende Elemente in die Kommunikation
aufgenommen werden (Korschun, 2021). Zudem bietet es sich an, die Tonalitat in Ver-
bindung mit der Art des Engagements zu wahlen. So ist eine Botschaft, die Frustration
ausdrickt, etwaig effektiver, wenn der Markenaktivismus rhetorische Engagements
umfasst (Ahmad et al., 2022). Eine Botschaft, die Hoffnung ausdrickt, hingegen
scheint effektiver, wenn der Aktivismus (nicht-)finanzielles Engagement beinhaltet
(Ahmad et al., 2022).

Je naher die Entscheidungstatbestande zeitlich an eine Implementierung rucken,
desto starker sollte die Integration der Stakeholder erwogen werden. Werden diese
beispielsweise zu der Frage, welche aktivistische Bewegung Marken unterstitzen sol-
len, hinzugezogen, kann dies vorteilhafte Konsequenzen fir den Markenaktivisten mit
sich bringen (Tharridl & Mattison Thompson, 2023). Selbst wenn die Marke den Rat
nicht befolgt, bleibt die Einstellung vergleichsweise positiver, als wenn die Marke tUber-
haupt nicht um Rat gefragt hatte (Tharridl & Mattison Thompson, 2023). Zusatzlich zu
einer direkten Integration in den Prozess der Aktivismus-Entwicklung kann Markenak-
tivismus dazu beitragen, ein Geflihl der Inspiration auszulésen (Zhou et al., 2023). Dies

kann die Bewertungen der Verbraucher positiv beeinflussen (Zhou et al., 2023).

Folglich kann eine solche Integration wirksam sein, um Unterstutzer zu gewinnen. In-
dem Marken ihren Stakeholdern eine Plattform bieten, auf denen sie ihre Meinungen

teilen kdnnen, kann ein Gefuhl der Gemeinschaft und der Ermachtigung geschaffen

% Wannow & Haupt (2022) bieten einen umfassenden Uberblick (ber die gezielte Nutzung (bzw. Ver-
meidung) moralischer Emotionen im Kontext von Markenaktivismus. Eine tabellarische Ubersicht Gber
die Vor- und Nachteile dieser Emotionen ist dem Anhang E zu entnehmen.
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werden. Bezieht eine Marke ihre Stakeholder ex ante aktiv in die Gestaltung und Ziel-
formulierung des Markenaktivismus ein, konnen unterschiedliche Bedurfnisse und In-
teressen potenziell besser orchestriert und harmonisiert werden. Eine Art Co-Creation
Prozess durfte dartber hinaus die Markenidentitat und, in Wechselwirkung damit, die
Identifikation mit der Marke starken (Da Silveira et al., 2013). So konnte eine Marke
ihre Kunden, Partner und/oder Kapitalgeber bereits vor und wahrend der Ma3nahmen-
entwicklung fragen, welche Themen ihnen am Herzen liegen und in welchem Bereich

sie sich ein Engagement winschen wurden.

Die dargestellten Entscheidungstatbestande (ex ante) werden von passenden, vorbe-

reitenden MaBnahmen und Vorab-Analysen begleitet.

Zunachst, um Entscheidungen hinsichtlich der grundsatzlichen Umsetzbarkeit, des Ak-
tivitatsniveaus und dem Auftritt (Einzelauftritt vs. Kooperation) zu treffen, sollte eine
interne Analyse erfolgen. Hierzu sollten die langfristigen Ziele des Unternehmens,
bestehende (und fehlende) Ressourcen und Kompetenzen sowie das Netzwerk einer
Marke bewertet werden. DarUber hinaus sollte eine Analyse der Markenreputation er-
folgen, die sich nicht nur auf die Gegenwart, sondern auch auf die Vergangenheit be-

zieht.

Randbedingung #2: Markenspezifika

Verschiedene Markencharakteristika sollten innerhalb der internen Analysemafnah-
men Berucksichtigung finden, da sie eine Bedeutung fur die Wirkung haben konnen.
So kdénnen Marken mit geringe(re)m Marktanteil Vorteile bei der Umsetzung von Mar-
kenaktivismus haben (Hydock et al., 2020)°’. Konkret kénnen kleinere Marken von
dem Instrument profitieren, da sie weniger bestehende Kunden zu verlieren haben und
viele neue Kunden gewinnen kdnnen (Hydock et al., 2020). Allerdings kann der Effekt
von einem Negativitatsbias gepragt sein, sodass der Verlust von Kunden aufgrund von
Inkongruenz zur Haltung der Marke gréfier wiegt als der Gewinn von neuen Kunden
bei Kongruenz (Hydock et al., 2020).

97 Authentizitat ist hierbei eine notwendige Bedingung dafiir, dass Marken mit kleinen Anteilen von dem
Instrument profitieren kénnen (Hydock et al., 2020).
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Zudem scheint Markenaktivismus von Marken mit hohem Markenwert, im Vergleich zu
Marken mit einem niedrigen Markenwert, eine hohere wahrgenommene Marken-
authentizitat und héhere Markenliebe bei den Verbrauchern zu erzeugen (Ahmad et
al., 2022).

SchlieBlich zeigen Beitrag 4, 5 und 6 der vorliegenden Arbeit, dass sich auch je nach
Markentyp Unterschiede hinsichtlich der Wirkung von Markenaktivismus einstellen.
Beitrag 4 und 5 zeigen beispielsweise, dass Underdog (vs. Top Dog) Markenaktivisten
unter bestimmten Umstanden mit vergleichsweise niedrigeren Negativfolgen konfron-
tiert sein konnen. Dies kann mitunter auf eine schwachere Wahrnehmung von Heu-

chelei zurickgefuhrt werden.

Hingegen, mit Blick auf das Ziel, nachhaltige(re)s Konsumverhalten anzuregen, kon-
nen sich fur starke Marken (vs. schwache Marken) Unterschiede ergeben. Die Befunde
aus Beitrag 6 legen nahe, dass die Markenstarke im Rahmen dessen eine auslosende

oder verstarkende Wirkung haben kann.

Neben der internen Analyse ist eine grindliche Stakeholder Analyse mafigeblich.

Es herrscht weitestgehend Einigkeit dartuber, dass die positive Wirkung von Marken-
aktivismus wahrscheinlicher wird, wenn die Haltung der Marke mit der der Stakeholder
Ubereinstimmt (Appels, 2023; Burbano, 2021; Hambrick & Wowak, 2021; Korschun,
2021; Mkrtchyan et al., 2020; Wowak et al., 2022). Dies macht die Identifikation der
politischen Kernideologie der Zielgruppe umso bedeutsamer. Die bestmdgliche Ein-
schatzung der Haltung relevanter Stakeholder scheint somit eine der wichtigsten Maf3-
nahmen im Rahmen des Instruments zu sein. Dies ermdglicht eine zielgerichtete Ge-
staltung, Vorbeugung negativer Reaktionen und womadglich die Gewinnung von Fur-

sprechern.

Auch sollte der Kundenstamm der Marke, vor dem Hintergrund beziehungsrelevanter
Aspekte, analysiert werden. Das Risiko, dass sich Kunden mit einer hohen Mar-
kenidentifikation bei abweichender Haltung abwenden, scheint vergleichsweise gering

(Haupt et al., 2023). Auch im Rahmen von Beitrag 3 wird festgestellt, dass die Bindung
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an die Marke einen schutzenden Effekt haben kann. Folglich sollte das Markenma-
nagement analysieren, ob der Kundenstamm eher eine hohe oder niedrige Identifika-
tion mit der sowie Bindung an die Marke aufweist. Basierend darauf kénnte abge-
schatzt werden, inwieweit die Marke von dem angenommenen Puffer-Effekt profitieren
konnte. Marken, die Uber eine Kundenbasis mit hoher Markenidentifikation verfugen,
konnten beispielsweise zunachst an einen hoch gebundenen Kundenstamm kommu-
nizieren, um deren Reaktion als ein Entscheidungskriterium dafir nutzen, ob und in-

wieweit der Markenaktivismus weiter ausgebreitet werden sollte.

Auf lange Sicht kdnnen sich jedoch auch Kunden mit einer hohen Markenidentifikation
entfremden, wenn sie wiederholt mit einer Haltung, der sie nicht zustimmen, konfron-
tiert werden (Haupt et al., 2023). Um einen Puffer aufrecht zu erhalten oder zu erzeu-
gen, konnte sich ein Markenaktivist zusatzlich auf Aktivitaten konzentrieren, die die
Identifikation mit der Marke erhdhen (Haupt et al., 2023) und in den Aufbau und die

Pflege der Beziehungen investieren.

Randbedingung #3: Branche und Produktkategorie

Hinsichtlich der Analyse des Kundenstamms sollte bertcksichtigt werden, dass sich
Unterschiede in Abhangigkeit der Branchen und/oder Produktkategorien einstellen
konnen. Unternehmen, die in einem Produktmarkt tatig sind, in dem die ldentifikation
mit Marken beispielsweise strukturell niedriger ist, sollten im Rahmen der strategi-
schen Entscheidungen hinsichtlich des Markenaktivismus vorsichtiger agieren. Es ist
zu vermuten, dass Branchen oder Markte, in denen Ublicherweise keine hohe Bindung
an eine Marke vorliegt, in denen die Wechselkosten gering und die Anzahl an Alterna-
tiven hoch sind, den Schutz einer hohen Markenidentifikation aufheben (Wannow et
al., 2023).

Wahrend der Umsetzung (interim) von Markenaktivismus fallen zunachst keine gro-
Reren Entscheidungstatbestande an. Allerdings werden einige begleitende MaBRnah-

men umso relevanter.
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Entscheidet sich das Markenmanagement beispielsweise dazu, eine Pilotierung®, ggf.
vorerst nur gegenuber hoch-identifizierten Kunden, durchzufihren, missen die Ergeb-
nisse und die Wirkung dessen grindlich analysiert und verfolgt werden. Dies kdnnte
als adaquate Entscheidungsgrundlage fur eine langfristige(re) Aktivismus-Strategie

herangezogen werden.

Grundsatzlich bietet es sich an, frihzeitig eine Erwartungsanalyse durchzuflihren und
in die Implementierung einflieRen zu lassen. Im Rahmen von Beitrag 5 und 6 wird bei-
spielsweise ersichtlich, dass Uber die Halfte der in den Studien Befragten (= 60 %) es
grundsatzlich befurwortet, dass eine Marke aktivistisch aktiv wird. Diese Information
sollte sich eine Marke fir die eigene, relevante Zielgruppe einholen. Dartber hinaus
kénnten die Verbraucher- und Kundenerwartungen im Detail bewertet werden (Guha
& Korschun, 2023)%. Zum einen erlaubt dies eine Einschatzung dariiber, welche Er-
wartungshaltung vorliegt und wie sich diese potenziell mit Beginn der Umsetzung ver-
andert. Zum anderen stellt eine solche Analyse Informationen darlber bereit, ob Kun-
den oder andere Personen offentlich an Marken appellieren, sich zu einem gesell-
schaftspolitischen Thema zu dufRern oder zu handeln. Daraus konnten sich potenziell
auch Wettbewerbsvorteile ergeben, sofern Uber die eigenen Konversationen hinaus
auch jene mit und Uber die Konkurrenz verfolgt werden. Appellieren beispielsweise
viele Personen an einen Konkurrenten, der jedoch nicht oder nur zogerlich reagiert,
konnte dies eine Gelegenheit darstellen selbst aktiv zu werden und durch Proaktivitat

zu profitieren.

Uber die Umsetzungsphase hinaus, sollte diese MaRnahme auch ex post weiter durch-
gefuhrt werden, um die Reaktionen auf Markenaktivismus zu erfassen, zu analysie-

ren und, falls notwendig, Anpassungen ab- und einzuleiten.

Ex post werden weitere Entscheidungen und Malinahmen relevant. Beispielsweise
kénnen, trotz ausgiebiger Vorbereitung und Analyse, negative Reaktionen der Sta-
keholder nicht ganzlich ausgeschlossen werden. Folglich sind Entscheidungen Uber

den Umgang mit diesen erforderlich. Hierbei ist, wenngleich es als erster Impuls

% |n diesem Zusammenhang meint eine Pilotierung eine zeitlich begrenzte Umsetzung, um das Instru-
ment zu prifen, verbessern und konsolidieren.

99 Guha und Korschun (2023) entwickeln ein MaR zur Bewertung dieser Erwartungen, namlich Erwah-
nungen in sozialen Medien und Hashtags.
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durchaus nachvollziehbar scheint, von einem Rlckzug bei negativen Reaktionen ab-
zuraten'®, Reagiert ein Markenaktivist in diesem Fall mit Riickzug und Entschuldi-
gung, ist eine Verringerung der Einstellung sowohl bei Beflrwortern wie auch Gegnern
des Standpunktes wahrscheinlich (Mukherjee & Althuizen, 2020). Hierdurch wtrde die
Marke folglich nicht nur eine Seite des polarisierten Publikums verprellen, sondern
gleich beide. Antwortet die Marke auf negative Reaktionen hingegen in einem durch-
setzungsfahigen'®! Ton (verglichen zu einem sarkastischen), kann dies zu einer posi-
tiveren Einstellung fuhren (Batista et al., 2022). Die effektive Gestaltung eines Diskur-
ses ex post kann eine Atmosphare des Dazulernens und der konstruktiven Konversa-
tion fordern (Batista et al., 2022). Konkret signalisiert eine Marke auf diese Weise po-
tenziell eher Respekt. Dies kann ein entscheidender Punkt sein, um eine angespannte
Situation, in der zwei Parteien unterschiedliche Standpunkte diskutieren, zu entschar-
fen (Batista et al., 2022). Je aggressiver die Antwort hingegen wahrgenommen wird,

desto weniger positiv ist die Einstellung gegenlber der Marke (Batista et al., 2022).

Noch etwas schwerwiegender als negative Reaktionen der Stakeholder kdnnte eine
versuchte oder tatsachliche Delegitimierung der Marke sein. In diesem Fall ist ein
durchdachter und besonnener Umgang damit und eine adaquate Reaktion darauf not-
wendig. Marken, die Gefahr laufen delegitimiert zu werden und ihre positive Wahrneh-
mung zu verlieren, sollten institutionelle Arbeit'? leisten, um sich reflexiv zu positionie-
ren (Aboelenien & Nguyen, 2023). Hierbei sind selbstkritische Malkhahmen empfeh-
lenswert, die auch strukturelle Veranderungen in den Uberzeugungen, Werten und
Praktiken der Marke einschlieRen kénnen (Aboelenien & Nguyen, 2023). Folglich kann
es ex post notwendig werden, tiefgreifende Veranderungen vorzunehmen, um die Le-
gitimitat der Marke wiederherzustellen und das Vertrauen der Stakeholder zurtickzu-
gewinnen (Aboelenien & Nguyen, 2023). Dies begunstigt ebenfalls eine synergetische
Ausrichtung und den Einklang zwischen den Werten der Marke und denen ihrer Ziel-

markte (Aboelenien & Nguyen, 2023).

