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Geleitwort VI

Geleitwort

Seit geraumer Zeit wird sowohl von der Wissenschaft als auch von der
Unternehmenspraxis verstarkt der Aufbau einer differenzierenden Marken-
personlichkeit als Mdglichkeit einer nachhaltigen Sicherung der Wettbewerbs-
position angesehen. Die voranschreitende Produkthomogenisierung erfordert eine
verstarkte Differenzierung entlang der emotionalen Aspekte einer Marke, die durch
die Personlichkeit einer Marke konzeptualisiert werden kénnen. Nachdem die
Betrachtung der Markenpersonlichkeit sich lange Zeit in qualitativen Verfahren
erschopfte, wurde durch verschiedene Verdffentlichungen Ende der 90er Jahre
der Boden fiir eine verstarkt quantitative Auseinandersetzung mit dem Konstrukt
Markenpersonlichkeit geebnet. Eine zielgerichtete Steuerung der Marken-
personlichkeit konnte jedoch in Ermangelung eines integrierten Wirkungs-
verstandnisses bisher nicht erfolgen. Ebenso ist bislang ungeklart, wie relevant die
Markenpersonlichkeit hinsichtlich der Starke einer Marke tatsachlich ist und unter
welchen Rahmenbedingungen sich diese Relevanz erhéht bzw. verringert.

Vor diesem Hintergrund wird in der vorliegenden Arbeit ein umfassender Ansatz
zur Steuerung der Markenpersonlichkeit entwickelt. Nach einer theoretisch
fundierten Konzeptualisierung sowie Operationalisierung erfolgt eine Analyse der
Starke und Differenziertheit verschiedener Markenpersonlichkeiten. Zunachst
untersucht der Verfasser Implikationen auf Branchenebene und im weiteren
Verlauf der Arbeit auf Markenebene. Hierbei gelingt es, die Wirkung der
Markenpersonlichkeit auf die einstellungsbasierte Markenstarke kausalanalytisch
zu modellieren sowie die Relevanz der Markenpersénlichkeit fur die Marken-
fihrung nachzuweisen. Die Untersuchungsergebnisse erlauben eine der
spezifischen Kontextsituation angepasste Gestaltung sowie Steuerung der
Markenpersonlichkeit. Fir die Unternehmenspraxis konnen zudem wertvolle
Implikationen zur Markenwertsteigerung abgeleitet werden.

Insgesamt liefert die Arbeit einen beachtenswerten Beitrag zum strategischen
Markenmanagement, der konsequent bestehende Wirkungsansatze weiter
entwickelt und wertvolle Impulse fiir zusatzliche Forschungsarbeiten liefert. Der
Verfasser durchlauft den Forschungsprozess in vorbildlicher Weise und gibt der
Arbeit damit eine fundierte Basis fiir die empirische Analyse der Wirkung der
Markenpersonlichkeit. Die Arbeit stellt sowohl eine Bereicherung fir die wissen-
schaftliche Diskussion als auch die unternehmerische Praxis dar.

Minster, im Juni 2003 Prof. Dr. Dr. h.c. mult. H. Meffert






Vorwort IX

Vorwort

Hochstes Glick der Erdenkinder sei nur die Personlichkeit, wusste schon
Johann Wolfgang von Goethe zu berichten. Seit jeher faszinieren uns Personlich-
keiten und das, was es ausmacht, eine Personlichkeit zu werden beziehungsweise
zu sein. Mit der Absicht, diese Erkenntnisse fiir die Markenpolitik zu nutzen,
beschaftigen sich Werbepraktiker und Marketingtheoretiker seit geraumer Zeit mit
der Frage, wie man Marken eine derartige Personlichkeit verleihen kann.

An dieser Fragestellung setzt die vorliegende Arbeit an. lhr Ziel ist es, einen
Beitrag zum Verstandnis der personlichkeitsbasierten Markenwirkung zu leisten.
Dafir wird zunéchst ausflihrlich die Konzeptualisierung und Wirkungsweise der
Markenpersonlichkeit diskutiert sowie der theoretische Bezugsrahmen aufgestelit.
Dieser wird im Hauptteil durch die Herleitung von Hypothesen konkretisiert und
empirisch Gberprift.

Die vorliegende Arbeit wurde im Mai 2003 von der Wirtschaftswissenschaftlichen
Fakuitat der Westfélischen Wilhelms-Universitat Miinster als Dissertationsschrift
angenommen. lhre Erstellung wurde durch die Unterstiitzung zahlreicher
Personen und Institutionen begleitet. Diesen Personen mochte ich meinen Dank
aussprechen.

Mein besonderer Dank gilt zundchst meinem akademischen Lehrer und Doktor-
vater, Herrn Professor Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert, der nicht nur mein
Interesse und meine Begeisterung fiir das Thema Markenpersonlichkeit geteilt,
sondern mich auch als externen Doktoranden umfassend geférdert hat. Er hat mit
seiner wertvollen fachlichen und methodischen Unterstlitzung besonders in
kritischen Phasen der Arbeit sehr zu ihrer erfolgreichen Fertigstellung beigetragen.
Herrn Professor Dr. Backhaus méchte ich ganz herzlich fiir die Ubernahme des
Zweitgutachtens danken.

Der empirische Teil der Arbeit stitzt sich auf eine Befragung von ca. 1.000
Auskunftspersonen. Die Durchfiihrung dieser Befragung wére ohne die Unter-
stitzung von McKinsey & Company, Inc. sowie der GfK Marktforschung nicht
moglich gewesen. Hier geht mein Dank stellvertretend an Herrn Dr. Hupp von der
GfK Marktforschung sowie Herrn Hajo Riesenbeck von McKinsey & Company, Inc.

Dank schulde ich nicht zuletzt auch allen aktuellen und ehemaligen Mitarbeitern
am Institut fir Marketing der Westfalischen Wilhelms-Universitat Munster, die mich
wahrend der Abfassung der Dissertationsschrift in vielfaltiger Weise unterstitzt



X Vorwort

haben. Insbesondere mdochte ich hierbei Herrn Dr. Dr. Helmut Schneider sowie
Herrn Dr. Ingo Lasslop fiir die anregenden Diskussionen danken. All denjenigen,
die mir bei der Durchsicht und beim Korrekturlesen geholfen haben, mochte ich an
dieser Stelle ebenfalls danken.

Dariiber hinaus méchte ich meinen Eltern von ganzem Herzen danken. Sie haben
mich in allen Phasen meines Lebens in vielerlei Hinsicht liebevoll gefordert und
unterstiitzt. Sie haben Interesse und Begeisterungsféhigkeit in mir fir die
verschiedensten Lebensbereiche geweckt und mir gleichzeitig die Freiheit und
Unterstlitzung gegeben, mich in diesen zu entwickeln und meine Interessen zu
verfolgen. Euch widme ich diese Arbeit.

SchlieBlich méchte ich noch zwei Personen danken, die mein Leben wahrend der
Promotionszeit auf entscheidende Art bereichert haben und dies hoffentlich auch
in Zukunft tun werden. Dir, lieber Didi, méchte ich fiir die Freundschaft danken, die
unsere gemeinsame Promotionszeit abseits der Dissertation so erlebnisreich
gemacht hat. Liebe Alex, dir méchte ich ganz besonders fiir die vergangenen
Monate danken. Auf der einen Seite warst du eine kompetente Diskussions-
partnerin und hast mich unterstiitzt, wo du nur konntest. Auf der anderen Seite
hast du mir durch deine Liebe viel Kraft fir die etwas schwereren Tage gegeben.
Du bist der Grund, warum ich spater mit groRer Freude an meine Promotionszeit
zurtickdenken werde.

Mdinster, im Juni 2003 Fabian Hieronimus
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Kapitel A 1

A. Die Markenpersonlichkeit im Rahmen des strategischen
Markenmanagements

1. Herausforderungen an das strategische Markenmanagement

,Die Marken haben den World War 1ll gegen die Menschen gewonnen.*! Mit dieser
provokanten These bringt der Schriftsteller und Werbetexter FREDERIC BEIGBEDER
in seinem Buch NEUNUNDDREIBIGNEUNZIG seine Sicht einer von Marken dominier-
ten Welt zum Ausdruck. Dabei befindet er sich in guter Gesellschaft: Insbesondere
die Globalisierung der Mérkte hat dazu gefiihrt, dass die Marke zu einem Symbol
der Weltwirtschaft und somit zur Zielscheibe von Sozialkritik an einer kapitalistisch
gepragten Welt wurde. Das viel zitierte Buch No Loco von NAOM! KLEIN prangert
liber das Konstrukt Marke die globalisierte Wirtschaft an.2 Auch wenn ihre Kritik an
der Marke nicht in diesem Umfang gerechtfertigt ist®, so besitzen Marken aufgrund
ihrer Kaufverhaltensrelevanz einen bedeutenden Wert fiir Unternehmen.® Um
diesen Wert des Vermdgensgegenstandes Marke zu maximieren, ist es wichtig,
die Werttreiber und Steuerungsmechanismen von Marken richtig zu verstehen.
Voraussetzung hierfir ist es, zunachst ein Grundversténdnis der Ausgangs-
situation sowie der aktuellen Herausforderungen an das Markenmanagement
zu erlangen.

Urspringlich entstanden, um Giiter mit einer Herkunftsbezeichnung zu versehen,
hat sich die Marke sowohl in der Unternehmenspraxis als auch in der betriebswirt-
schaftlichen Forschung als ein bevorzugtes Untersuchungsobjekt heraus-

BEIGBEDER, F., Neununddreiligneunzig, Hamburg 2001, S. 29.

So instrumentalisiert bspw. NaOMI KLEIN die Marke fir ihre Auseinandersetzung mit der Globa-
lisierung. Vgl. KLEIN, N., No Logo — Der Kampf der Global Players um Marktmacht, Minchen
2001.

Kritisch zu NAOMI KLEIN @uRern sich SPRINGER, R., Kampf um globale Marken, in: W&V, Nr. 1,
2002, S. 18f. und 0. V., The Case for Brands, in: The Economist, 8. September 2001, S. 9.
Auch MEFFERT weist auf die Verantwortung der Markenfiihrung hin, die sich ,nicht nur ihrer
O6konomischen, sondern auch ihrer sozialen Verantwortung bewusst sein muss." Vgl.
MEFFERT, H., Marken sind auch Zukunftsinvestitionen: Der Erfolg der Marke in Wirtschaft und
Geselischaft, in: Markenartikel, Nr.3, 2002, S.75. Hinsichtlich einer Diskussion zur
Daseinsberechtigung der Marke bzw. des Marketing soll hier auf BAUER verwiesen werden.
Vgl. BAUER, H. H., Wege der Marketing-Kritik, in: Bauer, H. H., Diller, H. (Hrsg.), Wege des
Marketing, Festschrift zum 60. Geburtstag von Erwin Dichtl, Berlin 1995, S. 137 ff.