Neben dem Umgang mit negativen Reaktionen der Stakeholder, sollte das Markenma-

nagement eine umfassendere Reflexion, Analyse und Ergebniskontrolle nach Umset-

100 Siehe hierzu auch Beitrag 2, insbesondere das Fallbeispiel Bud Light.

101 Batista et al. (2022) nutzen in ihrem Beitrag den Ausdruck ,assertive*“.

102 |nstitutionelle Arbeit meint im Rahmen dessen die Bemiihungen einer Organisation, ihre Position,
Reputation und Wahrnehmung in der Gesellschaft zu starken (Aboelenien & Nguyen, 2023).
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zung des Aktivismus durchfuhren. Die Beurteilung dessen ermoglicht eine Entschei-
dungsfindung daruber, ob das aktivistische Engagement der Marke fortgefuhrt oder
beendet werden soll. Daran anknipfend muss entschieden werden, ob Anpassungen
notwendig werden. Im Rahmen dieses Entscheidungstatbestands gilt es die Errei-
chung der vorab definierten Ziele zu Uberprufen. Hierbei konnten etablierte Verfahren
des Markencontrollings herangezogen werden (Esch, 2021). Zu berucksichtigen ware
an dieser Stelle, dass die Ziele auf eine Weise definiert werden sollten, nach der sie
zum einen operationalisierbar sind und zum anderen den Aktivismus-MalRnahmen zu-
gerechnet werden konnen. Andernfalls kann sich eine Zurechenbarkeitsproblematik
ergeben, da die ZielgrolRen in der Regel von mehreren Malinahmen beeinflusst wer-
den (Esch, 2021).

Insgesamt konnen durch die grundliche ex post Analyse Lerneffekte fur nachfolgende

und/oder neue aktivistische Ma3nahmen und Strategien genutzt werden.

Die hier aufgefiihrten Entscheidungstatbestande, erforderlichen Mallhahmen sowie
Kompetenzen vor, wahrend und nach der Umsetzung von Markenaktivismus sind

ubersichtsartig in Abbildung 10 dargestelit.
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Randbedingung: Polaritidt des Themas

#2 Randbedingung: Markenspezifika

Randbedingung: Branche/Produktkategorie
Malnahmenentwicklung

Vereinbarkeit vs. Unvereinbarkeit

Umgang mit (negativen) Reaktionen
mit langfristigen Unternehmenszielen

e  Diskurs vs. Riickzug

Thema & Tonalitit . lI'rl]?]tgutionelle Arbeit vs. Delegitimie-
Aktivititsniveau <«+— |ntegration der
o Art Stakeholder Fortfiihrung vs. Beendigung
des Engagements +—
Einzelauftritt vs.
e Zeitpunkt Kooperation Anpassung vs. Beibehaltung
des Engagements

Interne Analyse Stakeholder Analyse Analyse der Reaktionen Analyse der Zielerreichung
(laufend)
e  Haltung zum Thema
e Ressourcen & Kompetenzen
. Beziehung/Bindung
e  Kooperationspartner & °
NEGama des Kundenstamms
e  Reputation (aktuell e  Erwartungen === > scoomamomase » ¢  Erwartungen
und vergangen) an die Marke an die Marke j

Moralische Kompetenz
Moralische Vision | Moralische Sensibilitét | Moralische Integration

Aufbau | Steigerung | Erhalt von (Marken)Legitimitat

Abbildung 10: Implikationen fir die Marketingpraxis — Implementierungsvorschlag

Quelle: Eigene Darstellung
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5.2 Implikationen fiur die Marketingforschung

Die vorliegende Arbeit bietet verschiedene Implikationen fur die Marketingforschung.
Diese sind insbesondere dadurch bedingt, dass die Arbeit sowie die darin prasentier-
ten Beitrage den Forschungsstand zum Thema Markenaktivismus hinsichtlich theore-

tischer, disziplinarer, methodischer sowie inhaltlicher Aspekte anreichern.

Zunachst wird Markenaktivismus im Rahmen von Kapitel 2.1 sowie innerhalb der Bei-
trage 1 und 2 ausfuhrlich definiert und abgegrenzt. Auf diese Weise leistet die Arbeit
einen Beitrag zu dem bis dato vorherrschenden begrifflichen und definitorischen Plu-
ralismus. Dies durfte die Stringenz innerhalb des Forschungsfeldes erhéhen und einen
effizienteren wissenschaftlichen Diskurs ermdglichem. Beitrag 2 erganzt diesen grund-
legenden, definitorischen Beitrag um eine mdgliche theoretische Erklarung zur Wir-
kungsweise des Instruments. Dies ist insbesondere vor dem Hintergrund der identifi-
zierten fehlenden theoretischen Grundlage friiherer Arbeiten (siehe auch Kapitel 2.2)
gewinnbringend. Kapitel 2.1.3 erlautert zudem einen ersten, grundlegenden Manage-
menttatbestand, den es zu treffen gilt und der ebenfalls von Bedeutung fur das Ver-

standnis hinsichtlich des Forschungsgegenstandes ist.

Insgesamt werden wesentliche begriffliche, theoretische sowie konzeptionelle Ele-
mente dargestellt, die zu einem soliden Verstandnis Giber das Instrument beitragen.
Dieses ist nicht nur zur Erschlieung des Forschungsgegenstandes, sondern auch vor

dem Hintergrund zukunftiger Forschungsarbeiten von zentraler Bedeutung.

Darlber hinaus bietet Kapitel 2.2 einen systematischen Uberblick tiber die bestehende
Forschung zum Thema Markenaktivismus. Aufgrund der hohen Geschwindigkeit,
Fragmentierung und Interdisziplinaritat der Wissensproduktion auf dem Gebiet der
Wirtschaftsforschung, ist die kontinuierliche Verfolgung und Bewertung des aktuellen
Forschungsstands in der Regel schwierig (Snyder, 2019). Durch die Aufarbeitung des
Forschungsstands zum Thema Markenaktivismus werden daher existierende For-
schungsliicken deutlich und widersprichliche Befunde ersichtlich, welche die Mog-
lichkeit fur Validierungsstudien bieten. Somit durfte auch dies die Forschung zum

Thema Markenaktivismus voranbringen.

Daran ankniipfend bietet Kapitel 2.3 einen Uberblick (iber die Ziele, die durch das In-

strument verfolgt werden konnen. Aus wissenschaftlicher Sicht sind jedoch bisher nicht
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alle dieser Ziele empirisch tberprift worden. Folglich konnten die hier dargestellten
konzeptionellen Uberlegungen ebenfalls aussichtsreiche Ankniipfungspunkte fiir die
Marketingforschung darstellen und bieten ein angemessenes, inhaltliches Fundament

fur weitere Forschungsarbeiten innerhalb des Forschungsbereichs.

Inhaltlich tragt Beitrag 3 zum Forschungsfeld bei, indem ein erster Beleg dafur erbracht
wird, dass neben der CBIl auch andere Formen der Kunden-Marken-Beziehung die
Wirkung des Instruments beeinflussen kdnnen. Hierbei zeigt sich ein Puffer-Effekt, der
darauf hindeutet, dass die negative Wirkung von Markenaktivismus bei inkongruenter
Haltung der Kunden abgemildert werden kann. Ebenso kontrastiert der Beitrag die be-
stehenden Befunde hinsichtlich eines asymmetrischen Effekts von Markenaktivismus
(Mukherjee & Althuizen, 2020), was den wissenschaftlichen Diskurs neu erdffnen
durfte. Neben diesen beziehungsrelevanten Aspekten unterstreicht der Beitrag die Be-

deutung emotionaler Reaktionen.

Beitrag 4 und Beitrag 5 tragen zur Forschung zum Thema Markenaktivismus bei, in-
dem sie einen ebenfalls neuen, theoretischen Ansatz — den Underdog Brand Effekt
— als Erklarungsgrundlage mit Markenaktivismus in Verbindung bringen. Folglich er-
offnet sich aus wissenschaftlicher Sicht nicht nur ein Beitrag zum Thema Markenakti-
vismus, sondern ebenfalls zum Underdog Effekt. Uberdies verdeutlichen die Beitrage,
dass Markenaktivismus fur verschiedene Markentypen potenziell anderen Wirkungs-
mechanismen folgt. Erganzend hierzu regt Beitrag 5 zu einer kritischen Auseinan-
dersetzung mit der Zufriedenheitsforschung sowie Vertrauensbildung in der Marke-
tingforschung an. Die hier generierten theoriekontraren Befunde kénnten eine Modifi-
kation, eine Weiterentwicklung oder eine kontextspezifische Anpassung bestehender
Theorien in der Marketingforschung veranlassen. Somit generieren die Beitrage 4 und
5 Erkenntnisse hinsichtlich markenspezifischer Aspekte innerhalb des Forschungsfel-
des im engeren Sinne. Im weiteren Sinne bieten die Beitrage einen Ausgangspunkt flr
eine kritische, wissenschaftliche Auseinandersetzung mit bestehenden Befunden so-

wie theoretischen Grundlagen.

Beitrag 6 und 7 erweitern die Forschung zum Thema Markenaktivismus, indem sie die
Wirkung des Instruments in Kontexten prufen, die nicht direkt mit einer (kommerziellen)
Austauschbeziehung verbunden sind. Somit eréffnen sich neue Forschungsberei-
che fiir das Thema Markenaktivismus, da es potenziell auch fir die Nachhaltigkeits-
forschung, die Partizipations- und Bewegungsforschung sowie die Management- und
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Personalforschung vielversprechend scheint. Insbesondere Beitrag 6 verdeutlicht zu-
dem, dass die Anwendung theoretischer Grundlagen aus anderen Disziplinen,
wie beispielsweise der Sozialpsychologie, fur das Forschungsfeld aussichtsreich und
empfehlenswert vor dem Hintergrund der Pradiktionskraft scheint. Dies durfte die Mar-
ketingforschung ermutigen, fachfremde Impulse und Kontexte starker in die Forschung

zu Markenaktivismus zu integrieren.

Wie bereits die Beitrage 4 und 5, verdeutlichen auch die Beitrage 6 und 7, dass Mar-
kenaktivismus fur verschiedene Markentypen potenziell anderen Wirkungsmechanis-
men folgt. Im Rahmen von Beitrag 6 zeigt sich dies hinsichtlich der Markenstarke. Da-
bei unterschiedet sich der Effekt von Markenaktivismus auf Formen nachhaltigen Kon-
sumverhaltens im Vergleich zwischen einer starken und einer schwachen Marke. Im
Rahmen von Beitrag 7 wird die Wirkung von Markenaktivismus im Vergleich zwischen
einer bekannten und einer fiktiven Marke beurteilt. Dabei zeigt sich, dass sich ein et-
waiger Vorteil hinsichtlich des Arbeitgebermarkenwerts flr eine bekannte Marke erge-
ben kann, allerdings nur unter bestimmten Bedingungen. Diese Befunde bestarken die
Annahme, dass die Marketingforschung das Instrument deutlich spezifischer un-

tersuchen sollte.

Letztlich wirft insbesondere Beitrag 6 auch die Frage auf, was Unternehmen, die Mar-
kenaktivismus betreiben, hinsichtlich der Losung gesellschaftskritischer Prob-
leme leisten kdnnen und wo das Instrument diesbezlglich potenziell an eine Grenze
stof’t. Auch diese Impulse stellen Implikationen fir die Marketingforschung bereit und

bedurfen weiterer Forschung.
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5.3 Zusammenfassung der Ergebnisse

Insgesamt zielt die vorliegende Arbeit darauf ab, Markenaktivismus umfassend zu de-
finieren, den aktuellen Forschungsstand zu bewerten, ausgewahlte Forschungslicken
zu adressieren und zusatzlich Marketingziele und Konsequenzen des Instruments zu
bestimmen. Letztlich soll hierdurch ein Beitrag zur Implementierung von Markenakti-
vismus geleistet werden. Auf diese Weise wird somit sowohl ein Beitrag fir die Marke-
tingforschung als auch die betriebliche Praxis geleistet. Um die formulierten For-
schungsziele zu erreichen, wurden vier ineinander Ubergreifende Forschungsfragen

formuliert, auf die nun zusammenfassend eingegangen werden soll.

Der ersten Forschungsfrage ,Wie kann Markenaktivismus a) definiert und von an-
grenzenden Konzepten differenziert werden, b) was sind die zentralen Merkmale des
Instruments c¢) und welche grundlegenden Managementtatbestdnde gehen mit dem

Instrument einher?“ widmet sich insbesondere das Kapitel 2.1.

Forschungsfrage 1a) (Wie kann Markenaktivismus definiert und von angrenzenden
Konzepten differenziert werden) sowie 1b) (was sind die zentralen Merkmale des In-
struments) werden im Rahmen der Kapitel 2.1.1 (Definition) und 2.1.2 (Abgrenzung)

beantwortet.

Forschungsfrage 1c) (welche grundlegenden Managementtatbesténde gehen mit dem
Instrument einher?) wird im Rahmen des Kapitels 2.1.3 (Aktivitatsniveaus von Marken-
aktivismus) beantwortet und im Rahmen des Kapitels 5.1 (Implikationen fur die Mar-

ketingpraxis) konkretisiert und weitergefuhrt.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird folgende Definition von Markenaktivismus

vorgeschlagen und begrindet:

Markenaktivismus bezeichnet die ,freiwillige Stellungnahme und/oder Handlung im
Namen eines Unternehmens unter Verwendung seines Firmen- oder Markenna-
mens, die sich auf (gesellschafts-)politisch relevante, oft kontrovers diskutierte The-

men oder Personen bezieht” (Kenning & Blickwedel, 2023b, S. 17).
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Die zentralen Merkmale sowie zugleich Alleinstellungsmerkmale des Instruments be-

inhalten gemaR den Ausfuhrungen der Kapitel 2.1.1 und 2.1.2, dass Markenaktivismus

a) im Rahmen kontroverser, soziopolitischer Themen und Probleme stattfindet, zu

einem Zeitpunkt, zu dem sich (noch) kein Konsens gebildet hat,

b) ad hoc oder anlassbezogen sein kann und weniger strategisch eingebettet ist,
c) gezielt die Offentlichkeit sucht und aufmerksamkeitsstark umgesetzt wird,

d) okonomische Vorteile nicht a priori intendiert oder anstrebt.

Folglich schlagt die vorliegende Arbeit eine Definition vor und setzt sich mit der kon-
zeptionellen Differenzierbarkeit von Markenaktivismus auseinander, was eine Befas-

sung im wissenschaftlichen Kontext begriindet.