Vgl. AAKER, D.A., JOACHIMSTHALER, E., Brand Leadership: The Next Level of the Brand
Revolution, New York 2000, S. 19.
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kristallisiert.” Selbst in Produktmarkten mit bislang geringerem Interesse am
Management von Marken steigt die Bemihung, mit Hilfe von Marken die
Wertschopfung zu erhohen.® Dabei ist vor allem von Bedeutung, dass ins-
besondere die Unternehmensfiihrung die Marke als entscheidenden Werttreiber
erkannt hat.” Im Zuge dieser verstarkten Orientierung der Markensteuerung an
den Prinzipien des Shareholder-Value-Gedankens® wird die Marke (ber
samtliche Branchen hinweg als wichtiges Element der Wertschopfung begriffen.®
Die Marke wird somit als Vermdgensgegenstand erkannt, der verstanden,

gesteuert und vor dem Hintergrund seines tatsachlichen Erfolgsbeitrages bewertet

werden muss.'°

Stellvertretend fiir die Vielzahl erschienener Publikationen zum Themenkomplex Marke seien
an dieser Stelle drei Publikationen aus dem deutschsprachigen Raum genannt: MEFFERT, H.,
BURMANN, C., KOERS, M., Markenmanagement: Grundfragen der identitatsorientierten Marken-
fuhrung, Wiesbaden 2002; EscH, F.-R., Moderne Markenfiihrung: Grundlagen, innovative
Ansétze, praktische Umsetzungen, 3., erw. und akt. Aufl., Wiesbaden 2001; SATTLER, H.,
Markenpolitik, Stuttgart 2001.

So auBert sich bspw. HENNING SCHULTE-NOELLE, scheidender Vorstandsvorsitzender des
Versicherungskonzerns ALLIANZ GROUP, folgendermafien zur Relevanz der Marke: ,Die Marke
und der Markenwert wurden zu Schlilisselfaktoren fir erfolgreiche Unternehmen des
21. Jahrhunderts.” Vgl. 0. V., So gut wie Bargeld, http://www.manager-magazin.de/magazin/
artikel/0,2828,60427,00.html [25.3.2002]. Auch wird die Markenpolitik bei Industriegltern in
zunehmendem Male als Instrument der Marktbearbeitung erkannt. Vgl. WEIDNER, W.,
Industrieglter zu Marken machen, in: Harvard Business Manager, Nr. 5, 2002, S. 101 ff.

Entscheidend fiir das gestiegene Interesse der Unternehmensfiihrung an der Marke ist der
immense Markenwert, der vielen Marken attestiert wird. Eine Aufstellung von Markenwerten
findet sich z. B. bei AAKER, D. A., JOACHIMSTHALER, E., Brand Leadership, a. a. O., S. 19.

Fir einen Uberblick zum Shareholder-Value-Ansatz vgl. SPECKBACHER, G., Shareholder Value
und Stakeholder Ansatz, in: DBW, 57.Jg., S.630 ff. Als Begriinder des auch als Wert-
steigerungsmanagement bezeichneten Ansatzes gilt jedoch RAPPAPORT. Vgl. RAPPAPORT, A.,
Shareholder Value: Wertsteigerung als Mafstab fur die Unternehmensfiihrung, Stuttgart 1994.

Die Wertsteigerung bdrsennotierter Markenartikel-Unternehmen Gbertraf in den vergangenen
drei Jahren die von Nichtmarkenartikel-Unternehmen um fast 60 Prozent. Der Total Return to
Shareholder lag nach einer Studie der Unternehmensberatung MCKINSEY & COMPANY bei
starken Marken um 1,9 Prozent Gber dem Durchschnitt aller 130 analysierten Unternehmen,
bei schwachen Marken hingegen 3,1 Prozent darunter. Vgl. COURT, D., LEITER, M., LOCH, M.,
Brand Leverage, in: McKinsey Quarterly, No. 2, 1999, S. 101. Vgl. hierzu auch THE BOSTON
CONSULTING GROUP (Hrsg.), Gegen den Strom — Wertsteigerung durch antizyklischen Marken-
aufbau, Méarz 2002, S. 5 ff. Zur wertorientierten Markenfiihrung vgl. auch JENNER, T., Marken-
fiihrung in Zeiten des Shareholder-Value, in: Harvard Business Manager, Nr. 3, 2001, S. 54 ff.

Die Bedeutung der Thematik kommt auch dadurch zum Ausdruck, dass die Mitglieder des
MARKETING SCIENCE INSTITUTE (MSI) den Zusammenhang von Marke und Unternehmenswert
zum Forschungsschwerpunkt der Jahre 2002-2004 bestimmt haben. Vereinzelt haben
Forscher diesen Zusammenhang bereits untersucht. Vgl. hierzu bspw. AAKER, D.A.,
JACOBSON, R., The Value Relevance of Brand Attitude in High-Technology Markets, in: Journal
of Marketing Research, Vol. 38, November 2001, S. 485 ff.
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Infolge des gestiegenen Interesses an der Marke wird seit Ende der 80er Jahre
sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis eine intensive Markenwert-
diskussion gefiihrt."" Die Vielzahl von Modellen, die in den letzten Jahren in
Theorie und Praxis entwickelt wurden, weisen zum Teil astronomische
Markenwerte aus. Die Notwendigkeit eines wertorientierten Markenmanagements
wird dadurch zusatzlich verstarkt.'? Die Marke ist somit als Gestaltungs-
parameter von Marktprozessen zusehends in den Mittelpunkt gerlickt; fiir eine
Vielzahl von Produktmarkten kann ihre Relevanz fiir eine effektive Marktbearbei-
tung als gesichert angesehen werden."

Zum Ausdruck kommt die gestiegene Bedeutung der Marke auch in Umfragen
unter Wirtschaftsvertretern. So geben in einer Befragung von deutschen
Unternehmen durch PRICEWATERHOUSECOOPERS/SATTLER 80 Prozent der Befrag-
ten an, dass der Wert von Marken zukiinftig zunehmen wird."* Zusitzlich sind die
Interviewten der Meinung, dass die Marken ihres Unternehmens durchschnittlich
56 Prozent des Gesamtwertes des jeweils reprasentierten Unternehmens
verkorpern.'® Die Bedeutsamkeit von Marken im Rahmen der marktorientierten

Die Markenwertdiskussion wurde Ende der 80er Jahre entfacht. In den letzten 15-20 Jahren
haben sowoh! die Marketingwissenschaft als auch Unternehmensberater, Werbeagenturen
und Marktforschungsunternehmen eine Vielzahl von Modellen hervorgebracht. Vgl. hierzu
KRANZ, M., Markenbewertung — Bestandsaufnahme und kritische Wiirdigung, in: Meffert, H.,
Burmann, C., Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement, Grundfragen der identitatsorientierten
Markenfiihrung, Wiesbaden 2002, S. 430 ff.

Die Plausibilitat der Markenwerte soll hier nicht diskutiert werden. Vgl. zu dieser Problematik
BEKMEIER-FEUERHAHN, S., Marktorientierte Markenbewertung: eine konsumenten- und unter-
nehmensbezogene Betrachtung, Wiesbaden 1998, S. 60 ff. Eine der bekanntesten Marken-
bewertungsagenturen ist das britische Unternehmen INTERBRAND. So verkdrpert die Marke
COCA-CoLA, It. INTERBRAND wertvollste Marke der Welt, im Jahr 2002 einen Gegenwert von
69,6 Milliarden US-Dollar. Vgl. INTERBRAND, Interbrand’'s Annual Ranking of the World's Most
Valuable Brands (2002), http://www.brandchannel.com/interbrand/test/html/events/
WMVB2002.pdf [8.8.2002].

Unter Markenrelevanz wird die relative Bedeutung der Markenpolitik im Vergleich zu anderen
Marktbearbeitungsinstrumenten in einem spezifischen Produktmarkt verstanden. Unter-
suchungen hierzu zeigen, dass die Markenrelevanz in verschiedenen Markten eine
unterschiedlich hohe Auspragung besitzt. Vgl. FISCHER, M., HIERONIMUS, F., KRANZ, M.,
Markenrelevanz in der Unternehmensfithrung: Messung, Erkldrung und empirische Befunde
fir B2C-Markte, Arbeitspapier Nr. 1, McKinsey & Company in Kooperation mit dem Marketing
Centrum Minster, Backhaus, K., Meffert, H. et al. (Hrsg.), Munster 2002, S. 29 ff.

Dies gilt It. Umfrage insbesondere fur den Dienstleistungsbereich. Vgl. SATTLER, H., PRICE-
WATERHOUSECOOPERS, Industriestudie: Praxis von Markenbewertung und Markenmanage-
ment in deutschen Unternehmen, 2. Aufl., Frankfurt a. M. 2001, S. 9.

Hierbei ist zu beriicksichtigen, dass die Konsumgiterindustrie in der Stichprobe deutlich
Giberreprasentiert war. Vgl. SATTLER, H., PRICEWATERHOUSECOOPERS, a. a. O., S. 9.
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Unternehmensfiihrung wird ebenfalls von einer am INSTITUT FUR MARKETING der
UNIVERSITAT MUNSTER durchgefiihrten Befragung von 186 Topmanagern und
73 Marketingwissenschaftlern bestatigt. Auch hier wird die Markenpolitik als ein
zentraler unternehmerischer Erfolgsfaktor beurteilt.'®

Als weiterer Indikator einer auf breiter Ebene gestiegenen Markenrelevanz lasst
sich die jahrlich durch das DEUTSCHE PATENT- UND MARKENAMT (DPMA) verdffent-
lichte Liste von Markenneuanmeldungen anfiihren. So gab es auch im Jahr 2000
wieder einen Rekord: Knapp 87.000 Marken wurden zur Neuanmeldung registriert,
was einer Steigerung von uber 13 Prozent im Vergleich zum Vorjahr entspricht.
Insbesondere der Dienstleistungssektor erfuhr einen hohen Anstieg: Annahernd
jede zweite Markenanmeldung soll inzwischen nicht mehr ein Produkt, sondern
eine Dienstleistung schiitzen. Hier stieg im Vergleich zum Vorjahr die Zahl der
Anmeldungen um 30 Prozent." Die allgemeine Wirtschaftsflaute fiihrte im Jahr
2001 erstmals zu einem Riickgang der Markenneuanmeldungen.” So weist das
DPMA fur das Jahr 2001 nur noch 67.361 Markenneuanmeldungen aus. Dies
weist zum einen auf ein Sattigungsniveau in der Markennutzung hin, spiegelt
jedoch auch den wirtschaftlichen Abschwung des frilhen 21. Jahrhunderts wider.
Abbildung 1 vermittelt nochmals graphisch einen Uberblick tber die Entwicklung
der Markenneuanmeldungen der Jahre 1991 bis 2001.