Hinsichtlich der grundlegenden Managementtatbestande |asst sich zunachst eine
Entscheidung Uber das Aktivitatsniveau des Markenaktivisten festhalten. Die grund-
satzliche Entscheidung hinsichtlich des Ausmalles an Proaktivitat (bzw. Reaktivitat)
ermdglicht eine spezifischere Entscheidung tber die Entwicklung von praventivem, ex-
ploitativem, protektivem oder korrektivem Markenaktivismus. Dieser grundlegenden
Entscheidung folgen detailliertere Entscheidungstatbestande und Malinahmen, die in
Kapitel 5.1 formuliert und in Form einer entsprechenden Matrix dargestellt werden

(Forschungsfrage 4).

Die zweite Forschungsfrage ,Welche Erkenntnisse werden im Rahmen der For-
schung zum Untersuchungsgegenstand bereits generiert und welche Bereiche sind
aus wissenschatftlicher Sicht bislang unterrepréasentiert?” wird insbesondere innerhalb
des Kapitels 2.2 behandelt. Die identifizierten, wissenschaftlichen Liicken betreffen
methodische, disziplinare, theoretische und inhaltliche Defizite'3. Im Rahmen der aus-
gewahlten Beitrage (Kapitel 4) werden einige der identifizierten Forschungslicken

adressiert, spezifiziert und/oder, wo maglich, geschlossen%4,

103 FUr eine nahere Erlauterung, siehe auch Kapitel 3 (Systematische Einordnung der Beitrage).
104 F{ir eine Ubersicht der in den Beitrdgen geschlossenen Forschungsliicken siehe Tabelle 4: Ubersicht
— Systematische Einordnung der Beitrage, S. 64-65.
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Vor dem Hintergrund der identifizierten, methodischen Forschungsliicken, erwei-
tern die Beitrage 1, 2 und 7 den Forschungsstand. Beitrag 1 und 2 leisten dies, indem
sie Markenaktivismus aus konzeptioneller Sicht betrachten. In Beitrag 7 erfolgt dies
durch die Erweiterung der quantitativen Forschung um ein dekompositionelles Verfah-

ren.

Mit Ausnahme von Beitrag 1 sowie 7 erweitern alle in dieser Arbeit aufgeflihrten Bei-
trage das Forschungsfeld um theoretische Aspekte. Wahrend dies in Beitrag 2 durch
die Entwicklung eines theoriegeleiteten Erklarungsansatzes erfolgt, finden in den ubri-
gen Beitragen (3, 4, 5, 6) jeweils unterschiedliche theoretische Grundlagen Anwen-

dung.

Beitrage 1, 5, 6 und 7 schliefen zudem einige disziplinare Forschungslicken, in-
dem sie die Forschung zum Thema Markenaktivismus auf bislang vernachlassigte
Teilbereiche der Gesamtdisziplin der Betriebswirtschaftslehre ausweiten. Konkret wird
die Forschung zum Thema Markenaktivismus auch in die Domanen allgemeine Be-
triebswirtschaftslehre (Beitrag 1 sowie Beitrag 5), Wissenschaftstheorie und Ethik in
den Wirtschaftswissenschaften sowie Nachhaltigkeitsmanagement (Beitrag 6) und an-

teilig in die o6ffentliche Betriebswirtschaftslehre (Beitrag 7) transferiert.

Letztlich leisten insbesondere die Beitrage 2, 3, 4, 5, 6 und 7 einen inhaltlichen Bei-
trag im Rahmen des Forschungsstands. Dies erfolgte, indem Determinanten zur Er-
klarung der Wirkungsweise des Instruments herangezogen wurden, die in der bisheri-
gen Forschung bislang vernachlassigt blieben. Insbesondere die Beitrage 6 und 7 tun
dies, indem sie Bereiche adressieren, die bisher ganzlich unbericksichtigt blieben.
Beitrag 6 liefert Einblicke darlber, ob und inwieweit Markenaktivismus die Partizipation
an nachhaltigem Konsumverhalten beeinflussen kann. Im Rahmen von Beitrag 7 wird
das Instrument vor dem Hintergrund potenzieller Mitarbeiter betrachtet, wobei die Wir-

kung von Markenaktivismus auf den Arbeitgebermarkenwert untersucht wird.

Forschungsfrage drei ,Welche Marketingziele kbnnen durch Markenaktivismus ver-
folgt werden und welchen Vor- und Nachteilen unterliegt die jeweilige Zielverfolgung?“
wird innerhalb des Kapitels 2.3 (Marketingziele) beantwortet. Im Rahmen dessen Iasst
sich eine Vielzahl vorokonomischer, 6konomischer und sonstiger Marketingziele fest-

halten, deren Verfolgung durch das Instrument ermdglicht wird.
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Im Rahmen der vorokonomischen Ziele lassen sich a) Kompetenz- und Ressourcen-
aufbau, b) Reputation, Image und Identitat, c) Markenemotionen und Einstellung, d)
Markenpraferenz, Kauf- und Boykottabsicht sowie €) Kundenbeziehung und -bindung

zusammenfassen. Diese Zielgrofien konnen durch Markenaktivismus forciert werden.

Hinsichtlich der markterfolgsbezogenen Ziele (6konomische Ziele I) kann Marken-
aktivismus fur a) die Positionierung und Differenzierung, b) den Marktanteil, c) die Kun-
dengewinnung und hinsichtlich des d) Kundenverhaltens forderlich sein. Vor dem Hin-
tergrund wirtschaftlicher Marketingziele (6konomische Ziele IlI) kann sich Marken-
aktivismus auf a) Umsatz, b) Aktienkurs, c) Investorenbeziehung und d) Markenwert

auswirken.

Letztlich kdnnen durch Markenaktivismus auch sonstige Marketingziele, wie die Be-
ziehungen zu Kooperationspartnern oder Ziele, die Gesellschaft und Politik betreffen,

verfolgt werden.

Insbesondere wird im Rahmen der Ausfuhrungen ebenfalls eruiert, welche Vor- und
Nachteile sich im Rahmen der Zielverfolgung jeweils ergeben kénnen. Die Auseinan-
dersetzung mit moglichen positiven und negativen Konsequenzen ist vor dem Hinter-
grund der Zielsetzung und informierten Entscheidungsfindung von erheblicher Bedeu-

tung.

Die vierte und letzte Forschungsfrage ,Welche Empfehlungen zur praktischen Im-
plementierung lassen sich ableiten?* wird ausgiebig im Rahmen des Kapitels 5.1 (Im-
plikationen flr die Marketingpraxis) adressiert. Eine konkrete, praxistaugliche Basis
zur Implementierung von Markenaktivismus — die Uber den grundlegenden Manage-
menttatbestand (Kapitel 2.1.3) hinausgeht — wird im Rahmen der Implikationen fur die
Marketingpraxis ausgearbeitet. Dies erfolgt anhand einer Matrix, die sowohl nach dem
Zeitpunkt (ex ante, interim, ex post) als auch nach Entscheidungstatbestand, Mal3nah-
men und Kompetenzen differenziert wird. Die hier dargestellte Struktur samt damit ver-
bundener Entscheidungen stellt potentiell einen nitzlichen Beitrag vor dem Hinter-

grund der praktischen Implementierung des Instruments dar.
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5.4 Limitationen und zukiinftige Forschung

Wenngleich die in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse die Beantwortung der ein-
gangs formulierten Forschungsfragen ermdglichen, so weisen die Befunde dennoch
Grenzen auf. Aus diesem Grund werden die Limitationen der Befunde im Folgenden

diskutiert und zukunftige Forschungsbedarfe identifiziert.

Zunachst gehen die in den Beitragen genutzten Methoden mit einigen Limitationen

einher.

Hierbei ist — obwohl fragebogenbasierte Erhebungen in der Marketingforschung gan-
gig sind (Hulland et al., 2018) — einschrankend zu berucksichtigen, dass Befragungs-
daten auf der Selbsteinschatzung einer Person basieren. Die empirisch quantitativen
Studien dieser Arbeit'%® basieren auf Befragungsdaten. Im Rahmen der Studien wurde
zwar fur die damit verbundenen, methodischen Risiken kontrolliert (bspw. Self-
Constructed-Validity (Feldman & Lynch, 1988), sozial erwinschtes Antwortverhalten
(NielRen et al., 2019), oder Common-Method-Bias (Hair et al., 2014; Podsakoff et al.,
2003)), allerdings kénnen diese dennoch nicht endgliltig ausgeschlossen werden.
Ebenfalls bedienen sich die empirisch quantitativen Studien jeweils experimentellen
Designs, die auf fiktiven Szenarien beruhen. Folglich ist eine eingeschrankte externe
Validitat grundsatzlich denkbar (Bortz & Déring, 2016). Die Uberpriifung der wahrge-
nommenen Glaubwurdigkeit der Szenarien macht dieses Defizit zwar unwahrscheinli-

cher, jedoch nicht unmaglich.

Zudem betrachten die hier zugrunde gelegten Beitrage, mit einer Ausnahme'%, den
Effekt auf die Intention ein bestimmtes Verhalten zu zeigen. Zwar finden sich Hinweise
darauf, dass die Absicht, ein Verhalten zu zeigen, einen adaquaten Pradiktor des tat-
sachlichen Verhaltens darstellt (Ajzen, 1991; Bagozzi et al., 1989; Kim & Hunter,
1993), allerdings kann es aus verschiedenen Grunden zu einer Abweichung von der
Intention kommen (Carrington et al.,, 2014). Insgesamt bleibt die Forschung zum
Thema Markenaktivismus weitestgehend auf intentionaler Ebene. Nur selten wurde
auch das tatsachliche Verhalten untersucht (bspw. Kang & Kirmani, 2023; Mukherjee

& Althuizen, 2020). Folglich ware eine Untersuchung des tatsachlichen Verhaltens,

105 Konkret bezieht sich dies auf die Studien, die im Rahmen von Beitrag 3, 4, 5, 6 und 7 durchgefiihrt
wurden. Dies gilt auch fir die noch folgenden Erwahnungen der ,empirisch quantitativen Studien® im
Rahmen des Kapitels 5.4.

106 Die Ausnahme stellt Beitrag 6 dar, in welchem unter anderem die Teilnahme an einer Petition unter-
sucht wurde.
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beispielsweise im Rahmen von Feldexperimenten, vorteilhaft. Hierbei kdnnte der im
Rahmen von Kapitel 5.1 entwickelte Implementierungsvorschlag auch eine adaquate
Grundlage zur Konzeption und Durchfihrung von Feldexperimenten darstellen. Dies
wulrde nicht nur aussichtsreiche Anknipfungspunkte fur die Marketingforschung bie-
ten, sondern die dargestellte Matrix auch vor dem Hintergrund der Praxistauglichkeit

validieren.

Insgesamt steht die Forschung zum Thema Markenaktivismus noch immer am Anfang.
Basierend auf den Ausfuhrungen zum Stand der Forschung (Kapitel 2.2) ergibt sich
eine Vielzahl weiterer Forschungsrichtungen, die sowohl aus wissenschaftlicher als

auch praktischer Perspektive als sehr aussichtsreich zu beurteilen sind%7.

Zunachst besteht weiterer Forschungsbedarf im Hinblick auf die verwendete Methodik
sowie Theoretisierung im Rahmen des Forschungsgegenstands. Da bislang empirisch
quantitative Methoden dominieren, sollten qualitative und konzeptionelle Studien star-
ker vorangetrieben werden. Zudem konnten insbesondere Mixed Methods Ansatze,
die bislang eine Seltenheit darstellen, methodisch aussichtsreich sein. Ein ausgewo-
genes Verhaltnis des methodischen Vorgehens wirde den Forschungsbereich voran-
bringen, da dies ein robusteres Verstandnis (Tellis et al., 1999) und einen breiteren
Untersuchungsumfang erlaubt. Zudem ware das Risiko der inharenten Methodenver-
zerrung geringer (Davis et al., 2013). In Folge dessen wirde sich die Vertrauenswir-

digkeit der Ergebnisse erhdéhen (Davis et al., 2013).

Erganzend ist zu erwahnen, dass in den empirisch quantitativen Beitragen der vorlie-
genden Arbeit stets nur eine einmalige Konfrontation mit Markenaktivismus erfolgte,
was die Befunde ebenfalls einschranken kdnnte. Vor diesem Hintergrund wirden sich
Langsschnittstudien anbieten, um die Auswirkungen von Markenaktivismus Uber einen
langeren Zeitraum hinweg zu untersuchen. Insbesondere aufgrund des dynamischen

Charakters kontroverser Themen, ware eine Langzeitstudie, welche auch die Entwick-

107 An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass auch im Rahmen der einzelnen Beitrage dieser Arbeit
(Kapitel 4) dezidiert auf identifizierte Forschungsrichtungen hingewiesen wird. Um Redundanzen und
Wiederholungen zu vermeiden, werden diese in den folgenden Ausflihrungen nicht erneut im Detail
aufgegriffen. In den folgenden Ausfiihrungen sollen vornehmlich Forschungsrichtungen und Implikatio-
nen fur die Marketingforschung herausgestellt werden, welche die in den Beitragen aufgeflhrten As-
pekte erganzen.
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lung der Reaktionen erfasst, gewinnbringend. Es ist beispielsweise denkbar, dass Mar-
kenaktivismus fur eine groRere Gruppe akzeptabler wird, wenn die Polarisierung bei
einem bestimmten Thema abnimmt. Gleichermalen kdnnten Haltungen und Mal3nah-

men auch weniger Akzeptanz finden, wenn die Polarisierung zunimmt.

Weiterhin sollte die Generalisierbarkeit der Erkenntnisse kritisch hinterfragt werden.
Die Datenerhebungen’® fiir die Beitrage der vorliegenden Arbeit erfolgten jeweils le-
diglich in Deutschland. Folglich konnte vermutet werden, dass die Erkenntnisse nicht
ohne Weiteres generalisierbar oder auf andere Lander und Kulturen Gbertragbar sind.
Eine Untersuchung, die internationale Vergleiche ermoglicht und unterschiedliche Re-
gierungs- und Parteisysteme integriert, ware allerdings stark zu befurworten. Insbe-
sondere, da politische Wirksamkeitserwartungen (Blickwedel & Kenning, 2024; Weber
et al., 2023) und die wahrgenommene Legitimitat (Blickwedel & Kenning, 2024) eine
Rolle fur die Wirkung von Markenaktivismus spielen, kdnnte ein Kulturvergleich aus-

sichtsreich sein.

Daruber hinaus sind die theoretischen Ansatze, denen sich existierende Arbeiten be-
dienen, mannigfaltig. Wenngleich ein vorherrschender Theoriepluralismus einige Vor-
teile bieten kann'%?, so sollte ab einem gewissen Ausmaf eine kritische Uberprifung
und Verdichtung stattfinden. Die Kontrastierung und konsequente Anwendung von
Theorien konnte fur die Erklarung der Wirkung von Markenaktivismus forderlich sein.
Zum einen kann die Etablierung einer Theoriekonkurrenz das Theorieangebot poten-
ziell verringern und effizienter gestalten (Opp & Wippler, 1990). Zum anderen kann
auch die Theorie selbst hierdurch modifiziert, verbessert oder weiterentwickelt werden
(Opp & Wippler, 1990). Beispielsweise kdonnten zukunftige Arbeiten mittels verglei-
chender Methoden untersuchen, welche Theorie im Kontext von Markenaktivismus zur
héchsten Varianzaufklarung fuhrt und die héchste Pradiktionskraft aufweist. Alternativ
ware es aussichtsreich eine Ubergreifende Theorie zu entwickeln, die die bisherigen

Ansatze vereint und verdichtet.