Vgl. MEFFERT, H., BONGARTZ, M., Marktorientierte Unternehmensfiihrung an der Jahrtausend-
wende aus Sicht der Wissenschaft und Unternehmenspraxis — eine empirische Untersuchung,
in: Backhaus, K. (Hrsg.), Deutschsprachige Marketingforschung — Bestandsaufnahme und
Perspektiven, Stuttgart 2000, S. 381 f.

Vgl. DPMA, Jahresbericht 2000, http://www.dpma.de/veroeffentlichungen/jahresberichte.html
[02.11.2002], S. 25.

' Der Bestand hat sich dennoch auf iiber 600.000 Marken erhoht. Vgl. DPMA, Jahresbericht
2001, http://www.dpma.de/veroeffentlichungen/jahresberichte.html [02.11.2002], S. 10.
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Abb. 1: Entwicklung der Markenneuanmeldungen in Deutschland

(Quelle: DPMA Jahresbericht 2001)

Trotz der beschriebenen Markeneuphorie werden vermehrt auch kritische
Stimmen zur Marke laut.'® Die von INTERBRAND ausgewiesenen Markenwerte fiir
das Jahr 2002 liegen bspw. deutlich unter denen des Vorjahres. Von den 20
starksten Marken des Jahres 2002 konnten lediglich sechs Marken ihren
Markenwert im Vergleich zum Vorjahr erhohen.?® Werden die Bewertungen von
INTERBRAND zugrunde gelegt, haben allein die zehn starksten Marken im Vergleich

20

Aktuelle Kritikpunkte finden sich bspw. bei MICHAEL, B. M., Wenn die Wertschépfung weiter
sinkt, stirbt die Marke!, in: ZfB — Zeitschrift fir Betriebswirtschaft, Marketing-Management,
Erganzungsheft 1, 2002, S.35ff. Vgl. hierzu auch SHOCKER, A.D., SRIVASTAVA, R.K.,
RUEKERT, R. W., Challenges and Opportunities Facing Brand Management: An Introduction to
the Special Issue, in: Journal of Marketing Research, Vol. 31, May 1994, S. 149 ff.; Low,
G. S., FULLERTON, R. A., Brands, Brand Management, and the Brand Manager System: A
Critical-Historical Evaluation, in: Journal of Marketing Research, Vol. 31, May 1994, S. 173 ff.

Vgl. INTERBRAND, Interbrand's Annual Ranking of the World's Most Valuable Brands (2002),
a.a. 0. Eine kritische Wirdigung des Messverfahrens findet sich bspw. bei ADERS, C.,
WIEDEMANN, F., Brand Valuation: Errechnen die bekannten Ansdtze der Markenbewertung
entscheidungsrelevante Markenwerte?, in: Finanz Betrieb, Nr. 9, 2001, S. 474 ff.
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zum Jahr 2000 28,4 Milliarden US-Dollar an Markenwert vernichtet.?’ Um dieser
drohenden Markenerosion?? entgegenwirken zu kénnen, bedarf es der Kenntnis
und Analyse aktueller Herausforderungen an das Markenmanagement und der
Ableitung geeigneter Handlungsparameter fir sowohl das strategische als auch
das operative Markenmanagement.

Die Herausforderungen an die Markenfiihrung entstehen durch die Verande-
rung der markt- und konsumentenbezogenen Kontextfaktoren.?® Im Rahmen der
marktbezogenen Faktoren ist es vor allem die Differenzierungsproblematik,
die zu einem Rickgang des Markenwertes fiihrt. Hierzu tragen drei Tendenzen
bei: Immer mehr Hersteller drangen auf den Markt (Angebotsvielfalt) mit immer
ahnlicheren Produkten (Produkthomogenitét), die sich auch in der Qualitat der
funktionalen Leistungserbringung immer weniger unterscheiden (Qualitatsnivellie-
rung).

e Angebotsvielfalt: In den letzten Jahren explodierte die Zahl der
angebotenen Produkte bzw. Dienstleistungen férmlich tber alle Branchen
hinweg. So wurden in einem Zeitraum von zwei Jahren allein in Deutsch-
land 100.000 neue Produkte eingefiihrt, d. h. im Durchschnitt 910 Produkte
pro Woche.? Der Lebensmitteleinzelhandel begriiRte im Jahr 2000 32.000
neue Produkte,® im Asset Management ist es mittlerweile méglich, unter
mehr als 2.000 Fonds auszuwahlen®, und das KRAFTFAHRT-BUNDESAMT

2" vgl. INTERBRAND, Interbrand’s Annual Ranking of the World's Most Valuable Brands (2002),

a. a. O. sowie INTERBRAND, World's Most Valuable Brands Ranked by Interbrand 2001, http:/
www.brandchannel.com/interbrand/test/html/events/ranking_methodology.pdf [30.7.2002].

Unter Markenerosion wird der Rickgang des Markenwertes verstanden. Vgl. hierzu:
KIRCHGEORG, M., KLANTE, O., Die (un-)heimliche Gefahr: Markenerosion — eine schleichende
Krankheit ohne Therapeuten?, in: Markenartikel, Nr. 1, 2002, S. 34 ff.

Zusatzlich kénnen in diesem Zusammenhang unternehmensbezogene Tendenzen beriick-
sichtigt werden. Vgl. MEFFERT, H., GILOTH, M., Aktuelle markt- und unternehmensbezogene
Herausforderungen an die Markenfiihrung, in: Meffert, H., Burmann, C., Koers, M., Marken-
management: Grundfragen der identitatsorientierten Markenfiihrung, Wiesbaden 2002, S. 100.
Vgl. ZIMMERMANN, R. ET AL., Brand Equity Review, in: BBDO Group Germany (Hrsg.), Brand
Equity Excellence, Bd. 1: Brand Equity Review, Dezember 2001, S. 12.

Von den 32.000 Produktinnovationen im Lebensmitteleinzelhandel im Jahr 2000 wurden mit
64, 5 Prozent mehr als die Halfte aller Einfihrungen als Flops klassifiziert. Vgl. MADAKOM
(HRSG.), Innovationsreport 2001, KéIn 2001, S. 17.

Diese vom BUNDESVERBAND DEUTSCHER INVESTMENT- UND VERMOGENSVERWALTUNGS-
GESELLSCHAFTEN publizierten Zahlen umfassen lediglich die in Deutschland und Luxemburg
aufgelegten Fonds. Vgl. BUNDESVERBAND DEUTSCHER INVESTMENT- UND VERMOGENS-
VERWALTUNGS-GESELLSCHAFTEN E. V., Download von Statistiken, http://www.bvi.de/fsSEKM-
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(Fortsetzung der Fu3note auf der néchsten Seite)
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weist fir Dezember 2001 mehr als 250 verschiedene Produktmarken an
Automobilen aus?, ganz zu schweigen von den unzahlig angebotenen
Produktvarianten.?

e Produkthomogenitit: Neben der Menge an angebotenen Produkten

erschwert die zunehmende Homogenisierung im Bereich der physikalisch-
chemisch-technischen Eigenschaften eines Produktes zuséatzlich die
Differenzierung vom Wettbewerb.?® Diese JPositionierungsenge in der
Psyche der Verbraucher*®® — wie KROEBER-RIEL es ausgedriickt hat — fiihrt
zu einer erschwerten Profilierung entlang des funktionalen Grundnutzens.
Dass diese wahrgenommene Markengleichheit fiir eine Vielzahl von
Mérkten gilt, bestatigt eine Studie der Werbeagentur BBDO. Eine im Jahre
1999 durchgefiihrte Analyse belegt, dass im Durchschnitt 67 Prozent der
Konsumenten Marken in den verschiedensten Produktgruppen als
austauschbar erleben.®" Abbildung 2 zeigt eine Auswahl der in der Studie
erfassten Produktkategorien. Eine aktuelle Studie der GESELLSCHAFT FUR
KONSUMFORSCHUNG (GFK) aus dem Jahr 2001 relativiert diese Aussage. So
wird die wahrgenommene Austauschbarkeit hier als durchschnittlich
bewertet, insbesondere wird darauf verwiesen, dass die Marken-

homogenitit je nach Produktklasse unterschiedlich hoch ausgepragt ist.*
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4MRMW3.html [24.3.2002]. Tatsachlich zum Verkauf angeboten wird aber ungeféhr die
doppelte Anzahl an Fonds. Vgl. BUNDESAUFSICHTSAMT FUR DAS KREDITWESEN, Jahresbericht
2000, http://www.bakred.de/texte/jahresb/jb2000/pdf/jb2000.pdf [24.3.2002].

Vgl. KRAFTFAHRT-BUNDESAMT, Statistische Mitteilungen, Neuzulassungen und Personenkraft-
wagen nach Herstellern und Typgruppen in Deutschland 2001, http://www.kba.de/Abt3/Kraft-
fahrzeugStatistiken/Neuzulassungen/NZ_Pkw_Deutschland_HerTyp12_01.pdf [24.3.2002].

EscH/WICKE sprechen in diesem Zusammenhang schon von einem Angebotschaos, mit dem
sich der Konsument konfrontiert sieht. Vgl. EscH, F.-R., WICKE, A., Herausforderungen und
Aufgaben des Markenmanagements, in: Esch, F.-R. (Hrsg.), Moderne Markenfiihrung:
Grundlagen, Innovative Ansatze, Praktische Umsetzungen, 3., erw. und akt. Aufl., Wiesbaden
2001, S. 12 ff.

Vgl. MURPHY, J., What Is Branding?, in: Hart, S., Murphy, J. (Hrsg.), Brands: The New Wealth
Creators, New York 1998, S. 1.

KROEBER-RIEL, W., Informationsiiberlastung durch Massenmedien und Werbung in
Deutschland, in: Die Betriebswirtschaft, 47. Jg., Nr. 3, 1987, S. 257.

BBDO GROUP GERMANY (Hrsg.), Brand Parity Ill — Die Austauschbarkeit von Marken stagniert
auf hohem Niveau, Disseldorf 1999.

Vgl. Hupp, O., Marken — austauschbar?, in: Markenartikel, Nr. 4, 2001, S. 33. Auch in anderen
Landern lasst sich das Phanomen der Paritat funktionaler Produkteigenschaften beobachten.
So glauben bei 13 getesteten Produktkategorien im Durchschnitt 65 Prozent der US-
amerikanischen Konsumenten, dass Produkte austauschbar sind. Vgl. BRAGDON, R., Brand
Personality, http://www.idiomnaming.com/brand.html [2.4.2002]. Ahnliche Ergebnisse fiir den

(Fortsetzung der Fu3note auf der néchsten Seite)
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Fir viele Unternehmen gewinnt die als me-too-Strategie
bezeichnete Vorgehensweise immer kirzer werdender
Imitationszyklen zunehmend an Bedeutung.®

Papiertiicher |80,7%
Benzin |80.5%
Seife |77.4%
Duschbader 173.,8%
Energie |72,4%
Shampoo j72,1%
Orangensaft |72,0%
Cola ~]71.2%
Vollwaschmittel ]70,3%
Chips  ]69.5%
TV-Zeitschriften |68.8%
Banken ]68,0%
Suppen ]66,2%
Kaffee 165,9%
Fernseher |64,6%

Abb. 2: Wahrgenommene Markengleichheit in Deutschland

e Qualitdtsnivellierung: Nicht nur im Leistungsangebot, auch in der Qualitat
der Leistungserbringung gleichen sich die Produkte immer weiter an. Wie
die STIFTUNG WARENTEST konstatiert, gibt es immer weniger Produkte, die
als ,mangelhaft* bzw. ,ungeniigend“ den allgemeinen Anforderungen an
das Produkt nicht entsprechen. Eine Vielzahl von durchgefiihrten Tests

33

US-amerikanischen Markt ermittelt auch das Unternehmen COPERNICUS. Vgl. hierzu:
COPERNICUS (Hrsg.), The Commoditization of Brands and Its Implications for Marketers,
December 2000, http://www.brandchannel.com/images/papers/commodities.pdf [30.6.2002].

Vgl. Lukas, B., FERRELL, O. C., The Effect of Market Orientation on Product innovation, in:
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28, No. 2, 1990, S. 240.
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bringt eine Haufung des STIFTUNG WARENTEST-Urteils ,gut®. Nach einer
Analyse von 102 Tests aus STIFTUNG WARENTEST wurden 85 Prozent aller
getesteten Produkte mit ,gut* bewertet.* Infolgedessen verliert eine der
Funktionen von Marken, namlich die Reduzierung des wahrgenommenen
Kaufrisikos hinsichtlich der Produktqualitit, zusehends an Bedeutung.®®
Marken lassen sich somit Uber physisch-technische Attribute nicht mehr
nachhaltig differenzieren. Als deutlichen Indikator fiir eine sich angleichen-
de Produktqualitdt im Lebensmitteleinzelhandel kann der Anteil der
Handelsmarken an der Wertschopfung herangezogen werden, da diese
sich auf die Erbringung funktionaler Produktqualitdt beschranken. Ein
Vergleich der Jahre 2000 und 2001 zeigt den Anstieg der Handelsmarken
Uber alle Warenklassen hinweg, so dass zumindest im Lebensmitteleinzel-
handel die klassischen Marken eine Schwichung erfahren.® Tabelle 1
verdeutlicht diesen Zuwachs fiir verschiedene Produktkategorien.

Der beschriebenen Differenzierungsproblematik wurde in den 90er Jahren vor
allem durch erhohte Mediaausgaben versucht entgegenzusteuern: So stiegen
die Bruttowerbeumsatze aller Werbetreibenden in Deutschland von 1990 bis 2000
von acht auf 18 Milliarden Euro an.%” Dies entspricht einer jahrlichen Wachstums-
rate von neun Prozent®® Theoretisch kénnte man heute den ganzen Tag
Werbefernsehen schauen: Wiirde man alle 5.350 taglich geschalteten Werbespots
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Vgl. MiCHAEL, B. M., Herstellermarken und Handelsmarken ... wer setzt sich durch?, Grey
Gruppe Deutschland, Disseldorf 1994.

Marken kénnen das Risiko, eine falsche Entscheidung zu treffen, reduzieren. Sie verleihen
Sicherheit, indem sie unangenehme Konsequenzen einer Kaufentscheidung reduzieren. Zur
Wettbewerbsbedeutung der Handels- und Gattungsmarken vgl. SCHENK, H.-O., Funktionen,
Erfolgsbedingungen und Psychostrategie von Handels- und Gattungsmarken, in: Bruhn, M.
(Hrsg.), Handelsmarken im Wettbewerb: Entwicklungstendenzen und Zukunftsperspektiven
der Handelsmarkenpolitik, Frankfurt a. M. 1996, S. 54 f.

Vgl. OTT0, F., Aldi, Lidl & Co. sind die Wachstumstreiber, in: LZ, Nr. 17, 2002, S. 62. Gezielte
Imitationen starker Marken durch den Handel erschweren zusétzlich die Bildung einer
Alleinstellung in den Képfen der Verbraucher. Vgl. zu der Ahnlichkeit von Hersteller- und
Handelsmarken WALSH, G., Die Ahnlichkeit zwischen Hersteller- und Handelsmarken und ihre
Bedeutung fiir das kaufbezogene Verhalten von Konsumenten, in: Jahrbuch der Absatz- und
Verbrauchsforschung, Nr. 2, 2002, S. 108 ff.

Vgl. A.C. NIELSEN, Entwicklung der Werbeaufwendungen in klassischen Medien, http://www.
acnielsen.de/services/media/seite_7.htm [17.7.2002].

Im gleichen Zeitraum stieg das Bruttoinlandsprodukt der Bundesrepublik Deutschland durch-
schnittlich um lediglich 1,5 Prozent an. Vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT (Hrsg.), Tabellen der
Fachserie 18, Reihe S.21 ,Revidierte Ergebnisse 1970 bis 2001", http://www.destatis.de/
download/veroe/ Ireihenvgr.pdf [4.8.2002].
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in den verschiedenen Sendern hintereinander schalten, so ergabe sich eine Lange
von durchschnittlich 33 Stunden Werbung pro Tag.*®

Nonfood 2000 2001 | Food 2000 2001
Papierhygiene 36,5 42,1 | Gelbe Linie SB 271 29,8
Haushaltseinwickler 37,4 40,8 | Nassfertigprodukte 28,1 29,3
Tierfutter & Hygiene 28,6 30,5 | Speiseeis 27,0 28,9
Haushaltsartikel 18,1 21,2 | Tiefkiihlkost 26,4 28,7
Reinig.- & Pflegemittel 13,5 15,1 | Weilke Linie 24,2 27,3
Waschmittel 12,6 14,5 | Tabakwaren 18,3 24,9
Babypflege & -nahrung 9,5 11,0 | Brotaufstrich 16,7 17,6
Gesundh.- & Fitnessprod. 8,8 9,2 | Alkoholfreie Getranke 14,3 17,5
Nonfood Total 15,9 18,4 | Food Total 16,5 19,2

Tab.1: Handelsmarkenanteile nach Warenklassen/Umsatz
(Quelle: LZ, Nr. 17, 2002, S. 62)

Neben der Bestrebung, lber erhohten Kommunikationsdruck die Differenzie-
rung vom Wettbewerb zu gewahrleisten, waren zwei weitere Entwicklungen fir
den massiven Anstieg der Bruttowerbeumsatze verantwortlich: Einerseits flihrte
die Deregulierung verschiedener Branchen zu einer erhohten Kommunikations-
leistung in bisher monopolistischen Markten. Die DEUTSCHE TELEKOM avancierte
bspw. im Jahr 2000 mit Werbeausgaben von 253 Millionen Euro zum stérksten
Werbetreibenden des Jahres.*° Die Energiewirtschaft, deren Deregulierung im
Jahr 1998 begann, verzeichnete vom Jahr 1998 zum Jahr 1999 einen Anstieg um
200 Prozent und war mit einem Werbevolumen von 200 Millionen Euro bereits
unter den Top 20 werbetreibenden Branchen zu finden.*! Andererseits erfuhren
neben den deregulierten Branchen auch andere Wirtschaftsbereiche einen
massiven Anstieg der Werbeinvestitionen: Der Markt von Finanzanlagen und -

¥ vgl. EscH, F.-R., Wirksame Markenkommunikation bei steigender Informationsiiberlastung der

Konsumenten, in: Koéhler, R., Majer, W., Wiezorek, H. (Hrsg.), Erfolgsfaktor Marke: Neue
Strategien des Markenmanagements, Miinchen 2001, S. 71.

Vgl. 0. V., Werbeausgaben, in: Horizont, Nr. 5, 2001, S. 34.
Vgl. 0. V., Autobranche fithrt Werbemarkt an, in: Handelsblatt, Nr. 19, 2000, S. 26.
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beratung steigerte sein kumuliertes Werbevolumen bspw. von 1999 auf 2000 um
160 Prozent auf 250 Millionen Euro.*? Abbildung 3 verdeutlicht diese Tendenzen
graphisch.

1.412

547
494
+160%
176 139

68

1998 2000 1998 2000 1998 2000
Energieversor- Finanzanlagen Telekommunikaton
gungsbetriebe und -beratung (Netze)

Abb. 3: Bruttowerbeaufwendungen, Branchen, Deutschland 1998 — 2000
(Quelle: A. C. NIELSEN)

Eine erhdhte Werbeleistung flihrt jedoch bei einer allgemeinen Niveauanhebung
der Werbeinvestitionen nicht zu einer erhhten Markenleistung, da der Share of
Advertising, der Anteil einer Marke am Werbevolumen der Branche, konstant
bleibt, wenn alle Wettbewerber dhnliche Zuwachsraten aufweisen.*® Vielmehr

2 Vgl. 0. V., Top 20 werbetreibende Branchen 2000, in: W&V, Nr. 31, 2000, S. 16. Im Jahr 2001

ging das Werbevolumen im Rahmen des wirtschaftlichen Abschwungs wieder zuriick. Vgl.
FORSTER, T., DIEKHOF, R., Eine Milliarde minus, in: W&V, Nr. 3, 2001, S. 26 f.

Dies gilt nicht nur im Vergleich mit der Branche, sondern mit der ganzen Industrie, da die
gesamte werbetreibende Industrie im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Konsumenten
steht. Die Erhéhung des Werbedrucks in einer Branche kann jedoch eine Nachfrageerhéhung,
von der wiederum die gesamte Branche profitiert, auslésen. Vgl. hierzu KRISHNAMURTHY, S.,

43
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muss die angestrebte Differenzierung vom Wettbewerb mit einem Riickgang der
Werbeeffizienz bezahlt werden, da der erhohten Investition haufig ein geringerer
Output in Form von Werbeleistung gegeniibersteht. Damit sinken die Effizienz der
Markeninvestition und — um es in den Worten des Shareholder-Value-Gedankens
zu formulieren — der Return on Brand Investment.*

Neben den aufgezeigten marktseitigen Herausforderungen setzen paraliel
nachfragerseitige Entwicklungen das Markenmanagement unter Druck.*® So
hat sich mit der gesicherten Grundversorgung und dem zunehmenden Wohlstand
in der Gesellschaft die Funktion des Konsums verdndert. Die urspriinglich im
Vordergrund stehende Befriedigung von Grundbediirfnissen tritt zunehmend in
den Hintergrund. Der Zusatznutzen, also Nutzenelemente, die nicht durch den
technisch-funktionalen Grundnutzen reprasentiert werden, gewinnt eine starkere
Bedeutung fiir die Kaufentscheidung. Der Argumentation von MasLow folgend*®,
treten soziale Bedirfnisse, Prestigebediirfnisse und das Bediirfnis nach Selbst-
verwirklichung in den Vordergrund. Viele erfolgreiche Marken haben das
Chancenpotenzial dieser Entwicklung erkannt und positionieren sich gezielt in der
Emotions- und Erlebniswelt der Konsumenten.*’

Marken iibernehmen somit zunehmend sozialpsychologische Funktionen.®® Die
Nachfrager ,instrumentalisieren Produktbesitz (Markenkauf) zur Selbstinsze-

Enlarging the Pie vs. Increasing One's Slice: An Analysis of the Relationship Between Generic
and Brand Advertising, in: Marketing Letters, Vol. 11, No. 1, 2000, S. 37 ff.