108 Es erfolgten drei Datenerhebungen, konkret im Rahmen von Beitrag 3, Beitrag 7 sowie im Rahmen
von Beitrag 4, 5 und 6. Beitrag 4, 5 und 6 basieren auf einem Datensatz.
109 F{ir eine kritische Auseinandersetzung siehe den Exkurs in Kapitel 2.2, S. 34.
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Erganzend ist zu erkennen, dass die Forschung zum Thema Markenaktivismus einige
betriebswirtschaftliche Domanen bislang weitestgehend oder vollstandig vernachlas-
sigt. Da dem Instrument mitunter ein Einfluss auf gesellschaftliche Entwicklungen zu-
geschrieben wird (Moorman, 2020), kdnnten kinftige Arbeiten eine starkere Ausrich-
tung auf diesen Bereich intendieren. Insbesondere Beitrag 6, der die Wirkung von Mar-
kenaktivismus auf die Partizipation an nachhaltigen Konsumpraktiken betrachtet, un-
terstreicht, dass diese Perspektive aussichtsreich scheint. Auch Beitrage zu angren-
zenden Konstrukten (wie CEO-Activism) siedeln sich bereits starker in den Doméanen
allgemeine Betriebswirtschaft (Afego & Alagidede, 2022; Rumstadt & Kanbach, 2022),
Nachhaltigkeitsmanagement (Alharbi et al., 2022), Wissenschaftstheorie und Ethik in
den Wirtschaftswissenschaften (Olkkonen & Morsing, 2023) oder in Teilen im Bereich
strategisches Management (Hou & Poliquin, 2023) an. Dies ware auch fur das hier
betrachtete Instrument des Markenaktivismus aussichtsreich. Uberdies wére eine kon-
tinuierliche wissenschaftliche Ausweitung der Forschung auf andere betriebswirt-
schaftliche Teilbereiche erstrebenswert, beispielsweise im Hinblick auf die Wirkung
des Instruments auf das aktuelle und zukunftige Humankapital eines Unternehmens.
Zum einen weisen bestehende Studien darauf hin, dass eine Betrachtung der Wirkung
von Markenaktivismus auf diesen Teilbereich aussichtsreich sein durfte (bspw. Bur-
bano, 2021; Wowak et al., 2022). Zum anderen verdeutlicht Beitrag 7 der vorliegenden
Arbeit, dass Markenaktivismus eine Wirkung hinsichtlich des Arbeitgebermarkenwerts
und damit verbunden des (potenziellen) Humankapitals haben kann. Auch dies unter-
streicht das Potenzial einer Ausweitung der Forschung zum Thema Markenaktivismus,
beispielsweise durch eine starkere Ausrichtung an der strategischen Management- so-

wie Organisations- und Personalforschung.

Obwonhl Partialmodelle''? in der Konsumentenverhaltensforschung tblich sind (Foscht
et al., 2017), ist davon auszugehen, dass der Erklarungsbeitrag durch die Bericksich-
tigung weiterer Variablen erhoht werden kann. Inhaltlich lie3en sich hier zahlreiche

weitere Anknupfungspunkte fur zukinftige Forschungsarbeiten ableiten.

110 Im Rahmen der Erklarung des Konsumentenverhaltens wird Giblicherweise zwischen Total- und Par-
tialmodellen differenziert, die einen unterschiedlichen Abstraktionsgrad aufweisen (Hoffmann & Akbar,
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Betrachtet man beispielsweise die Reaktion der Kunden auf Markenaktivismus, deutet
die Forschung darauf hin, dass sowohl die Kunden-Marken-Identifikation (Haupt et al.,
2023; Wannow et al., 2023) wie auch emotionale Aspekte (Wannow & Haupt, 2022;
Wannow et al., 2023) eine wichtige Rolle im Rahmen der Reaktionen auf Markenakti-
vismus spielen kdnnen. Weniger tiefgreifenden Beziehungsdeterminanten zwischen
Kunde und Marke wurde bislang jedoch nur wenig Aufmerksamkeit gewidmet. Beitrag
3 der vorliegenden Arbeit begrindet jedoch die Vermutung, dass die weitere Erfor-
schung dieser als erfolgversprechend zu beurteilen ist. So kdnnte einerseits Uberprift
werden, ob sich die Effekte auch fur die Konstrukte Markenliebe (Batra et al., 2012),
Markensympathie oder Markenaffekt, wie etwa das ,Mogen® einer Marke (engl.: ,Brand
Liking“) (Carroll & Ahuvia, 2006; Rossiter, 2012) einstellen. Dies ware auch von prak-
tischem Wert, da Marken, die neu am Markt agieren oder in einem umkampften Markt
handeln, in der Regel Uber weniger hoch identifizierte Kunden verfugen und der Auf-
bau von Beziehungen in der Regel erst noch erfolgen muss (La Rocca et al., 2013).
Andererseits ware es, aufgrund der angenommenen starken, emotionalen Reaktion
auf Markenaktivismus, aussichtsreich, auch Konstrukte wie Markenhass (Aziz &
Rahman, 2022) oder Markenvergebung (Fetscherin & Sampedro, 2019) aufzuneh-

men.

Auch das Thema Authentizitat scheint von hoher Bedeutung. Wenngleich die Frage
nach Authentizitat im Rahmen von Markenaktivismus vielfach diskutiert wurde (Chu et
al., 2023; Schmidt et al., 2022; Shoenberger et al., 2021; Sibai et al., 2021; Vredenburg
et al., 2020), sind die Antezedenzien der kundenseitigen Wahrnehmung von authenti-
schem Markenaktivismus vergleichsweise wenig erforscht. Diese gehen in der Regel
nicht Giber konzeptionelle Uberlegungen hinaus. Sofern Authentizitét ein zentrales Er-
folgskriterium von Markenaktivismus darstellt, ware es umso relevanter zu untersu-

chen, wann Kunden diesen (nicht) als authentisch wahrnehmen.

Daran anknupfend scheint auch Markenvertrauen (Rivaroli et al., 2022) im Kontext von
Markenaktivismus eine wichtige Rolle zu spielen. Fraglich ist jedoch, ob Markenver-

trauen im vorliegenden Kontext ausschliellich unter dem klassischen Management-

2016). Partialmodelle betrachten, im Gegensatz zu Totalmodellen, nicht alle relevanten Aspekte, son-
dern lediglich ausgewahlte Aspekte des Konsumentenverhaltens (Hoffmann & Akbar, 2016). Siehe
hierzu auch Trommsdorff und Teichert (2011).
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verstandnis (Mayer et al., 1995) betrachtet werden sollte. Es finden sich Hinweise da-
rauf, dass im Kontext von Markenaktivismus auch identifikationsbasierte Ansatze zur
Erklarung von Vertrauen sowie die Wahrnehmung des Macht(un)gleichgewichts eine
Rolle spielen kénnten'"'. Vor diesem Hintergrund empfiehlt es sich mdglicherweise,
Theorien aus anderen Disziplinen (bspw. der Sozialpsychologie, Anthropologie, Kul-

turwissenschaft etc.) verstarkt in die Forschung zu Markenaktivismus aufzunehmen.

Wie bereits zuvor erwahnt, werden auch diametrale Konzepte, wie beispielsweise Mar-
kenmisstrauen, Heuchelei oder Opportunismus eher selten einbezogen''2. Die Bei-
trage 4 und 5 verdeutlichen jedoch, dass auch diese Konstrukte eine Erklarungskraft
im Kontext von Markenaktivismus aufweisen. Folglich empfiehlt es sich, diese starker
in die Forschung zum Thema Markenaktivismus zu integrieren oder auch ,Anti-Con-
sumption“'3 (Chatzidakis & Lee, 2013; Lee et al., 2011) und damit verbundene Kon-

strukte verstarkt in den Blick zu nehmen.

Des Weiteren scheint es aussichtsreich zu untersuchen, welche Wirkung Markenakti-
vismus entfalten kann, wenn Kunden und Verbraucher aktiv in die Markenaktivismus
Malinahmen einbezogen werden. Diesbezuglich zeigen erste empirische Befunde,
dass es durchaus vorteilhaft sein kann, den Kunden im Rahmen des Instruments zu
integrieren (Thurridl & Mattison Thompson, 2023). Beispielsweise konnte untersucht
werden, ob und wenn ja, in welchem Ausmal, in welcher Form und/oder zu welchem
Zeitpunkt sich Kunden als Co-Creator am Aktivismus der Marke beteiligen wollen. An
dieser Stelle kdnnte beispielsweise auf Befunde aus dem Themenfeld ,,Customer Co-

Creation® (Merz et al., 2018; Prahalad & Ramaswamy, 2004) zurlickgegriffen werden.

Ebenfalls waren weitere empirisch geprifte Ansatze, die sich auf die Handlungsoptio-
nen einer Marke im Falle negativer oder gar feindlicher Reaktionen der Kunden fokus-
sieren, zielfihrend. Die Markenreaktionen auf negative Kundenreaktionen wurden bis-
lang noch nicht umfassend untersucht, sondern lediglich in ersten Ansatzen aufgegrif-
fen (Batista et al., 2022; Mukherjee & Althuizen, 2020). Vor dem Hintergrund praxis-

111 Siehe hierzu Beitrag 5.

112 Siehe hierzu beispielsweise Beitrag 4, 5 oder Lee et al. (2023).

13 Anti-Consumption” befasst sich mit Griinden gegen den Konsum, die in der Regel bewusst und
expressiv artikuliert werden (Chatzidakis & Lee, 2013).
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tauglicher Strategien sowie zur Umsetzungskontrolle ware ein umfassendes, empi-
risch fundiertes Instrumentarium zur Reduktion von und zum Umgang mit negativen

Kundenreaktionen jedoch auferst vorteilhaft.

Neben den bereits genannten Limitationen und Forschungsliicken wird ebenfalls deut-
lich, dass bisher keine spezifische Betrachtung verschiedener Branchen oder Unter-
nehmensformen im Kontext von Markenaktivismus vorgenommen wurde. Vor dem
Hintergrund managementrelevanter Implikationen ware dies jedoch von erheblichem
Wert. Insbesondere die Beitrage 4, 5 sowie 6 verdeutlichen, dass es durchaus aus-
sichtsreich scheint, Markenaktivismus im Rahmen verschiedener Markentypen zu un-
tersuchen. Im Rahmen der genannten Beitrage ist dies jedoch langst nicht erschop-
fend erfolgt. So ware die Untersuchung der Art des Markenaktivisten, beispielsweise
durch die Erforschung verschiedener Marken- und Unternehmenstypen, potenziell
aussichtsreich. Als theoretische Grundlage kdnnte hierzu beispielsweise das soge-
nannte ,Brand Relationship Spectrum® (Aaker & Joachimsthaler, 2000) herangezogen
werden. So kdnnten Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Wirkung des Instruments
beispielsweise, je nachdem, ob eine Unternehmensmarke (z. B. Unilever), Produkt-
marke (z. B. Ben & Jerry‘s), Herstellermarke (z. B. Apple) oder Handelsmarke (z. B.
jal) agiert, untersucht werden. Daran anknUpfend geht aus der Literatur zu Markenar-
chitekturen hervor, dass sich je nach Hierarchieebene (Produkt- und Unternehmens-
marke) unterschiedliche Synergieeffekte realisieren lassen (Esch et al., 2019). Im Kon-
text von Markenaktivismus ware ebenfalls denkbar, dass die relative Nahe (vs. Dis-
tanz) zwischen Unternehmens- und Produktmarken strategisch und durchdacht einge-
setzt werden konnte, um entweder hohe Wechselwirkungen oder eine moglichst iso-

lierte Wirkung zu erzeugen.

Neben der Markenarchitektur konnten ebenfalls verschiedene Branchen im Kontext
von Markenaktivismus in den Blick genommen werden. Je spezifischer die Befunde
der Marketingforschung diesbezlglich ausfallen, desto eher dirften auch spezifische

Handlungsempfehlungen fir die Praxis moglich sein.

Letztlich fallt auch auf, dass die gesellschaftliche Bedeutung und Auswirkung des In-
struments noch nahezu unerforscht sind. Bislang befasst sich, neben Beitrag 6 der
vorliegenden Arbeit, nur eine weitere Studie damit, welchen Einfluss Markenaktivismus
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hinsichtlich der Veranderung des Verbraucherverhaltens — abgesehen vom Konsum-
verhalten im kommerziellen Sinne — haben kann (Shoenberger et al., 2021). Die Frage,
welche pro-sozialen oder gesamtgesellschaftlich als winschenswert erachteten Ver-
haltensweisen durch Markenaktivismus stimuliert oder gar unterdruckt werden kon-
nen, bleibt bislang offen. Wenn Markenaktivismus nicht ausschlieflich als ein Differen-
zierungsinstrument an einem fragmentierten Markt angesehen werden soll'™* und Ver-
braucher teils aktiv die Partizipation von Unternehmen an gesellschaftlichen Proble-
men einfordern (Bhagwat et al., 2020; Edelman, 2019), sollte ermittelt werden, ob und
inwieweit dieses Ziel durch das Instrument Uberhaupt erreicht wird. Folglich sollten
zukunftige Arbeiten untersuchen, wie sich Markenaktivismus gesellschaftlich und/oder

politisch auswirkt und wo das Instrument an seine Grenzen stoft.

Denkbar ware beispielsweise, dass Markenaktivismus die Akzeptanz der Gesellschaft
gegenuber politischen Regularien fordern (oder mindern) kann. Erkenntnisse diesbe-
zliglich kénnten somit ebenfalls einen wichtigen Ansatzpunkt flr politische Akteure
darstellen, um beispielsweise eine Zusammenarbeit mit Markenaktivisten anzustre-
ben. Grundsatzlich erscheint es sinnvoll, Markenaktivismus starker mit der politischen
Forschung zu verbinden. Beispielsweise konnten kunftige Arbeiten untersuchen, ob
und wenn ja, inwieweit die individuelle Uberzeugung und das Vertrauen in politische
Institutionen und Einrichtungen eine Rolle in diesem Kontext spielen. In einer polari-
sierten Bevolkerung, in der sich viele Verbraucher entmachtet fuhlen, ware diese
Frage insbesondere fur die politische Forschung bedeutsam (Weber et al., 2023). Wei-
terhin stellt die Untersuchung der Rolle, die Aufsichtsbehérden und/oder die Regierung
im Rahmen von Markenaktivismus spielen, einen spannenden Anknipfungspunkt dar.
Umgekehrt gilt es ebenso zu hinterfragen, inwieweit Markenaktivismus die politische

Entscheidungsfindung und politische Agenda beeinflussen kann (Sibai et al., 2021).