Der Begriff Return on Brand Investment bezeichnet die Effizienz von Markeninvestitionen. Vgl.
Davis, S., SMITH, J., Do you know your ROBI?, in: Management Review, Vol. 87, October
1998, S. 55.

Fir die vorliegende Arbeit sind insbesondere die qualitativen Verbrauchertrends von
Bedeutung. Fir einen Uberblick (ber quantitative Verbrauchertrends, wie bspw. die
Veranderung der Altersstruktur. Vgl. MEFFERT, H., TWARDAWA, T., WILDNER, R., Aktuelle
Trends im Verbraucherverhalten — Chancen und Risiken fur den Markenartikel, Arbeitspapier
Nr. 137 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fir Marketing und Unternehmensfiihrung e. V.,
Meffert, H., Backhaus, K., Becker, J. (Hrsg.), Miinster 2000, S. 4 ff.

Die ,Bedirfnis-Pyramide" von MAsLOW unterscheidet fiinf Bedirfnisstufen, wobei die nachst
héhere Stufe erst dann erreicht werden kann, wenn die darunter liegenden Bedirfnisse
befriedigt werden konnten. Vgl. MAsLow, A. M., Motivation and Personality, in: Levine, F. M.
(Hrsg.), Theoretical Readings in Motivation, Chicago 1975, S. 358 ff.

Die Zigarettenmarke MARLBORO positioniert sich bspw. im Bereich Abenteuer, der
Schokoladenhersteller MILKA besetzt die Alpenwelt zur Inszenierung seiner Marke, und die
Getrankemarke RED BuLL nutzt Fun- und Extremsportarten, um ihre Markenwelt zu
transportieren.

Vgl. BoLz, N., BOSSHART, D., Kult-Marketing: Die neuen Gotter des Marktes, 2. Aufl., Dussel-
dorf 1995, S. 266 ff.
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nierung auf der Bilhne des sozialen Lebens*®. Um Marken somit heutzutage
erfolgreich zu flihren, missen diese aktiv im téglichen Leben der Konsumenten
positioniert und etabliert werden. Der Motorradhersteller HARLEY-DAVIDSON hat
dies bereits auf eindrucksvolle Weise erreicht: So ist das HARLEY-DAVIDSON-Logo
das in den Vereinigten Staaten am haufigsten tatowierte Motiv.° Fiir HARLEY-
DAvIDSON ist dies ein untriigliches Zeichen lebenslanger Markenloyalitét, fur die
Motorradfahrer Ausdruck eines kompletten — durch die Marke transportierten —
Lebensgefiihls.®"

Abschlieend ldsst sich zusammenfassen, dass Marken in der heutigen Zeit
wichtige und wertvolle Vermégensgegenstande von Unternehmen darstellen. Das
Markenmanagement als Prozess, den Wert dieser Vermdgensgegenstande zu
maximieren, muss folglich Strategien und Methoden bereitstellen, Marken wert-
orientiert zu steuern.5 Hierbei sind insbesondere die identifizierten Herausforde-
rungen zu berlicksichtigen: Marktseitig fuhrt vor allem der Mangel an Differen-
zierung zu Markenparitdt, konsumentenseitig werden vermehrt emotionale
Zusatznutzen gefordert. Zwei Kernforderungen fiir das Markenmanagement
lassen sich hieraus ableiten: Das Markenmanagement muss Differenzierung vom
Wettbewerb gewahrleisten und sich zunehmend von der Produktleistung i. e. S.
trennen, um gezielt emotionalen Mehrwert fir den Konsumenten bereitzustellen.

Sowohl Theorie als auch Praxis bieten zu diesen Zwecken eine Vielzahl an
Fuhrungskonzepten zum Management von Marken an. Ein blofRer Blick auf die

% BAUER, H.H., HUBER, F., Der Wert der Marke, Arbeitspapier Nr. 120 des Instituts fir

Marketing, Universitdt Mannheim, Mannheim 1997, S. 3.

Ein Verantwortlicher des Motorradherstellers HARLEY-DAVIDSON meint dazu: ,Wir verkaufen
einen Lebensstil und verschenken Motorrader dazu." Zitiet nach BeiLz, C., Trends in
Kommunikation und Marktbearbeitung, in: Belz, C., Tomczak, T., Thexis: Fachbericht fir
Marketing 99/3, St. Gallen 1999, S. 27.

5 Vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, New York 1996, S. 138. SCHOUTEN/MCALEXANDER
identifizierten drei Kernwerte, die die HARLEY-DAVIDSON-Gemeinschaft konstituieren: Streben
nach personlicher Freiheit, Patriotismus/Amerikanismus und Méannlichkeit. Vgl. SCHOUTEN, J.,
MCALEXANDER, J., Subcultures of Consumption: An Ethnography of the New Bikers, in:
Journal of Consumer Research, Vol. 22, June 1995, S. 51 ff.

Die Zielhierarchie des Markenmanagements unterscheidet drei Zielebenen. So werden
unmittelbar (ber den Einsatz von Sozialtechniken verhaltenswissenschaftliche Ziele, wie
bspw. die Erhéhung der Markenbekanntheit, angestrebt. Diese wiederum soll den Absatz
erhéhen und erfllit entsprechende 6konomische Ziele. Die mit Okonomisierung von
Markeninvestitionen einhergehende Steigerung des Unternehmenswertes dient wiederum
dem Globalziel der Existenzsicherung des Unternehmens. Vgl. ESCH, F.-R., WICKE, A,
Herausforderungen und Aufgaben des Markenmanagements, a. a. O., S. 42 f.

52
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im deutschsprachigen Raum erschienenen Veroffentlichungen der letzten Jahre
zeigt die Vielfalt an eingenommenen Perspektiven, die zur Steuerung und zum
Verstandnis des Konstrukts Marke geliefert werden: Ob nun die Marke als
System®, als Botschafter® oder als Frame® verstanden wird oder der Wert®®, die
Zukunft’’, die Macht®® oder das Geheimnis® der Marke Gegenstand der
Untersuchung ist, aus unzahligen Blickwinkeln lassen sich, den Autoren zufolge,
Impulse fiir die Markensteuerung liefern.%

Jedoch besitzt nicht jede Markenkonzeption automatisch Bedeutung fiir die
Markensteuerung. Grundsatzlich erfahrt eine Markenkonzeption ihre Relevanz aus
der kontextspezifischen Markt- und Konsumentensituation und kann hinsichtlich
ihrer Erfullung dieser Anforderung als mehr oder weniger geeignete Steuerungs-
perspektive bezeichnet werden.®' Als eine auf Fehleinschatzungen in der Markt-
und Konsumentensituation basierende Konzeption muss bspw. das von GERKEN
propagierte  Marktbearbeitungskonzept der fraktalen Markenfiihrung®
bezeichnet werden.%® GERKeNs Forderung zur ,géanzlichen Verabschiedung von

53 Vgl. OTTE, T., Marke als System: Ihre Eigenkrafte regein den Markt, Hamburg 1993.

Vgl. AbJourl, N., Die Marke als Botschafter: Markenidentitat bestimmen und entwickeln,
Wiesbaden 2002.

Vgl. HERRMANN, C., Die Marke als Frame: Versuch einer entscheidungsorientierten Theorie
der Marke, Witten-Herdecke 1998.

% vgl. BAUER, H. H., HUBER, F., Der Wert der Marke, a. a. O.

5 vgl. HERRMANN, C., Die Zukunft der Marke: mit effizienten Flihrungsentscheidungen zum
Markterfolg, Frankfurt a. M. 1999.

8 Vgl. ROTH, F., Die Macht der Marke, Frankfurt a. M. 1999.
% vgl. SIMON, H.-J., Das Geheimnis der Marke: ABC der Markentechnik, Miinchen 2001.

8 Eine detaillierte Darstellung dieser Konzeptionen kann und soll hier nicht erfolgen. Vielmehr
sollen die Breite und Vielfalt der zur Steuerung von Marken verwendeten Metapher und
Zielgroen dargestellt werden. Hinsichtlich einer detaillierteren Analyse verschiedener
Markenkonzeptionen soll auf die gangige Lehrbuchliteratur verwiesen werden. Vgl. bspw.
MEFFERT, H., BURMANN, C., KOERS, M., Markenmanagement: Grundfragen der
identitatsorientierten Markenfuhrung, a.a.O.; EscH, F.-R., Moderne Markenfiihrung:
Grundlagen, innovative Anséatze, praktische Umsetzungen, 3., erw. und akt. Aufl,, a.a. O.;
SATTLER, H., Markenpolitik, a. a. O.

Vgl. hierzu auch GOODYEAR, M., Marke und Markenpolitik: zur kulturellen und zeitlichen
Variation dieser Konzepte, in: Planung und Analyse, Nr. 3, 1994, S. 60 ff.

Vgl. GERKEN, G., Die fraktale Marke, Dusseldorf 1994, REeB, M., Lebensstilanalysen in der
strategischen Marktforschung, Wiesbaden 1998, S. 94 ff.

Vg. MEFFERT, H., BURMANN, C., Wandel in der Markenflihrung — vom instrumentelien zum
identitatsorientierten Markenverstandnis, in: Meffert, H., Burmann, C., Koers, M., Marken-
management: Grundfragen der identitatsorientierten Markenfiihrung, Wiesbaden 2002, S. 27 f.
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Zielgruppen“® kann aus heutiger Sicht als Fehleinschitzung des Markt- und
Konsumentenumfeldes gedeutet werden.®® Die Auswahl einer Markenkonzeption
muss folglich den Besonderheiten der Markt- und Konsumentensituation gerecht
werden.%® Eine in diesem Zusammenhang vermehrt diskutierte Konzeption stellt
die personlichkeitsorientierte Markenfiihrung dar.

2. Bedeutung der Markenpersonlichkeit fiir das strategische
Markenmanagement

Eine geeignete Perspektive, den im einfihrenden Abschnitt aufgezeigten Heraus-
forderungen Emotionalisierung sowie Differenzierung gerecht zu werden, wird
durch die personlichkeitsorientierte Markenfiihrung bereitgestellt. Bei der
personlichkeitsorientierten  Markenfihrung wird die Marke entlang ihrer
Personlichkeit gesteuert. Im Zentrum des Interesses steht somit die
Markenpersonlichkeit, die die Gesamtheit aller menschlichen Assoziationen, die
Konsumenten mit einer Marke verbinden, umfasst.®’

Zunachst ermdglicht das Verstandnis der Marke als Person, die emotionalen
Nutzenpotenziale der Marke besser auszuschépfen. Diese (iben bei

GERKEN, G., Abschied vom Marketing: Interfusion statt Marketing, Diisseldorf 1990, S. 46.

Vgl. auch die Kritik bei PERREY, J., Nutzenorientierte Marktsegmentierung: Ein integrativer
Ansatz zum Zielgruppenmarketing im Verkehrsdienstleistungsbereich, Wiesbaden 1998,
S. 233. Zusatzlich stellt sich sein Konzept als kaum operationalisierbar dar und fiihrt weniger
zu einer Stérkung als vielmehr zu einem Verfall der Marke. Vgl. PAauLUS, J., Fraktale Marke:
Verbraucher Mythos, in: W&V, 32.Jg., Nr. 10, 1995, S. 80 ff.;, MEFFERT, H., BURMANN, C.,
Identitatsorientierte Markenfiihrung: Grundlagen fir das Management von Markenportfolios,
Arbeitspapier Nr.100 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fir Marketing und
Unternehmensfilhrung e. V., Meffert, H., Wagner, H., Backhaus, K. (Hrsg.), Minster 1996,
S. 16.

Daneben muss die Markenkonzeption zusatzlich eine zu Steuerungszwecken geeignete
Operationalisierung erlauben. Fir die Steuerung von Marken in einem konkreten Umfeld ist
die spezifische Kontextsituation von hoher Bedeutung. Vgl. hierzu MEFFERT, H., SCHRODER, J.,
PERREY, J., B2C-Markte: Lohnt sich Ihre Investition in die Marke?, in: Absatzwirtschaft, Nr. 10,
2002, S. 28 ff.

Kapitel B beschéftigt sich ausfuhrlich mit Konzeption, Steuerung, Wirkung und Messung der
Markenpersonlichkeit. Hinsichtlich eines Uberblicks iber das Konstrukt Markenpersénlichkeit
vgl. u. a. AAKER, J. L., FOURNIER, S., A Brand as a Character, a Partner and a Person: Three
Perspectives on the Question of Brand Personality, in: Advances in Consumer Research,
Vol. 22, 1995, S. 391 f
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Kaufwahlhandlungen eine immer groRere Bedeutung aus.%® Durch das ,Marke als
Person“-Verstandnis konnen Marken entsprechend ihres Beitrages zur
Prasentation der eigenen Persénlichkeit effektiver gesteuert werden als im
Rahmen anderer Markensteuerungskonzeptionen.’® So hat sich der Sportartikel-
hersteller NIKE durch eine von Leistung, Leidenschaft und Lassigkeit gepragte
Markenpersonlichkeit eine starke Beziehung zum Konsumenten aufgebaut und
diese optimal zum Aufbau seiner Frauenlinie genutzt.”® Neben der bloRen Nutzung
von Marken zur sozialen Demonstranz gewinnen in zunehmendem Male
beziehungstheoretische Aspekte fiir die Markenfiihrung an Bedeutung.”' Auch
hierbei ist das ,Marke als Person“-Verstandnis von grofler Hilfe fur eine effektive
Markensteuerung: Erst wenn Marken als Personen verstanden werden, kann die
Beziehung zu einer Marke analysiert werden. Diese Erkenntnis erlaubt wiederum,
Erklarungen zu finden, warum Nachfrager zu bestimmten Marken eine emotionale
Beziehung aufbauen und diese als Freund, Ratgeber oder Partner begreifen.”

Weiterhin gewahrleistet die Markenpersonlichkeit eine langfristige Differenzie-
rung vom Wettbewerb.”® Untersuchungen haben gezeigt, dass Assoziationen mit
der Markenpersonlichkeit im Vergleich zu Produktattributen eine starkere Differen-

%  Bspw. werden aufgrund der ausreichenden Befriedigung von Grundbedirfnissen

Kaufentscheidungen von Nachfragern vermehrt zu Zwecken der sozialen Demonstranz
getatigt. Hierdurch tritt die funktionale Leistungserbringung zugunsten emotionaler Wert-
schopfung in den Hintergrund.

Konsumenten benutzen Marken, um ihre eigene Persénlichkeit ,aufzuladen”. Wenn die Marke
eine klare Personlichkeit besitzt, erlaubt diese dem Nachfrager, sie unmittelbar zur sozialen
Demonstranz zu verwenden. Die theoretischen Grundlagen hierzu werden in Abschnitt B-4.11
ausfuhrlich erklart.

Vgl. SIRACUSE, L., Looks Aren't Everything: Creating Competitive Advantage with Brand
Personality, in: Journal of Integrated Communications, http://www.medill.nwu.edu/imc/student-
work/pubs/jic/journal/1998-1999/siracuse.htm [17.7.2002].

Dem Beziehungsmarketing wird im Rahmen der Marketingforschung ein immer héherer
Stellenwert zuteil. Zu dem Forschungskomplex Markenbeziehungen sind in den letzten Jahren
verschiedene Studien veréffentlicht worden. Eine der bedeutendsten Arbeiten wurde 1998 von
FOURNIER vorgelegt. Vgl. FOURNIER, S., Consumers and Their Brands: Developing
Relationship Theory in Consumer Research, in: Journal of Consumer Research, Vol. 24,
March 1998, S. 343 ff.

Vgl. Rozanskl, H., BAuM, A., WOLFSEN, B., Brand Zealots: Realizing the Full Value of
Emotional Brand Loyalty, in: Strategy and Business, Fourth Quarter, 1999, S. 52 ff.

Vgl. TRIPLETT, T., Brand Personality Must Be Managed or It Will Assume a Life of Its Own, in:
Marketing News, Vol. 28, No. 10, S. 9.; MATTHIES, W., Perspectives on Product Personality, in:
Twice, Vol. 12, Nr. 23, S. 20.
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zierung erlauben.” Hat eine Marke erst einmal eine Alleinstellung erreicht, wie das
bei der Marke MARLBORO durch die Erlebniswelt des Cowboys der Fall ist, so ist es
schwer, von dieser Position verdrangt zu werden. Diese Alleinstellung manifestiert
sich in einer klaren Markenpersonlichkeit und lasst sich von Wettbewerbern nur
schwer imitieren. AAKER/BATRA/MYERS kommen sogar zu dem Schluss, dass der
Versuch eines Wettbewerbers, die Markenpersonlichkeit zu kopieren, dem
Markeninhaber haufig kostenlose Werbung beschert.”

Auch in der Marketingpraxis wird die Markenpersénlichkeit als ein immer wichti-
geres Paradigma der Markensteuerung erachtet.’”® Beispielsweise zeigt der
Zigarettenmarkt, wie trotz eines nahezu identischen Produkt- und Verpackungs-
designs eine praferenzerzeugende Alleinstellung durch die Markenperson-
lichkeit erreicht werden kann.”” Auch in der Automobilbranche wird versucht, iiber
den Aufbau einer Markenpersoénlichkeit die Kaufentscheidung zu beeinflussen. So
zielt nicht nur BMW sowohl bei der Einfiihrung der 5erR-REIHE als auch der 7eR-
REeIHE auf die Betonung menschlicher Eigenschaften ab,”® auch die Einfiihrungs-
kampagne des MiNI bedient sich durch die Thematisierung von Liebe zum MiNI des
Konstrukts der Markenpersonlichkeit.”® Jedoch erfreut sich die Markenperson-
lichkeit nicht nur bei Gutern der sozialen Demonstranz besonderer Beliebtheit,
auch fir Kichen- und Haushaltsgerate, die Giiter des privaten Konsums dar-
stellen, besitzen Persénlichkeitsmerkmale eine Kaufverhaltensrelevanz.®

Neben einer starkeren Emotionalisierung und einer klaren Differenzierung der
Marke ermoglicht die personlichkeitsorientierte Betrachtungsweise, zusatzlich

™ vgl. BIEL, A. L., Converting Image into Equity, in: Aaker, D. A., Biel, A. L. (Hrsg.), Brand Equity

and Advertising, Hillsdale (NJ) 1993, S. 67 ff.

Vgl. AAKER, D. A, BATRA, R., MYERS, J., Advertising Management, Englewood Cliffs (NJ)

1992, S. 258.

Vgl. HALLIDAY, J., Chrysler Brings Out Brand Personalities with ‘97 Ads, in: Advertising Age,

30. September 1996, S. 3; MATTHIES, W., Perspectives on Product Personality, a. a. O., S. 20.

Vgl. DomizLAFF, G., Der Kommunikationswert der Marke als Voraussetzung erfolgreicher

Markenfuhrung, in: Markenartikel, 58. Jg., Nr. 7, 1996, S. 303 f.

Vgl. 0. V., BMW poliert das 7er-image, in: Horizont, Nr. 31, 2002, S. 4.

™ Vgl. http://www.mini.de/ [5.8.2002].

g0 Vgl. TRIPLETT, T., Brand Personality Must Be Managed or It Will Assume a Life of Its Own,
a.a. 0, S. 9; GOVERS, P., HEKKERT, P., SCHOORMANS, J. P. L., Happy, Cute and Tough: Can
Designers Create a Product Personality That Consumers Understand?, erscheint in:

Proceedings from Third International Conference on Design and Emotion, 1. - 3. Juli 2002,
S. 11f.
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Impulse hinsichtlich der langfristigen Pflege der Marke zu liefern.8' Wahrend
Produktattribute einem standigen Wandel unterliegen, sind die Vorstellungen
eines Konsumenten von einer Markenpersonlichkeit von Dauer und verandern
sich im Zeitablauf nur graduell.®? Diese langfristigen Assoziationen bilden die
Basis fiir die strategische Ausrichtung der Marke und dienen somit als Grundlage
der Markenidentitat.®

Obwohl der Markenpersonlichkeit erst in letzter Zeit hohes Interesse sowohl aus
der Forschung als auch aus der Praxis zuteil wurde, ist die Relevanz der
Markenpersonlichkeit fir das Markenmanagement schon seit geraumer Zeit
unbestritten. DoOMIZLAFF, der Begrinder der Markentechnik, wusste friih um die
Bedeutung des Konstrukts und schrieb bereits Ende der 30er Jahre in seinen
GRUNDGESETZEN DER NATURLICHEN MARKENBILDUNG: ,Eine Markenware ist das
Erzeugnis einer Personlichkeit und wird am starksten durch den Stempel einer
Personlichkeit gestiitzt®* RIEGER fiigte hinzu, dass ,Marken ohne Personlichkeit
zum Tode verurteilt [sind], von Geburt an“®®.