Insgesamt zeigen die Ausfihrungen, dass — wenngleich einige erste Schritte gemacht
wurden — die Forschung zum Thema Markenaktivismus noch am Anfang steht. Die
Ausweitung der Forschungsarbeiten zu dem Thema sei jedoch in jedem Fall stark zu
befirworten, sowohl aus wissenschaftlicher, praktischer wie auch gesellschaftlicher
Sicht.

114 Siehe hierzu beispielsweise auch Beitrag 2.
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6. Fazit

Unternehmen werden heute immer starker als Akteure wahrgenommen, die Verant-
wortung fur die soziale und politische Entwicklung tragen. Mitunter entsteht die Erwar-
tungshaltung, dass sie sich an der Lésung gesellschaftsrelevanter Probleme beteiligen
sollten. Jene Unternehmen, die sich zugleich marktlichen wie auch politischen Anfor-
derungen annehmen wollen, kdnnen sich Marketinginstrumenten zuwenden, die eine
solche Parallelitat ermoglichen — beispielsweise auch dem Markenaktivismus. Eine er-
folgreiche Umsetzung und Adaption solcher Instrumente erfordert allerdings ein um-
fassendes Verstandnis Uber dessen Merkmale, Besonderheiten sowie Wirkung hin-

sichtlich marketingrelevanter ZielgrofRen.

Angesichts dessen verfolgte die vorliegende Arbeit das Ziel, ein umfassendes Ver-
standnis Uber Markenaktivismus, den aktuellen Erkenntnisstand und die damit verbun-
denen Marketingziele bereitzustellen. Dieses Ziel wurde durch die Beantwortung von
vier aufeinander aufbauenden Forschungsfragen erreicht. Hierzu wurde Markenakti-
vismus definiert, von angrenzenden Begriffen abgegrenzt und die derzeitige Studien-
lage eruiert. Die im Rahmen dessen identifizierten Forschungslicken konnten zum Teil
durch die der Arbeit zugrundeliegenden Beitrdge geschlossen werden. Uberdies wur-
den die grundsatzlich realisierbaren Marketingziele identifiziert und eine Implementie-

rungshilfe zur praktischen Umsetzung wurde entwickelt.

Zum einen erlauben die gewonnenen Erkenntnisse Implikationen fur die Marketingfor-
schung. Diesbezuglich tragt die vorliegende Arbeit aus inhaltlicher, theoretischer und
methodischer Sicht zum Forschungsgegenstand bei und platziert ihn dartber hinaus
in bislang vernachlassigten Domanen der Betriebswirtschaftslehre. Zum anderen er-
maoglichen die gewonnenen Erkenntnisse die Ableitung detaillierter, praktischer Impli-
kationen. Diese kdnnen nicht nur nach Entscheidungstatbestanden, MaRnahmen und
Kompetenzen systematisiert werden, sondern wurden ebenfalls nach verschiedenen
Aktionszeitpunkten unterteilt. Diese Kategorisierung durfte eine praktische Implemen-

tierung erleichtern.

Letztlich — und obschon der generierten Befunde — ist das Wissen tber Markenaktivis-
mus nach wie vor nicht erschdpfend. Aus diesem Grund wurde eine Vielzahl weiterer

Forschungsrichtungen skizziert, denen sich kiunftige Arbeiten annehmen kénnen. Aus
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wissenschaftlicher sowie praktischer Sicht ist die weitere Erforschung des Instruments

daher zu beflrworten.
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Anhang A: Ubersicht der Studien zum Forschungsbereich — inkl. angrenzender Bereiche '

Betrachtungszeitraum: 2016 - 2023
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Beitrag Methodik Activism Form Fokus/Zielobjekt der Untersuchung: Doméne Herangezogene
Theorie/Literatur
Emp. Emp. Konzep- | Brand Corporate Sonstige Kunde Unternehmen Weitere
quanti- quali- tionell (bspw. CEO, (Wahrneh- (Ziele, Chancen und Stakeholder
tatv | tativ uencer | ming Enok> | Sekensrmed | e imeste
nen, Verhalten) mer, allg. Offent-
lichkeit)
vor 2020
(Hirsch, 2016) X X ABWL n.
(Weinzimmer & X (x) X ABWL n.
Esken, 2016)
(Wettstein & X X X RECH, n.s.
Baur, 2016) NAMA,
WEW
2020
(Bhagwat et X X X MARK Signaling Theory
al,, 2020)
(Eilert & Che- X X X MARK, Institutionentheorie
rup, 2020) OBWL
(Hydock et al., X X X MARK n.s.
2020)
(Koch, 2020) X X MARK Cultural Branding
(Moorman, X X MARK, n.s.
2020) OBWL
(Mukherjee & X X X MARK Moral Foundations
Althuizen, Theory
2020)
(Vredenburg et X X X MARK, n.s.
al,, 2020) OBWL
2021
(Burbano, X X X ABWL Kongruenztheorie,
2021) Social Identity The-
ory

15 Hinweis: Die hier aufgefiihrte Darstellung des aktuellen Forschungsstands erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.
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Beitrag Methodik Activism Form Fokus/Zielobjekt der Untersuchung: Doméne Herangezogene
Theorie/Literatur
Emp. Emp. Konzep- | Brand Corporate Sonstige Kunde Unternehmen Weitere
quanti- quali- tionell (bspw. CEO, (Wahrneh- (Ziele, Chancen und Stakeholder
tativ | tativ a0y | Mencimento. | sche Impikatonen) | 5P nvesto
nen, Verhalten) mer, allg. Offent-
lichkeit)
(Hambrick & X X X ABWL Upper Echelons
Wowak, 2021) Theory, Stake-
holder Theory, So-
cial Identity Theory
(Hesse et al., X X X MARK Social Distancing
2021) Theorien
(Jain et al., X X X MARK n.s.
2021)
(Key et al., X X X MARK Narrative Trans-
2021) portation The-
ory/Narratology
(Korschun, X X X MARK n.s.
2021)
(Shoenberger X X X MARK Reaktanztheorie
et al., 2021)
(Sibai et al., X X X MARK Economies of
2021) Worth Framework,
Free Speech
Theory
2022
(Afego & Ala- X (x) X X ABWL Strategic Issues
gidede, 2022) Management
(Ahmad et al., X X X ABWL Markenbezogene
2022) Theoriekonzepte
(Alharbi et al., X X X NAMA Kongruenztheorie
2022)
(Batista et al., X X X MARK n.s.
2022)
(Ganson et al., X X X INT, SM n.s.
2022)
(Kapitan et al., X X X MARK Institutionentheorie
2022)
(Klostermann X X X MARK, n.s.
et al., 2022) TIE
(Mirzaei et al., X X X ABWL Signaling Theory
2022)
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Beitrag Methodik Activism Form Fokus/Zielobjekt der Untersuchung: Doméne Herangezogene
Theorie/Literatur
Emp. Emp. Konzep- | Brand Corporate Sonstige Kunde Unternehmen Weitere
quanti- quali- tionell (bspw. CEO, (Wahrneh- (Ziele, Chancen und Stakeholder
tativ. | ftativ M) | encimento | scne impikatonen) | (CPWInvesto
nen, Verhalten) mer, allg. Offent-
lichkeit)
(Poyry & X X X MARK n.s.
Laaksonen,
2022)
(Rivaroli et al., X X X NAMA Markenbezogene
2022) Theoriekonzepte
(Rumstadt & X X X ABWL n.s.
Kanbach,
2022)
(Schmidt et al., (x) X X X MARK, n.s.
2022) TIE
(Wannow & X X X MARK, Moral Emotions
Haupt, 2022) DL-Han- Typolgy
del
(Wowak et al., X X X ABWL Social Identity The-
2022) ory/Stakeholder
Alignment Theory
2023
(Aboelenien & X X X MARK Institutionentheorie
Nguyen, 2023)
(Appels, 2023) X X ABWL Signaling Theory
(Brownen-Trinh X X BA-FI, Social Identity The-
& Orujov, STEU ory, Attention Bias
2023)
(Cammarota et X X X MARK n.s.
al., 2023)
(Chu et al., X X X MARK Kognitive Verhal-
2023) tenstheorie, Kon-
gruenztheorie, At-
tributionstheorie,
Social Identity The-
ory
(Confetto et al., X X X NAMA n.s.
2023)
(Cycyota, X X X ABWL Upper Echelons
2023) Theory, Agency
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Beitrag Methodik Activism Form Fokus/Zielobjekt der Untersuchung: Doméne Herangezogene
Theorie/Literatur
Emp. Emp. Konzep- | Brand Corporate Sonstige Kunde Unternehmen Weitere
quanti- quali- tionell (bspw. CEO, (Wahrneh- (Ziele, Chancen und Stakeholder
tativ. | ftativ M) | encimento | scne impikatonen) | (CPWInvesto
nen, Verhalten) mer, allg. Offent-
lichkeit)
Theory, Organiza-
tional Culture The-
ory, Stakeholder
Theory
(Esmann An- X X X MARK Corporate Citizen-
dersen & Jo- ship, Cultural
hansen, 2023) Branding
(Guha & X X X MARK Strategic Manage-
Korschun, ment Theories
2023)
(Haupt et al., X X X MARK, Social Identity The-
2023) TIE ory
(Hou & Poli- X X X ABWL, Politikwissen-
quin, 2023) SM schaft, affektive
Polarisierung
(Kang & Kir- X (x) X X RECH, n.s.
mani, 2023) NAMA,
WEW
(Lee et al., X X X MARK Signaling Theory
2023)
(Nam et al., X X X MARK n.s.
2023)
(Olkkonen & X X X NAMA, n.s.
Morsing, 2023) WEW
(Pasirayi et al., X X X NAMA, Signaling Theory
2023) WEW
(Pimentel et X X X MARK n.s.
al,, 2023)
(Rohmanue & X X X MARK n.s.
Jacobi, 2023)
(Tan, 2023) X MARK n.s.
(Thomas & X ABWL n.
Fowler, 2023)
(Tharridl & X X X MARK Advice Giving Ef-
Mattison fect
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Beitrag Methodik Activism Form Fokus/Zielobjekt der Untersuchung: Doméne Herangezogene
Theorie/Literatur
Emp. Emp. Konzep- | Brand Corporate Sonstige Kunde Unternehmen Weitere
quanti- quali- tionell (bspw. CEO, (Wahrneh- (Ziele, Chancen und Stakeholder
tativ. | ftativ M) | encimento | scne impikatonen) | (CPWInvesto
nen, Verhalten) mer, allg. Offent-
lichkeit)
Thompson,
2023)
(Verlegh, 2023) X X X MARK Alignment Theory /
Big ideal Mode
(Wannow et X X X MARK Moral Emotions,
al., 2023) Markenbezogene
Theoriekonzepte
(Weber et al., X X X MARK, n.s.
2023) OBWL
(You et al., X X X MARK, Balance Theory
2023) ORG/
PERS
(Zhou et al., X X X MARK Framing Effekt(e)

2023)




Legende:

Domaéne

ABWL = Allgemeine Betriebswirtschaftslehre

BA-FI = Bankbetriebslehre/Finanzierung

DL-Handel = Dienstleistungs- und Handelsmanagement
INT = Internationales Management

MARK = Marketing

NAMA = Nachhaltigkeitsmanagement

ORG/PERS = Organisation/Personalwesen

OBWL = Offentliche Betriebswirtschaftslehre

RECH = Rechnungswesen

255

SM = Strategisches Management
STEU = Betriebswirtschaftliche Steuerlehre
TIE = Technologie, Innovation und Entrepreneurship

WEW = Wissenschaftstheorie und Ethik in den Wirtschaftswissen-
schaften

(Leit-)Theorie/Literatur

n. s. = nicht spezifiziert
(d. h. hier wurde keine Ubergeordnete Leittheorie zugrunde gelegt und/oder mehrere
unabhangige, theoretische Ansatze wurden im Rahmen der Ausfiihrungen herangezo-

gen.)

Markenbezogene Theoriekonzepte = umfassen weithin etablierte
Konzepte der Disziplin wie bspw. Markenliebe, Markenloyalitat, Mar-
kenidentifikation etc.



256

Anhang B: Stand der Forschung — Inhaltliche Key Findings

Beitrag

Zentraler Beitrag/Erkenntnisgegenstand

vor 2020

(Hirsch, 2016)

Darstellung praktischer Implikationen fiir Unternehmen, wie und wann sie in der Offentlichkeit zu sozialen, kulturellen und politischen Themen
Stellung beziehen sollten, um das Reputationsrisiko zu minimieren.

(Weinzimmer &
Esken, 2016)

Bereitstellung von Leitlinien, die Fihrungskrafte berlicksichtigen sollten, um die Erfolgswahrscheinlichkeit von CEO-Activism zu erhéhen. Ent-
scheidend scheint nicht, welchen Standpunkt eine Fihrungskraft vertritt, sondern wie sie dies tut.

(Wettstein &

Definition und Konzeptualisierung von Political Advocacy sowie Differenzierung von anderen Formen des politischen Engagements von Unter-

Baur, 2016) nehmen. Erlduterung des normativen Sinns und Diskussion praktischer Auswirkungen fur Manager.
(Olkkonen & Konzeptualisierung und Einordnung von Corporate Activism in die bestehende CSR-Forschung. Die Relevanz von Corporate Activism fur die
Jaaskelainen, CSR-Theorie wird diskutiert. Zudem wird eine Inhaltsanalyse einer aktivistischen Kampagne, mit Fokus auf den kommunikativen Rahmen,
2019) durchgefiihrt.

2020
(Bhagwat et al., Untersuchung der Auswirkung von Corporate Sociopolitical Activism (CSA) auf die Reaktion von Investoren. Insgesamt zeigen sich negative
2020) Reaktionen, da diese CSA als ein Signal fur die Ressourcenallokation eines Unternehmens, weg von gewinnorientierten Zielen und hin zu einer

risikoreichen Aktivitat mit unsicherem Ausgang werten.

(Eilert & Cherup,
2020)

Auseinandersetzung mit der Rolle von Corporate Activism im gesellschaftlichen Wandel. In diesem Rahmen wird auch diskutiert, wie die Identi-
tatsorientierung des Unternehmens Corporate Activism erleichtern kann.

(Hydock et al.,
2020)

Untersuchung von Corporate Political Advocacy (CPA) auf Marktebene. Im Ergebnis zeigt sich, dass der Nettoeffekt von CPA auf Marktebene
fur Marken mit geringem Marktanteil vorteilhaft ist und far Marken mit groRem Marktanteil nachteilig. Zudem zeigt sich, dass Authentizitat eine
notwendige Bedingung dafir ist, dass Marken mit kleinen Anteilen von CPA profitieren kénnen.