Der Grund einer bislang unzureichenden Verankerung der Markenpersonlichkeit
im Markenmanagement liegt in der fehlenden Steuerbarkeit des Konstrukts.®
Lange Zeit gelang es nicht, ein valides und reliables Messinstrumentarium zu
entwickeln.®” Mit der Vorlage der faktorenanalytisch begriindeten BRAND

8 Insbesondere die Kapitalmarkte, aber auch die persénlichen Ziele eines Produktmanagers

fihren haufig zu einer kurzfristigen Gewinnorientierung, die den langfristigen Markenaufbau
gefédhrden kann. Vgl. AAKER, D.A., JACOBSON, R., The Financial Information Content of
Perceived Quality, in: Journal of Marketing Research, Vol. 31, May 1994, S. 191; Low, G. S,
FULLERTON, R. A., Brands, Brand Management, and the Brand Manager System: A Critical-
Historical Evaluation, a. a. O., S. 173 ff.

Vgl. AAKER, D. A., BATRA, R., MYERS, J., Advertising Management, a. a. O., S. 258.

Die Konzeption der identititsorientierten Markenfihrung wird in Abschnitt B-1.5 ausfiihrlich
dargelegt.

Vgl. DOMIZLAFF, H., Die Gewinnung des &ffentlichen Vertrauens, Hamburg 1982, S. 141.
RIEGER, B., Zum Tode verurteilt, von Geburt an: Marken ohne Persénlichkeit, in: Marken-
artikel, 47. Jg., 1985, S. 56.

So wie auch die breite Begriffsauffassung des Begriffs Persénlichkeit eine Vielzahl von
Interpretationsmoglichkeiten und Messverfahren zuldsst, so wurde auch das Konstrukt
Markenpersonlichkeit haufig dem spezifischen Zweck der Forschung entsprechend operatio-
nalisiert. In Abschnitt B-2.2 werden die unterschiedlichen Verfahren der Markenpersonlich-
keitsmessung vorgestellt und diskutiert.

Zur Beurteilung der Gite einer Operationalisierung bedient man sich in der Sozialforschung
Ublicherweise der Konzepte der Reliabilitdt (Zuverldssigkeit) und der Validitat (Gultigkeit). Vgl.
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Kapitel A 19

PERSONALITY SCALE verdffentlichte JENNIFER AAKER im Jahr 1997 eine Skala, die
dieses Problem weitestgehend (berkam.®® Sie entwickelte ein (ber alle
Produktkategorien anwendbares Messinstrument. Dieses ermdglichte erstmals
eine valide und reliable Messung des Konstrukts Markenpersénlichkeit.®

Aufbauend auf der BRAND PERSONALITY SCALE ldsst sich das Konstrukt Marken-
personlichkeit nun systematisch erforschen. So fordert JENNIFER AAKER weitere
Forschungsaktivitaten, um die Determinanten und Konsequenzen der Marken-
personlichkeit besser zu verstehen: ,The brand personality framework and scale
developed in this research also can be used to gain theoretical and practical
insight into the antecedents and consequences of brand personality, which have
received a significant amount of attention but little empirical testing.“®® Auch
BATRA/LEHMANN/SINGH haben im Jahr 1993 bereits eine tiefere Erforschung der
Markenpersonlichkeit gefordert: ,More academic research is needed on the
inferential processes through which the nonverbal elements of an advertisement
shape a brand's perceived personality.“91 Dieser Aufforderung kamen bisher unter-
schiedliche Forscher nach. lhre Forschungsaktivititen lassen sich einerseits
anhand ihrer Analyse von Determinanten und Konsequenzen der Marken-
personlichkeit und andererseits an dem gewahlten Produktmarkt unterteilen.®?

So ist zundchst von Interesse, wie eine Markenpersonlichkeit aufgebaut werden
kann. Durch eine systematische Manipulation der verschiedenen Determinanten
der Markenpersonlichkeit Iasst sich mit Hilfe der BRAND PERSONALITY SCALE die
Veranderung der Markenpersonlichkeit und somit der Einfluss des Instruments be-
stimmen. Insbesondere Werbung wird haufig als wichtiges Gestaltungsinstrument

hierzu auch HOMBURG, C., GIERING, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer
Konstrukte: Ein Leitfaden fir die Marketingforschung, in: Marketing ZFP, 18. Jg., 1996, S. 6 f.
Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, in: Journal of Marketing Research, Vol. 34,
August 1997, S. 347 ff.

Eine ausfiihrliche Bewertung hinsichtlich der Reliabilitét und Validitat der BRAND PERSONALITY
ScALE wird ausfihrlich in Abschnitt B-2 durchgefiihrt. Insbesondere die interkulturelle Uber-
tragbarkeit gilt es hierbei zu diskutieren.

AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 354.

BATRA, R, LEHMANN, D., SINGH, D., The Brand Personality Component of Brand Goodwill:
Some Antecedents and Consequences, in: Aaker, D.A., Biel, A.L., Brand Equity &
Advertising: Advertising's Role in Building Strong Brands, Hillsdale (NJ) 1993, S. 94.

Ebenfalls groRes Forschungsinteresse hat die interkulturelie Validierung der BRAND
PERSONALITY SCALE hervorgerufen, die im Rahmen der Diskussion der BRAND PERSONALITY
ScALE ausfihrlich dargestellt und diskutiert wird. Vgl. hierzu Abschnitt B-2.22.
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der Markenpersonlichkeit genannt.®® HAYES testete bspw. den Einfluss von Print-

werbung auf die Wahrnehmung der Markenpersénlichkeit, indem er drei Arten von
Markenassoziationen variierte: Produktattribute, Assoziationen zum Unternehmen
und das Verwenderimage.®® Die Ergebnisse zeigen, dass die in den Print-
anzeigen prasentierten Assoziationen die Markenpersonlichkeit beeinflussten.®
HAYES kommt somit zu dem Schluss, dass Markenmanager in der Lage sind,
durch Werbung die Markenpersonlichkeit bis zu einem gewissen Malle zu steuern:
+Hence, brand managers can control, to a degree, the extent to which a particular
,personality’ becomes part of a brand's identity.“%

Neben der Formierung persénlichkeitsorientierter Markenattribute erlaubt eine
Analyse der Konsequenzen der Markenpersonlichkeit, ihre Relevanz
hinsichtlich des Konsumentenverhaltens zu erklaren.” So beeinflusst die Marken-
personlichkeit die Markenpraferenz®®, evoziert emotionale Reaktionen beim
Verbraucher® und erhéht sowohl das Markenvertrauen als auch die Marken-
loyalitat'®. Auch hier erlaubt die systematische Manipulation einzelner
Dimensionen der Markenpersonlichkeit die Messung einer Verhaltenswirkung bzw.
-absicht des Konsumenten. So weisen bspw. WEIS/HUBER nach, dass die
Kongruenzstarke zwischen dem Markenpersénlichkeitsfaktor ,Competence” und
die Auspragung der bei einem Nachfrager vorliegenden Persdnlichkeitsdimension
,Conscientiousness" mafigeblich die Markenloyalitat bei Fahrern von Automobilen

% vgl. hierzu QUIMPO-ESPINO, M., No Brand Personality? Try Heavy Advertising, in: Philippine

Daily Enquirer, 3. November 2000, http://www.inquirer.net/issues/nov2000/nov03/features/
fea_main.htm [18.9.2001]); OUWERSLOOT, H., TUDORICA, A., Brand Personality Creation
through Advertising, MAXX Working Paper 2001-01, Maastricht Academic Center for research
in Services, 2001, S. 2 ff.

o Vgl. HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, Dissertation, Mississippi
State University, Mississippi State (MS) 1999, S. 90 ff.

9 Vgl. HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, a. a. O., S. 277 ff.

%

HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, a. a. O., S. 194.

Eine mogliche Verhaltensgroe stellt die Bereitschaft eines Nachfragers dar, ein Preis-
premium zu zahlen. VILLEGAS/EARNHART/BURNS fanden bspw. heraus, dass im Bereich von
Computern insbesondere diejenigen Personlichkeitseigenschaften wichtig sind, die die
Kompetenz der Marke unterstreichen. Vgl. VILLEGAS, J., EARNHART, K., BURNS, N., The Brand
Personality Scale: An Application for the Personal Computer Industry, 108. Annual Convention
of the American Psychological Association, Washington (DC), August 2000, S. 12 f.

Vgl. SIRGY, M. J., Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review, in: Journal of
Consumer Research, Vol. 9, December 1982, S. 287 ff.

Vgl. BIEL, A. L., Converting Image into Equity, a. a. O.

Vgl. FOURNIER, S., Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research, a. a. O., S. 343 ff.
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der Marke MERCEDES beeinflusst.'"’

weiteren Studie die Wirkung der Markenpersonlichkeit auf die Markenloyalita

BAUER/MADER/HUBER bestatigen in einer
t'102

Parallel zur Erforschung von Determinanten und Konsequenzen erfuhr der Ansatz
der Markenpersonlichkeit eine rasche Verbreitung in unterschiedlichsten
Produktmarkten: Verschiedene Kriterien standen bei der Auswahl geeigneter
Untersuchungsmérkte zur Auswahl.'® Aufgrund der bisherigen Dominanz
kongruenztheoretischer Wirkungsmodelle in der Markenpersonlichkeitsforschung
wurden hierbei haufig Produktkategorien ausgewahlt, die dem offentlichen
Konsum unterliegen und somit der Darstellung der eigenen Personlichkeit dienen.
So kam die BRAND PERSONALITY SCALE in den Produktklassen Autos'®,
Sonnenbrillen'®, Bekleidung'®, Bier'®” und Mobiltelefone'® zum Einsatz.
Ungeachtet dessen wurden vereinzelt Kategorien untersucht, die nicht in
derartiger Weise einer sozialen Demonstranz unterliegen: Personal Computer'®,
Restaurants''® und Einzelhandel'"".

" vgl. WEls, M., HUBER, F., Der Wert der Markenpersénlichkeit: das Phanomen der strategi-

schen Positionierung von Marken, Wiesbaden 2000, S. 159.

Vgl. BAUER, H. H., MADER, R., HUBER, F., Markenpersonlichkeit als Grundlage von Marken-
loyalitat, eine kausalanalytische Studie, Wissenschaftliches Arbeitspapier Nr. W 41, Institut fur
Marktorientierte Unternehmensfiihrung, Universitat Mannheim, Mannheim 2000, S. 38 f.

Vgl. HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, a.a. O., S.102f,;
WYSONG, W., ,This Brand's For You" A Conceptualization and Investigation of Brand
Personality as a Process with Implications for Brand Management, Dissertation, University of
Texas at Arlington, 2000, S. 27.