(Koch, 2020)

Darstellung, wie markeninduzierter politischer Aktivismus Konsum, Produktion, Politik und Ideologien in Frage stellen kann. Er kann die Mar-
kenentwicklung und -positionierung férdern, vorausgesetzt, die Marke hat sich Legitimitat erworben.

(Moorman, 2020)

Diskussion des Instruments und Darstellung verschiedener, mdglicher Unternehmensperspektiven auf Brand Political Activism. Perspektiven
beinhalten Ideen udber Rollen und Verantwortlichkeiten von Marken, die Firmen bei der Entscheidung helfen sollten, sich zu engagieren.

(Mukherjee & Alt-
huizen, 2020)

Definition von Markenaktivismus sowie Abgrenzung von angrenzenden Ansatzen. Untersuchung, wie Verbraucher auf Falle von Markenaktivis-
mus reagieren. Insgesamt wird ein asymmetrischer Effekt festgestellt der davon abhangt, ob der Konsument mit der Haltung der Marke einver-
standen ist oder nicht. Zudem wird die Reaktion auf eine anschlieBende Entschuldigung der Marke (nach Aktivismus) untersucht.

(Vredenburg et
al., 2020)

+Authentischer Markenaktivismus® wird definiert und von verwandten Konstrukten abgegrenzt. Entwicklung einer theoriebasierten Typologie
von Markenaktivismus sowie Diskussion einer Randbedingung von Markenaktivismus (optimale (In)Kongruenz zw. Markenaktivisten und ge-
sellschaftspolitischem Anliegen).

2021

(Burbano, 2021)

Untersuchung der Auswirkung einer Stellungnahme des Arbeitgebers zu einem gesellschaftspolitischen Thema auf die Mitarbeitermotivation.
Die Ergebnisse zeigen einen asymmetrischen Effekt, der davon abhangt, ob der Arbeitnehmer mit dieser Haltung einverstanden ist oder nicht.
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Beitrag

Zentraler Beitrag/Erkenntnisgegenstand

(Hambrick & Wo-

Entwicklung einer Theorie des soziopolitischen Aktivismus von CEOs (Stakeholder-Alignment-Modell). Es wird angenommen, dass CEO-Acti-

wak, 2021) vism in erster Linie von den personlichen Werten herrihrt, aber von den Stakeholdern, insb. von Mitarbeitern und Kunden, unterstitzt (oder
unterdruckt) wird. Zudem wird die Rolle von Macht, Beriihmtheit und Narzissmus des CEOs diskutiert.

(Hesse et al., Klassifikation von Marken-COVID-19-Inhalten in Social Media Umgebungen. Marken nehmen oft die Rolle eines Sprechers in der Krisenkom-

2021) munikation ein. Es wird angenommen, dass der Markenwert dadurch in externen Krisensituationen aufgebaut werden kann.

(Jain et al., 2021)

Untersuchung der Auswirkungen von Celebrity Activism auf den Markenwert von Prominenten. Die Ergebnisse zeigen, dass die Wahrnehmung
von Authentizitdt und Heuchelei die Einstellung gegeniiber dem Prominenten und die Selbstverbundenheit mit der Marke des Prominenten
beeinflusst. Dies wirkt sich wiederum auf die Markentreue, die Identifikation mit dem Prominenten und die Kaufabsicht aus.

(Key et al., 2021)

Diskussion, wie Marken ihr Potenzial als Change Agents im Kontext ihrer gesellschaftspolitischen Haltung steigern konnen. Vorschlag eines
theoretischen Modells, um zu erklaren, wie Marken die Entfremdung ihres bestehenden Publikums (Stakeholder und insb. Kunden) minimieren
und die allgemeine Unterstitzung sowie Wirkung erhéhen kénnen.

(Korschun, 2021)

Diskussion der Bedeutung von Markenaktivismus fir Marketingmanager. Markenaktivismus kann nicht nur Kunden verargern, sondern ermog-
licht auch den Aufbau von Verstandnis und die Einschatzung der Unternehmenswerte. Grundprinzipien, wie Authentizitat und ehrliches Enga-
gement, erleichtern die Erreichung des Ziels von gesellschaftspolitischem Einfluss und verbesserten Unternehmenskennzahlen.

(Shoenberger et Untersuchung der Wirksamkeit von Uberzeugungsversuchen realer Marken durch aktivistische Werbung. Ergebnisse deuten darauf hin, dass
al., 2021) Botschaften, die die Freiheit bedrohen, zu einer geringeren Einstellung gegentiber der Werbung, einer geringeren Absicht, sich sozial verant-
wortlich zu verhalten, und einer gréReren psychologischen Reaktanz fihren. Dabei kénnte die wahrgenommene Authentizitat der Markenbot-
schaft erfolgskritisch sein.
(Sibai et al., Vorschlag eines integrativen Rahmens, der die Mechanismen aufzeigt, die der reformativen Kraft von kontroversem Markenaktivismus zu-
2021) grunde liegen. Zudem wird eine kompetenzorientierte Sichtweise eingefuhrt, die die heterogene und multidimensionale Natur der Authentizitat
von Aktivismus aufzeigt und die moralischen Bereiche erweitert, in denen sich aktivistische Marken engagieren kénnen.
2022
(Afego & Untersuchung, wie Unternehmen oder ihre CEOs ihre Haltung gegen rassistische Ungerechtigkeit darstellen und der darauffolgenden Reaktion
Alagidede, 2022) der Bérsenteilnehmer.
(Ahmad et al., Untersuchung der Auswirkungen der Art des Engagements (finanziell, nicht-finanziell oder rhetorisch) und der Formulierung der Botschaft
2022) (Hoffnung oder Frustration) auf die wahrgenommene Markenauthentizitat und Markenliebe. Zudem wird untersucht, wie sich diese Beziehun-
gen in Abhangigkeit von der Héhe des Markenwerts verandern.
(Alharbi et al., Untersuchung der Rolle der Kongruenz zwischen Verbrauchern und Marken und der Kongruenz zwischen Verbrauchern und Prominenten bei
2022) der Bildung von Verbrauchereinstellungen. Auch die Auswirkungen auf Verhaltensabsichten im Kontext von Corporate Social Advocacy (CSA)

mit kontroversen Prominenten werden untersucht.

(Batista et al.,
2022)

Untersuchung, wie Marken auf negative Reaktionen (Kommentare) der Verbraucher im Kontext von Markenaktivismus reagieren sollten. Ver-
braucher bewerten Marken, die in einem durchsetzungsfahigen Ton antworten, positiver als solche, die einen sarkastischen Ton verwenden.
Auch die Unterstiitzung des Standpunkts einer Marke wirkt sich auf die Einstellung der Verbraucher gegeniber der Marke aus.

(Ganson et al.,
2022)

Untersuchung, wie Unternehmen durch ihren Einfluss auf die Beziehungen zwischen Gruppen lber rassische, ethnische, wirtschaftliche, geo-
grafische und andere demografische Grenzen hinweg Konflikte und Kooperationen in der Gesellschaft gestalten.
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Beitrag Zentraler Beitrag/Erkenntnisgegenstand
(Glambosky & Untersuchung der Reaktion des Marktes auf Corporate Activism im Zusammenhang mit der russischen Invasion in der Ukraine im Jahr 2022.
Peterburgsky, Es zeigen sich negative Reaktionen auf die Ankiindigung von Desinvestitionen in Russland. Es gibt jedoch Hinweise darauf, dass die Unter-
2022) nehmen ihre anfanglichen Verluste in den folgenden zwei Wochen wieder wettmachen. Unternehmen, die sich frihzeitig engagieren ("Vorrei-

ter") erleben einen Riickgang der Aktienkurse, wahrend dies bei Unternehmen, die erst spat handeln ("Mitlaufer"), nicht der Fall ist.

(Kapitan et al.,
2022)

Einfihrung von B2B-Markenaktivismus als eine aufkommende Strategie, die von Unternehmen innerhalb ihrer Lieferketten umgesetzt wird.
Auch MaBnahmen in Bezug auf Vertriebspartner werden auf der Grundlage der erklarten sozialen und politischen Ziele und Werte des Unter-
nehmens diskutiert. Zudem erfolgt eine Untersuchung der "Beschleuniger" und "Entschleuniger” des B2B-Markenaktivismus.

(Klostermann et

Untersuchung der moderierenden Effekte des Aufwands sowie der Gleichzeitigkeit von Corporate Political Advocacy (CPA) und der Starke der

al., 2022) durch die CPA hervorgerufenen Online-Proteste. Die Ergebnisse zeigen, dass CPA einen negativen Effekt auf die Markenwahrnehmung der
Verbraucher hatte. Der Effekt war bei Kunden starker als bei Nicht-Kunden. Der negative Effekt wurde durch die Gleichzeitigkeit von CPAs (d.
h. mehrere Unternehmen engagieren sich zeitgleich) abgeschwacht und durch den Aufwand verstarkt. Online-Proteste wurden durch den Auf-
wand der CPA angetrieben und hatten einen starken negativen Effekt auf die Markenwahrnehmung.

(Mirzaei et al., Untersuchung der Authentizitat im Kontext von Markenaktivismus. Im Ergebnis wurden 6 Dimensionen identifiziert: Unabhangigkeit vom sozia-

2022) len Kontext, Einbeziehung, Aufopferung, Praxis, Passung und Motivation. Vorschlag eines konzeptionellen Models (Framework), das die Wech-

selwirkungen zwischen den Authentizitats-Dimensionen hervorhebt.

(Poyry & Laakso-

Untersuchung von markenfeindlichen Handlungen von Verbrauchern als Reaktion auf Markenaktivismus. Als Anlass flir Gegenreaktionen der

nen, 2022) Verbraucher werden Rechtsverletzungen, politische Anschuldigungen und die Infragestellung der Auswirkungen der Kampagne identifiziert. Zu
den Strategien zur Untergrabung der Kampagne gehoérten Boykott, Diskreditierung der Marke und Trapping.

(Rivaroli et al., Untersuchung, wie die Leistungsbewertungen eines Markenaktivisten durch die Verbraucher (hinsichtlich Markenreputation, Kompetenz,

2022) Glaubwirdigkeit und Wohlwollen) das Markenvertrauen und die Markentreue beeinflussen.

(Rumstadt & Kan- | Entwicklung eines Orientierungsrahmens, Integration des aktuellen Wissensstandes, Zusammenfassung bestehender Forschungsbefunde

bach, 2022) sowie Ableitung von Implikationen fur die zukunftige Forschung im Rahmen von CEO-Activism.

(Schmidt et al., Untersuchung der Haltung von Unternehmen zu gesellschaftspolitischen Themen und der Auswirkungen auf die Verbraucher. Die Ergebnisse

2022) zeige, dass Verbraucher erwarten, dass Marken zu gesellschaftspolitischen Themen Stellung beziehen. Um glaubwirdig zu sein, sollte eine
Stellungnahme auf einem langfristigen Engagement beruhen, das mit der Strategie und den Werten der Marke tbereinstimmt. Wahrgenom-
mene Authentizitt scheint eine wichtige Rolle zu spielen.

(Wannow & Untersuchung der emotionalen Reaktionen von Verbrauchern (moralische Emotionen) auf Markenaktivismus.

Haupt, 2022)

(Wowak et al., Untersuchung der Auswirkung von CEO-Activism auf die Einstellungen und das Verhalten der Mitarbeiter. Insbesondere die Auswirkungen auf

2022) das Engagement der Mitarbeiter und die Unterstiitzung der Ideologie, die der 6ffentlichen Haltung des CEO zugrunde liegt, wird betrachtet.

2023

(Aboelenien &
Nguyen, 2023)

Darstellung, wie sich etablierte Marken als Reaktion auf die sich stdndig &ndernden politischen, kulturellen und sozialen Normen verdndern
(strukturelle interaktive Strategien).

(Appels, 2023)

Untersuchung, wie der gesellschaftspolitische Aktivismus eines CEOs als wirksames Signal fur Arbeitssuchende dient, um die Authentizitat der
Fihrung zu beurteilen. Authentische Fiihrung beeinflusst die Arbeitgeberattraktivitat und die Arbeitgeberwahl von Arbeitssuchenden positiv
durch den CEO-Activism. Es ist wichtig, dass die politischen Werte des CEOs mit denen des Arbeitssuchenden libereinstimmen und der CEO
aus personlichen Uberzeugungen heraus handelt.
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Beitrag

Zentraler Beitrag/Erkenntnisgegenstand

(Brownen-Trinh &
Orujov, 2023)

Untersuchung der Reaktionen von Kleinanlegern auf das Engagement von Unternehmen im Bereich des gesellschaftspolitischen Aktivismus
(CSA). CSA beeinflusst die Investitionsentscheidungen nur, wenn das Engagement mit einer Geldspende am selben Tag verbunden ist. Es
wird angenommen, dass die Praferenzen von Kleinanlegern fur Unternehmen, die sich an CSA beteiligen, von moralischen Gefuhlen geleitet
werden.

(Cammarota et
al., 2023)

Systematisierung der vorhandenen Literatur zum Thema Markenaktivismus sowie Identifikation der Antezedenzien des Konstruktes. Zudem
werden die Einfluss- und Folgefaktoren, die in der zuklinftigen Forschung getestet und validiert werden sollten, analysiert.

(Chu et al., 2023)

Untersuchung von Authentizitat im Kontext von Markenaktivismus in den sozialen Medien. Zwei Markenfaktoren und zwei Social Media Fakto-
ren werden einbezogen. Die Ergebnisse zeigen, dass die Passung zwischen Marke und gesellschaftspolitischem Anliegen, das eigennitzige
Motiv, die Einstellung gegentiber Markenaktivismus in sozialen Medien und das Vertrauen in soziale Medien Antezedenzien sind, die sich posi-
tiv auf die Authentizitdt von Markenaktivismus in sozialen Medien auswirken.

(Confetto et al.,
2023)

Untersuchung, wie Markenaktivismus (BA) als Motor fir Gleichstellung und Inklusion eingesetzt werden kann. Erfassung von BA im Rahmen
verschiedener Unternehmensstrategien in Bezug auf erklarte Werte, Initiativen und digitale Kommunikation. Verschiedene aktivistische Ansatze
kénnen erfolgreich sein, sofern starke und konsistente Werte befolgt werden.

(Cycyota, 2023)

Untersuchung der Vorgeschichte und der Beweggriinde fur gesellschaftspolitischen Aktivismus von CEOs. Eine Typologie der internen und
externen Einflisse auf den CEO und das Unternehmen wird diskutiert. Zudem erfolgt eine konzeptionelle Uberprifung der Literatur zu CEO-
Activism und eine theoretischer Rahmen fir die kiinftige Analyse der Vorlaufer, Motivationen und Auswirkungen von CEO-Activism wird entwi-
ckelt.

(Esmann Ander-
sen & Johansen,
2023)

Diskussion Uber die der aktivistischen Marke innewohnende Kontroverse und wie komplexe Dynamiken die Marke verandern.

(Guha & Kor-
schun, 2023)

Untersuchung, ob der Aktivismus von Gleichgesinnten einen Einfluss auf die Entscheidung einer Marke hat, sich in den sozialen Medien zu
engagieren. Insgesamt deuten die Ergebnisse darauf hin, dass Markenmanager beim Abwagen der Risiken und Vorteile eines Engagements in
den sozialen Medien nicht nur den Aktivismus anderer Marken beobachten, sondern auch die 6ffentlichen Echtzeit-Reaktionen auf diese Initia-
tiven.

(Haupt et al.,
2023)

Untersuchung der moderierenden Effekte von Konsumenten-Marken-ldentifikation (CBI) und politischer Ideologie bei der Erklarung von Konsu-
mentenreaktionen auf Markenaktivismus. Ein starkes CBI sowie eine konservative Ideologie mildern die negativen Auswirkungen der Uneinig-
keit zwischen Konsument und Marke auf die Markeneinstellung und die Absichten zu WoM ab.

(Hou & Poliquin,
2023)

Untersuchung der Verbraucherreaktion auf die 6ffentliche Unterstiitzung von CEOs flir erweiterte Hintergrundkontrollen bei Waffenkaufen. Die
Geschaftsbesuche mehrerer grofRer Einzelhandler sanken in den folgenden vier Wochen (Stagnation in liberalen Bezirken, Riickgang in kon-
servativen Bezirken). Diese Unterschiede waren nach zehn Wochen nicht mehr feststellbar. Trotz kurzfristigen Umsatzriickgangs verzeichne-
ten Einzelhandler, deren CEOs die Waffenkontrolle unterstutzten, keinen langfristigen Nettoumsatzrickgang.

(Kang & Kirmani,
2023)

Untersuchung von unethischem Verbraucherverhalten als Reaktion auf Aktivismus. Wenn der Aktivismus des Unternehmens mit der politischen
Ideologie des Verbrauchers inkongruent (kongruent) ist, versplren Verbraucher verstarkt (vermindert) den Wunsch, das Unternehmen zu be-
strafen, wodurch sich das unethische Verhalten gegeniiber dem Unternehmen verstarkt (verringert). Der Effekt wird abgeschwacht, wenn die
aktuelle Haltung des Unternehmens nicht mit seinem politischen Ruf tibereinstimmt und wenn die Unmoral des unethischen Verhaltens hoch
ist.




260

Beitrag
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(Lee et al., 2023)

Untersuchung der Auswirkungen von Non-Profit-Markenaktivismus auf den Markenwert. Die vermittelnde Rolle von Markenmut und Marken-
heuchelei in dieser Beziehung wird ebenfalls untersucht. Der direkte negative Effekt von Non-Profit-Markenaktivismus auf den Markenwert wird
durch Markenmut und Markenheuchelei aufgehoben. Non-Profit-Marken scheinen an Wert zu gewinnen, wenn sie sich von der traditionellen
Positionierung der "Warme" verabschieden und sich Aktivismus und Mut zu eigen machen.

(Nam et al., 2023)

Untersuchung der Verbraucherwahrnehmung von Unternehmen, die schnell oder langsam auf gesellschaftspolitische Ereignisse reagieren.
Verbraucher weisen eine positivere Stimmung und groRere Kaufabsichten gegenlber Unternehmen auf, die schneller auf gesellschaftspoliti-
sche Themen reagieren. Die Reaktionszeit des Unternehmens auf gesellschaftspolitische Ereignisse scheint als informativer Hinweis auf das
authentische Engagement des Unternehmens genutzt zu werden (Randbedingung des Effekts: schnelle Reaktionen bringen nur begrenzte
Vorteile, wenn das Thema entlang politischer Linien stark gespalten ist).

(Olkkonen & Mor-
sing, 2023)

Untersuchung der Aktivitaten, die (langfristigen) CEO-Activism Uber einzelne Stellungnahmen hinaus ausmachen. Finf Aktivitaten, die eine
odffentliche Haltung unterstiitzen, werden identifiziert: Verankerung von Motivationen, Vorbildfunktion, Ubernahme von Verantwortung, Aushal-
ten von Kritik und Normalisierung von Aktivismus. Eine Verknipfung von Analysen auf individueller und organisatorischer Ebene wird vorge-
schlagen. Zudem wird ein prozessuales Modell entwickelt, das die Phasen vor, wahrend und nach dem Auftreten umfasst und erklart, wie die
zugrundeliegenden Aktivitdten miteinander verbunden sind.

(Pasirayi et al.,
2023)

Untersuchung, wie sich Corporate Social Activism (CSA) auf den Unternehmenswert (verwendeter Proxy: Aktienkurse) auswirkt. CSA-Bem-
hungen senken den Unternehmenswert im Durchschnitt um 0,22 Prozent. Dennoch wird die Bedeutung dessen, eine klare Haltung zu sozialen
Themen zu formulieren, die mit den Grundwerten des Unternehmens ubereinstimmt, betont.

(Pedro Chapaval
Pimentel et al.,
2023)

Darstellung von Markenaktivismus (BA) als ein organisationsgetriebenes Phanomen im Bereich des strategischen Marketing. Vorschlag eines
integrativen Rahmens, um bestehende Erkenntnisse zusammenzufassen. Erklarungsversuch, wie BA als eine Marketingstrategie, die darauf
abzielt, spezifische Bindungen mit der Gesellschaft aufzubauen, die sich zu einer relationalen Ressource eines Unternehmens entwickeln kon-
nen, verstanden werden kann.

(Rohmanue & Ja-

Entwicklung eines zyklischen Modells wie aktivistische Marken moralische Kompetenz entwickeln. Moralische Kompetenz ist kein statisches

cobi, 2023) Merkmal von Marken, sondern entwickelt sich dynamisch. Die Mobilisierung von interaktionellem Fachwissen wird als ein Hauptantrieb fur die
Entwicklung moralischer Kompetenz identifiziert. Zudem wird die moralische Kompetenz einer Marke nicht von einer einzelnen Organisation
entwickelt, sondern durch interorganisationale Kooperationen.

(Tan, 2023) Untersuchung von Faktoren, die das Kauf- und Boykottverhalten von Verbrauchern im Kontext von Luxusmarken-Aktivismus beeinflussen. Es

bestehen positive Zusammenhange zwischen Involvement, Kauf- und Boykottabsichten sowie zwischen Kauf- und Boykottabsichten und der
Absicht, diese in sozialen Medien zu teilen.

(Thomas & Fow-
ler, 2023)

Untersuchung von Influencern (als Marken) und deren Aktivismus. Aktivismus wirkt sich positiv auf die Einstellung der Verbraucher gegeniiber
dem Influencer aus. Gleichzeitig steigen die Erwartungen an kunftige Aktivismus-Aktivitaten. Der Effekt hangt von einer kontinuierlichen Unter-
stltzung ab. Insbesondere wenn die Erwartungen an den Aktivismus nicht erflllt werden, flhrt dies zu einer geringeren Wahrnehmung der
Authentizitat und Einstellung.

(Tharridl & Matti-
son Thompson,
2023)

Untersuchung, welche Wirkung es auf die Unterstiitzung des Markenaktivismus und die Markenliebe der Verbraucher hat, wenn diese seitens
des Markenaktivisten zu Rate gezogen werden. Das Erteilen von Ratschlagen scheint die Unterstitzung des Markenaktivismus zu erhéhen und
vorteilhaft fur die Marke zu sein, da die Erteilung von Ratschldgen ein héheres Mal an normativem Einfluss zur Folge hat.
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(Verlegh, 2023)

Untersuchung der aktuellen wissenschaftlichen Befunde zum Thema, Definition und Abgrenzung des Konzepts, Erérterung der Auswirkungen
von Markenaktivismus (auf Verbraucher, Mitarbeiter, Investoren und die Sache selbst) sowie Entwicklung einer Orientierungshilfe fur die Pra-
Xis.

(Wannow et al.,
2023)

Untersuchung der Reaktion von Verbrauchern auf Markenaktivismus unter Einbezug moralischer Emotionen (Mediator) und der Kunden-Mar-
ken-ldentifikation (CBI) (Moderator). Die Ergebnisse zeigen, dass aktivistische Botschaften moralische Emotionen auslésen, die bestimmen,
wie Individuen auf sie reagieren, je nachdem, ob sie mit der Haltung der Marke Ubereinstimmen oder nicht. Im Falle einer starken CBI wirkt sich
eine aktivistische Botschaft nicht auf die Markeneinstellung aus. Die Ergebnisse unterstreichen die emotionale Natur der Verbraucherreaktio-
nen auf Markenaktivismus sowie das hohe Mal} an sozialer Verantwortung von Unternehmen, die sich als politische Akteure positionieren.

(Weber et al.,
2023)

Analyse der Ahnlichkeiten und Unterschiede der Reaktion auf Corporate Political Advocacy (CPA) und CSR sowie die Auswirkungen auf die
Polarisierung und Radikalisierung der Verbraucher. Im Vergleich zu CSR flihrt CPAd zu einer erhdhten negativen Stimmung in den sozialen
Medien, zu negativeren und starker polarisierten Reaktionen. Dabei sind polarisierte Reaktionen auf CPAd bei Verbrauchern mit geringerer

politischer Wirksamkeit starker.

(You et al., 2023)

Untersuchung der Verbraucherwahrnehmung hinsichtlich der Motive eines aktivistischen Unternehmens und des Unterstitzungsverhaltens der
Verbraucher. Einbezogen wurden zwei Faktoren (Wert(in)kongruenz und hohe/niedrige Themenrelevanz). Wertkongruenz beeinflusst die
Wahrnehmung der Verbraucher, dass das Unternehmen im 6ffentlichen Interesse handelt. Dies ermutigt sie dazu, die Interessenvertretung des
Unternehmens zu unterstitzen. Die Relevanz des Themas kann sich darauf auswirken, wie stark die Ablehnung gegeniiber der Haltung eines
Unternehmens ausfallt.

(Zhou et al.,
2023)

Untersuchung der Wirksamkeit von Markenaktivismus-Werbung unter Berticksichtigung visueller und verbaler Elemente. Markenaktivismus-
Anzeigen mit Schwarz-Weil3-Bildern (im Vergleich zu Farbbildern) in Verbindung mit Werbebotschaften (im Vergleich zu Praventionsbotschaf-
ten) fihren zu einer positiveren Einstellung gegenuber den Anzeigen und l6sen héhere Kaufabsichten aus. Denkbar ist, dass Markenaktivis-
mus-Anzeigen bei Verbrauchern in unterschiedlichem Male transzendente Erfahrungen auslésen. Die wahrgenommene Inspiration der Ver-
braucher beim Betrachten der Anzeigen wird als ein zugrundeliegender psychologischer Mechanismus identifiziert.




262

Anhang C: Konferenzposter — Beitrag 3

n and i \t MARKETING
rof. Dr. Kenning A,

hh Faculty of i inistral
» Chalr of Marketing —

How much Controversy can a Brand Relationship take?
The moderating Effect of Emotional Attachment in the Context of Brand Activism.

Freya Blickwedel® sebastian Uhrich®

A Faculty of Business and Heinrich Jni
B Institube of Sport Economics and Sport Management , German Sport

t, Dilsseldort, Germany
, Colegne, Germany

Backaround

» Brand Activism:
- sbusiness efforts to promote, impede or direct social, political, econemic and/or
environmental reform or stasis with the desire to promote or impede

= The attitude towards the brand and positive emoctional reactions are higher for people with a congruent own
position than for people having a neutral or incongruent own position. In addition, individuals with a
cangruent own position experience lower negative emotions than people having an incongruent position.

improvements in society™ H, v Hy, v H, ¢
— Increasing expectations that brands take a stand on important societal issues and (Heg v, My £, Hie 1)
contribute to potential sclutions? = Emotionally high attached people have higher attitudes towards the brand but no difference bebween positive
— Reluctance on the brand side, potentially because they might fear that brand and negative emoticnal reactions could be found. (Ha, # Hap X Hae X)
activism may backfire™. ‘ ‘
- i i i i « The higher the emotional attachment to the brand, the lower becomes the effect of an incongruent cwn
+ Idea: A strong Brand Relationship potentially buffers these negative effects. v
9 ) PP v B position on the attitude towards the brand. Thus the conditional effect of the focal predictor diminishes at
« Research Questien: different levels of emotional attachment. (Hy «}

Can emotional attachment to a brand act as a buffer in the case of an incongruent
own position and thus reduce the risk of potential negative effects of brand activism?

s Emotional Attachment
high=*
By-fianaem
Research Medel & Hypotheses L1
5 medium#
-] B @ y=370i0 4500
= e
m low**
L) PRCLIETY
=
_— =
— a
< T ..
— 5
orgnent ey Q itive 3
Emotional Reaction
e - g
¢ Emotional Attachment ™, — 3 s
S ot Negative =2 7
— [Emational Reaction b
v ~ i — <
& <
b mesm
250
Figure 1. Rasepreh Model *signif atp <001
incongruent neutral congruent
Hypotheses Own Poslition

Flgure 2. Effect - Emotfonal. 2 Buffer

H,: A cengruent position to the brand's stance has a more positive effect on brand
attitude {(H,,) and positive emaotional reaction {H,,) compared to an incengruent and a
nautral one. Negative emotional reactions are lower for people with 2 congruent own

position, compared to an incongruent ane {Hy,).
scussion & Conclusion
Hj: High level of emotional attachment to the brand has a more positive effect on the

attitude toward the brand (Hz,) and on positive emotional reactions {Hy,) and leads to
lower negative emotional reactians (Ha,), compared to lower emotional attachment. = Our findings demonstrate that a streng brand relatlonship, e.g. In form of emotlonal attachment, can
buffer the negative effect of an incongruent own position on brand attitude.

Hj: A high level of emotional attachment to the brand can mitigate the negative effect ~ o ) . . . .
of an incongruent own position on brand attitude. = This study indicates, that brand relationships can play an important role in the context of brand activism.

= Further studies are needed to investigate whether this buffering effect persist in settings with different
activism-intensities and -types.

Method & Sample
Selected References

» Experimental Dasign 1 Sarkar, Christlan and Phllip Kotler {2020), Brand Actlvism: Fram Purpose to Actlon. Idea Bite Press.
* Online Questionnaire 2 Bhagwat, ¥. ,Warren, N. L, Beck, 1. T, Watson, G. F. (2020}, Corporate Sociopolitical Activism and Firm Value. Journal of
. Soenan_u: ) ) Marketing, 84(5), 1-21;

- (Regionally} known Brand is advocaling for Gender-Neulral Language Vredenburg, 1., Kapitan, $., Spry, A., & Kemper, .A. {2020}, Brands taking a stand: Authentic brand activism or woke washing?

— Fictional Newspaper Article Announgement Journal of Public Policy & Markeking, 39{4), 444-460.

3 Mukherjee, $., & Althuizen, N. (2620), Brand activism: Does courting controversy help or hurt a brand?, intemational Journal of

. n=454 Research in Marketing, 37(4), 772-788;
v Mg =27.7 Moorman, Christine (2020), Brand Activism in a Political World, Journal of Public Poficy and Marketing, 39(4), 388-392.

Female = 40.5%; male = 59%; divers = 0.4%

Correspondence to:

Freya Blickwedel inrich-Heine-University
Facuity of Bt t

2 freya-lena.blick

a-|
© +49 211 81 - 14691



Anhang D: Messkonzepte
D.1: Messkonzepte Beitrag 3

Emotional Attachment

(Bansal et al., 2004)

Positive emotional Reaction

(Breyer & Bluemke, 2016)

Negative emotional
Reaction

(Breyer & Bluemke, 2016)

Brand Attitude

(Bellezza & Keinan, 2014)

263

Items

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den nachfolgenden Aussagen zu-
stimmen.

Ich fiihle mich emotional mit [Marke] verbunden.
Ich fiihle mich [Marke] sehr nahe.
Ich habe ein starkes Gefuihl der Zugehérigkeit zu [Marke].

Bitte geben Sie an, inwiefern das Statement der [Marke] bei Ihnen
folgende Gefiihle ausgel6st hat.

begeistert
stolz
interessiert
aufmerksam

Bitte geben Sie an, inwiefern das Statement der [Marke] bei Ihnen
folgende Gefiihle ausgel6st hat.

verargert
erschrocken
beschamt
gereizt

Bitte vervollstdandigen Sie das Statement entsprechend lhrer Einstel-
lung.
[Marke] beurteile ich als ...

negativ - positiv
schlecht - gut



D.2: Messkonzepte Beitrag 4

Corporate Hypocrisy

(Wagner et al., 2009)

Perceived Opportunism

(Wuyts & Geyskens, 2005)

Attitude towards the Brand

(Wagner et al., 2009)

Brand Distrust

(Cho, 2006)
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Items
Ich glaube, dass ...

... die Marke vorgibt, etwas zu sein, was die Marke nicht ist.

... das, was die Marke sagt und was die Marke tut, zwei verschie-
dene Dinge sind.

... die Marke heuchlerisch/scheinheilig handelt.

... die Marke genau das tut, was sie sagt. (r)

... die Marke ihre Worte in die Tat umsetzt. (r)

... die Marke ihre Versprechen halt. (r)

Ich halte es fiir wahrscheinlich, dass ...

... die Marke ihre Aussagen Uberspitzt darstellt, um zu bekommen,
was sie will.

... die Marke Tatsachen verdreht, um zu bekommen, was sie will.

... die Marke etwas verspricht, obwohl sie eigentlich gar nicht die Ab-
sicht hat ihre Versprechen einzuhalten.

... die Marke wichtige Informationen vor mir verbirgt.

Insgesamt ist meine Einstellung gegeniiber der Marke...

negativ — positiv

schlecht — gut
unangenehm — angenehm
ablehnend — wohlgesonnen

Ich halte es fiir wahrscheinlich, dass ...

... die Marke die Schwache der Kunden ausnutzt, wenn sie die Ge-
legenheit dazu hat.

... die Marke sich gegenuber den Kunden schéadlich verhalten wird,
um ihre eigenen Interessen zu verfolgen.

... die Marke unverantwortungsvoll und unzuverlassig ist.

... die Marke auf betriigerische Weise handelt.



D.3: Messkonzepte Beitrag 5

Corporate Hypocrisy

(Wagner et al., 2009)

Perceived Opportunism

(Wuyts & Geyskens, 2005)

Attitude towards the Brand

(Wagner et al., 2009)

Brand Distrust

(Cho, 2006)

Affective Response

(Kim et al., 1996)

Hinweis: a = Study 1 | (a) = Study 2

Items
Ich glaube, dass ...

... die Marke vorgibt, etwas zu sein, was die Marke nicht ist.

... das, was die Marke sagt und was die Marke tut, zwei verschie-
dene Dinge sind.

... die Marke heuchlerisch/scheinheilig handelt.

... die Marke genau das tut, was sie sagt. (r)

... die Marke ihre Worte in die Tat umsetzt. (r)

... die Marke ihre Versprechen halt. (r)

Ich halte es fiir wahrscheinlich, dass ...

... die Marke ihre Aussagen Uberspitzt darstellt, um zu bekommen,
was sie will.

... die Marke Tatsachen verdreht, um zu bekommen, was sie will.
... die Marke etwas verspricht, obwohl sie eigentlich gar nicht die
Absicht hat ihre Versprechen einzuhalten.

... die Marke wichtige Informationen vor mir verbirgt.

Insgesamt ist meine Einstellung gegeniiber der Marke...

negativ — positiv

schlecht — gut
unangenehm — angenehm
ablehnend — wohlgesonnen

Ich halte es fiir wahrscheinlich, dass ...

... die Marke die Schwache der Kunden ausnutzt, wenn sie die
Gelegenheit dazu hat.

... die Marke sich gegenuber den Kunden schadlich verhalten wird,
um ihre eigenen Interessen zu verfolgen.

... die Marke unverantwortungsvoll und unzuverlassig ist.

... die Marke auf betriigerische Weise handelt.

Das Statement der Marke ....

war unerfreulich - war erfreulich

gefiel mir gar nicht - gefiel mir gut

hinterlie3 bei mir ein schlechtes Geflhl - hinterlief3 bei mir ein gu-
tes Geflhl
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D.4: Messkonzepte Beitrag 6

Participative Efficacy

(van Zomeren et al., 2013)

Group-Based Anger

(van Zomeren et al., 2012a)

Politicized Identification

(van Zomeren et al., 2012a)

Moral Conviction

(van Zomeren et al., 2012a)

Perceived Legitimacy

(Jiménez-Moya et al., 2019)

Intention to Advocate for
Sustainable Consumption

(van Zomeren et al., 2012a)

Items
Ich denke, dass ich dazu beitragen kann, dass wir ...

.. diese Plane umsetzen kdnnen.

.. diese Situation beeinflussen konnen.

... unsere Interessen gemeinsam durchsetzen kdonnen.
.. diese Situation gemeinsam andern kénnen.

[Aktivismus Thema] und die damit verbundenen Umwelt-Konse-
quenzen fiihren dazu, dass ich ...

... aufgebracht bin.
... zornig bin.
... emport bin.

Bitte geben Sie jeweils an, inwieweit folgende Aussagen auf Sie
zutreffen.

Ich sehe mich als Teil der Initiative.

Ich identifiziere mich mit den Interessen der Initiative.
Ich flihle mich mit der Initiative verbunden

Ich bin stolz auf die Initiative.

Bitte geben Sie auch hier an, inwieweit die folgenden Aussagen je-
weils zutreffen.

Meine Meinung dazu ist wichtig flr mich.

Meine Meinung dazu ist ein wichtiger Teil meiner moralischen Nor-
men und Werte.

Ich glaube, dass meine Meinung dazu einen moralischen Charak-
ter hat.

Meine Meinung dazu ist ein universeller moralischer Wert.

Fir mich gibt es nur einen richtigen Standpunkt in dieser Frage
und das ist mein Standpunkt.

Meine Meinung dazu spiegelt einen wichtigen Teil meiner Persén-
lichkeit wieder.

Bitte geben Sie auch hier an, inwieweit die folgenden Aussagen je-
weils zutreffen.

Ich denke meine Meinung und Handlung ist legitim.
Ich denke meine Meinung und Handlung ist berechtigt.”

Bitte geben Sie an, inwieweit Sie folgenden Aussagen zustimmen.

Ich wiirde an einer Demonstration fur [Aktivismus Thema] teilneh-
men.

Ich wiirde gerne eine Petition fiir [Aktivismus Thema] unterstitzen.
Ich wiirde mich gerne fir [Aktivismus Thema] einsetzen.

Ich méchte etwas gegen [Aktivismus Thema] unternehmen.
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Intention to Change
Behavior

(Grohmann, 2009)

Perceived Cognitive
Dissonance

(Montgomery & Barnes,
1993)

Boycott Likelihood

(Sen et al., 2001)

Hinweis: a = Study 1 | (a) = Study 2
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Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie zuklinftig weniger ...
[Aktivismus Thema; Study 1: ... Fleisch konsumieren werden?;
Study 2: ... mit dem Auto in die Innenstadt fahren werden?]

sehr unwahrscheinlich - sehr wahrscheinlich

Bitte geben Sie jeweils an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen
zustimmen.

Ich habe das Gefiihl, dass ich mit der getroffenen Entscheidung
zufrieden sein werde. (r)

Ich bin sicher, dass ich mit dem Ergebnis meiner Entscheidung zu-
frieden sein werde. (r)

Ich bin Uberzeugt, dass meine Entscheidung die richtige Wahl war.

(r)

Wie denken Sie nach dem, was Sie gerade gelesen haben, (iber
einen Boykott der Marke?

sehr negativ - sehr positiv

sehr schlechte Idee - sehr gute Idee

Uberhaupt nicht hilfreich - sehr hilfreich

Uberhaupt nicht zu beflirworten - sehr zu befiirworten

" Item zwecks Reliabilitatstiberpriifung ergéanzt
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Anhang E: Vor- und Nachteile der Nutzung moralischer Emotionen

Durch Markenaktivismus
evozierte Emotion

Vorteilhaft/Auslosen

Unvorteilhaft/Vermeiden

ten, als Ausgleich fiir schuldver-
ursachendes Verhalten, begins-
tigen. Hierbei sollte mit modera-
ten Schuld-Appellen und einfa-
chen, klaren Vorschlagen zum
Ergreifen von Gegenmalinah-
men gearbeitet werden
(Wannow & Haupt, 2022).

Stolz Stolz kann u. a. den (individuel- | Geht Stolz mit der Herabwiirdigung
len) Selbstwert steigern und dar- | anderer und oberflachlicher Aussa-
Uber hinaus auch zu Marken- gen einher, kann dies einen Mangel
stolz flihren (Wannow & Haupt, an Glaubwirdigkeit, eine Entfrem-
2022). dung bestimmter Verbrauchergrup-
pen und die Distanz verstarken
(Wannow & Haupt, 2022).
Schuld Schuld kann prosoziales Verhal- | Werden zu starke Schuld-Appelle o-

der das Anprangern bzw. die Be-
schamung von Menschen als
"schlechte Menschen" verwendet,
kann Schuld negative Markeneffekte
haben, zu Vermeidung und Riickzug
fuhren und den Selbstwert von Men-
schen schadigen (Wannow & Haupt,
2022).

(moralische)

(Moralische) Erhebung (,Eleva-
tion“) kann Selbstverbesserung

Beim Evozieren eines Gefiihls mora-
lischer Erhebung sollte davon abge-

Problembeteiligung und burger-
schaftlichem Engagement
(Wannow & Haupt, 2022).
Hierzu sollte der Markenaktivist
die Beitrage der Marke und ihrer
aufrichtigen und aufwendigen

Erhebung und personliches Wohlbefinden, | sehen werden, Markenaktivismus
sowie prosoziales Verhalten fér- | hauptsachlich mit Eigeninteresse zu
dern und sich positiv auf die verknipfen (Wannow & Haupt,
Markentreue und einen Bezie- 2022). Hinzu kommt, dass morali-
hungsaufbau zwischen Verbrau- | sche Beispiellosigkeit nur schwer zu
cher und Marke auswirken erreichen ist, unter anderem, da mo-
(Wannow & Haupt, 2022). Dies ralische Standards nicht immer uni-
gelingt potenziell dann, wenn im | versell sind (Wannow & Haupt,
Rahmen des Markenaktivismus | 2022).
inspirierende Geschichten ge-
nutzt werden, mutige Maf3nah-
men ergriffen werden, die auch
Selbstaufopferung beinhalten
kénnen und die Marke als ein
Pionier mit Flihrungspersénlich-
keit auftritt (Wannow & Haupt,

2022). Dabei sollte ebenfalls
Konsistenz in allen Unterneh-
mensaktivitaten angestrebt wer-
den (Wannow & Haupt, 2022).
Dankbarkeit Dankbarkeit fihrt potenziell zur Dankbarkeit kann in Extremfallen

aber auch zu Racheverhalten oder
Polarisierung fihren — besonders
dann, wenn der Markenaktivist
~Woke Washing“ betreibt, also ledig-
lich auf die Werte der Verbraucher
eingeht, um Profit zu machen
(Wannow & Haupt, 2022). Schlief3lich
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Bemuhungen veranschaulichen
(Wannow & Haupt, 2022).

kdnnten dadurch die Motive des Mar-
kenaktivisten in Frage gestellt wer-
den und Nicht-Begulnstigte kénnten
sich ausgeschlossen flihlen
(Wannow & Haupt, 2022).

Wut Wut kann positive Konsequen- Wird Wut aufgrund von beleidigender
zen im Rahmen von Markenakti- | Kommunikation, VerstdRe gegen
vismus haben, namlich dann, strenge soziale Normen oder Miss-
wenn Probleme auf objektive achtung religiéser Geflihle sowie kul-
Weise veranschaulicht werden, | tureller Werte und Symbole ausge-
der Fokus auf Glaubwirdigkeit I6st, kann dies zu Verachtung oder
liegt, um negative Reaktionen Abscheu statt ,lediglich® Wut fuhren
abzumildern und ein offener und | (Wannow & Haupt, 2022). Dies kann
fairer Dialog mit den Gegnern wiederum Vermeidung und Rickzug
ermaoglicht wird (Wannow & oder gar Racheverhalten von Geg-
Haupt, 2022). nern und eine starkere Polarisierung

begilinstigen (Wannow & Haupt,
2022).
Mitgefiihl Mitgefihl begtinstigt das Enga- Mitgefiihl kann im Rahmen von Mar-

gement und Eintreten fir ein
Problem sowie pro-soziales Ver-
halten, dabei insbesondere
Wohlwollen (Wannow & Haupt,
2022). Hierbei sollte im Rahmen
von Markenaktivismus die Ver-
bindung und Ahnlichkeit zwi-
schen Verbrauchern und Be-
troffenen betont, einfache Még-
lichkeiten zu helfen angeboten
und das Anliegen mit den Mar-
kenwerten verbunden werden
(Wannow & Haupt, 2022).

kenaktivismus zu negativen Konse-
quenzen fuhren, wenn die Betroffe-
nen als selbst verantwortlich fir ihre
Situation dargestellt werden und abs-
trakte Gruppen statt konkrete Perso-
nen dargestellt werden (Wannow &
Haupt, 2022). Hierdurch werden
mogliche positive Markenergebnisse
nicht ausgeschoépft, sondern negative
Markenassoziationen (z. B. Leiden)
geschaffen (Wannow & Haupt,
2022).
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