'™ vgl. BAUER, H., MADER, R., HUBER, F., Markenpersonlichkeit als Grundlage von
Markenloyalitat, a. a. O., S. 25 ff.; HUBER, F., HERRMANN, A., WEIS, M., Markenloyalitat durch
Markenpersonlichkeit: Ergebnisse einer empirischen Studie im Automobilsektor, in: Marketing
ZFP, Nr. 1, 2001, S. 5 ff.

Vgl. HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, a. a. O., S. 102 f.

Vgl. Kim, H.-S., Examination of Brand Personality and Brand Attitude Within the Apparel
Product Category, in: Journal of Fashion Marketing and Management, Vol. 4, Nr. 3, 2000,
S. 245.

7 vgl. WysoNG, S., ,This Brand's For You", a.a. 0., S.27f.; PHAU, I, LAU, K.C., Brand
Personality and Consumer Self-Expression: Single or Dual Carriageway?, in: Journal of Brand
Management, Vol. 8, Nr. 6, 2001, S. 431.

Vgl. Kim, C. K., HAN, D., PARK, S.-B., The Effect of Brand Personality and Brand Identification
on Brand Loyalty: Applying the Theory of Social Identification, in: Japanese Psychological
Research, Vol. 43, No. 4, 2001, S. 195 ff.

Vgl. VILLEGAS, J., EARNHART, K., BURNS, N., The Brand Personality Scale: An Application for
the Personal Computer Industry, a. a. O., S. 12 f.

Vgl. SIGUAW, J., MATTILA, A., AUSTIN, J., The Brand Personality Scale, An Application for
Restaurants, in: Hotel and Restaurant Administration Quarterly, June 1999, S. 49 ff.
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22 Kapitel A

Zur systematischen Erforschung der Markenpersonlichkeit und zur Identifikation
von Forschungsdefiziten ist es fir die vorliegende Forschungsarbeit unabdingbar,
auf die wichtigsten Arbeiten zur Markenpersonlichkeit einzugehen. Im Folgenden
werden die im Anschluss an AAKeRS Verdffentlichung erschienenen, wesentlichen
Studien zur Erforschung der Markenpersénlichkeit hinsichtlich ihrer Relevanz fir
die vorliegende Arbeit beschrieben und diskutiert. Dabei stehen der untersuchte
Produktmarkt, die Art und Weise der Erhebung sowie die identifizierten
Wirkungszusammenhiange im Vordergrund. AbschlieRend wird im Rahmen einer
Wiirdigung dieser Arbeiten der bestehende Forschungsbedarf ermittelt.

SIGUAW/MATTILA/AUSTIN legten eine der ersten Arbeiten vor, die nach der
grundlegenden Arbeit von AAKER zu Zwecken der Operationalisierung der
Markenpersonlichkeit auf die BRAND PERSONALITY SCALE zuriickgreift.'"? Die
Autoren untersuchten im Jahr 1999 die Markenpersonlichkeiten von
verschiedenen Restaurantketten. Hierfir wurden 247 Studenten der CORNELL
UNIVERSITY zu den Markenpersonlichkeiten von neun verschiedenen Restaurant-
marken befragt. Da von den Autoren lediglich univariate Auswertungen der
Ergebnisse vorgelegt wurden und somit keinerlei Aussagen lber die Relevanz des
Konstrukts hinsichtlich des Konsumentenverhaltens getatigt werden kdnnen, muss
sich die Bewertung der Forschungsarbeit auf die publizierten Mittelwert-
vergleiche in den Auspragungen der Markenpersonlichkeit beschranken.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Markenpersénlichkeiten von héherpreisigen
Restaurants in Personlichkeitswesensziigen wie ,glamourdés” und ,vornehm®
signifikant von Fast-Food-Restaurants mit niedrigerem Preisniveau unterscheiden.
Somit spiegelt sich in der wahrgenommenen Markenpersénlichkeit die
Preissetzung des Unternehmens wider, was den Theorien der Preispsychologie
entspricht."”® Weiterhin folgern die Autoren, dass zwar das AusmaR der
werblichen Aktivitait, das Leistungsangebot sowie die Qualitat der

"™ vgl. MERRILEES, B., MILLER, D., Antecedents of Brand Personality in Australian Retailing: An

Exploratory Study, http://130.195.95.71:8081/WWW/ANZMAC2001/anzmac/AUTHORS/pdfs/
Merrilees1.pdf [12.8.2002).

Vgl. SIGUAW, J., MATTILA, A., AUSTIN, J., The Brand Personality Scale, An Application for
Restaurants, a. a. O., S. 49 ff.

Vgl. hierzu die Ausfihrungen in Abschnitt B-3.1. Insbesondere bei Luxusmarken dient die
Preispolitik zur Markenbildung. Vgl. hierzu LAssLOP, |., Identitatsorientierte Flihrung von
Luxusmarken, in: Meffert, H., Burmann, C., Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement, Grund-
fragen der identitatsorientierten Markenfiihrung, Wiesbaden 2002, S. 343.
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Leistungserstellung die Differenzierung der Marke positiv beeinflussen.
Dennoch besteht den — zumeist qualitativen Schlussfolgerungen zufolge — erhebli-
ches Differenzierungspotenzial durch die Markenpersonlichkeit.'"*

Kritisch muss bemerkt werden, dass weder die Giite der Konstruktmessung
noch dependenzanalytische Zusammenhange untersucht wurden. Die grund-
satzliche Aussage, dass die Personlichkeit einer Marke Relevanz fiir die Fihrung
von Restaurantmarken besitzt, kann anhand der veréffentlichten Ergebnisse somit
lediglich vermutet werden. Weiterhin erlaubt die Verwendung einer Studenten-
stichprobe nur eine geringe Verallgemeinerung der Forschungsergebnisse.'"®

HAYES kommt in einer ebenfalls aus dem Jahr 1999 stammenden Untersuchung
zu einer ersten Bewertung der BRAND PERSONALITY SCALE. Im Rahmen der
konfirmatorischen Uberpriifung dieser Skala weist er nach, dass ,in general, the
factor analysis failed to replicate the five factor structure reported by Aaker*'"®. Der
Forscher reduzierte daraufhin die Skala um 14 Items, wonach die Skala den
Kriterien der konfirmatorischen Uberpriifung entsprach.''” Haves kann die Skala
AAKERs somit nicht ganzlich bestatigen, folgt in seiner Forschungsarbeit jedoch
ihrer grundsatzlichen Struktur.

Als weiterer Verdienst von HAYES kann der Nachweis gelten, dass die
Markenpersonlichkeit einen signifikant positiven Effekt auf die Markenpraferenz,
die Weiterempfehlungsbereitschaft und die Bereitschaft, ein Preispremium zu
zahlen, besitzt. Des Weiteren identifizierte er Determinanten der Marken-
persoénlichkeit: So konnte er nachweisen, dass sowohl Assoziationen mit dem
Hersteller als auch die Vorstellung von einem typischen Produktverwender die

"™ vgl. SIGUAW, J., MATTILA, A., AUSTIN, J., The Brand Personality Scale, An Application for

Restaurants, a. a. O., S. 53.

Neben aligemeinen soziodemographischen Dimensionen gilt alleine die Tatsache, Student zu
sein, bereits als problematisch, da Studenten bspw. bei Experimenten ein hdheres
Involvement zeigen und durch die Abhédngigkeit vom Lehrkérper, und somit vom
Ausfiihrenden der Studie, kontraproduktive Anreizmechanismen bestehen. Vgl. CUNNINGHAM,
W. H., ANDERSON, W. T., MURPHY, J. M., Are Students Real People?, in: Journal of Business,
Vol. 47, Nr.3, 1974, S.399ff.,, JAMES, W. L., SONNER, B. S., Just Say No to Traditional
Student Samples, in: Journal of Advertising Research, September/October 2001, S. 63 ff.

HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, a. a. O., S. 169.

Auf die Prifkriterien zur Konstruktiberprifung wird in Abschnitt C-2.2 dieser Arbeit detailliert
eingegangen.
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Markenpersonlichkeit signifikant beeinflussen.'™ Da sich seine Forschung
lediglich auf den Markt von Sonnenbrillen konzentriert, erscheint eine
Verallgemeinerung der Forschungsergebnisse problematisch. So folgert HAYES
selbst, dass ,the relationships between specific personality dimensions and
favorable behavioral intentions are likely to vary with the product category*'™.
Zusatzlich reduziert auch hier die Verwendung einer Studentenstichprobe die
Verallgemeinerung der Ergebnisse.'?

WYSONG untersucht in seiner Arbeit die Wahrnehmung von US-amerikanischen
Biermarken. Er operationalisiert die Markenpersonlichkeit ebenfalls unter
Zuhilfenahme der BRAND PERSONALITY SCALE. Ahnlich wie HAYES gelingt auch ihm
die exakte Nachbildung des Konstrukts nicht. Die Faktorzuordnung unterscheidet
sich von der Originalskala in vier von 15 Fallen.'?' WysoNg fiihrt die divergie-
renden Ergebnisse auf das spezifische Untersuchungsdesign, die Beschrankung
der Produktkategorie und die Auswahl der Befragten zuriick. Im Rahmen seiner
Wirkungsanalysen kann er eine signifikant positive Wirkung der Verpackungs-
gestaltung, der prominenten Fiirsprecher und des Images der Brauerei auf die
Markenpersénlichkeit bestatigen.'??

Auf der Seite der Wirkungskonsequenzen stellt er eine positive Wirkung der
Markenpersonlichkeit sowohl auf die Markeneinstellung als auch auf die
Markenwahl fest.”” WysonGgs Forschungsergebnisse missen jedoch ebenfalls
kritisch hinterfragt werden: Wie bei den beiden bisher genannten Studien werden
die Ergebnisse durch die Probandenauswahl limitiert, die sich wiederum géanzlich
auf Universitatsstudenten beschrankte.’* Die in der Untersuchung verwendete
Produktkategorie Bier bietet aufgrund ihres hohen emotionalen Wertes zwar ein
geeignetes Feld zur Untersuchung personlichkeitsorientierter Markeneffekte, sie

"8 Vgl. HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, a. a. O., S. 277 f.

Vgl. HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, a. a. O., S. 98.

Bei den zwei Studien wurden 295 bzw. 160 Studenten verschiedener Universitdten in
Mississippi, USA, befragt. Vgl. HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand
Personality, a. a. O., S. 103.

2! vgl. WYSONG, S., ,This Brand's For You", a. a. O., S. 83.
2 vgl. WysoNnG, S., , This Brand's For You", a. a. O., S. 47.
2 vgl. WysoNng, S., , This Brand's For You", a. a. O., S. 30.

2 Es gelten die gleichen Restriktionen wie bei den beiden erstgenannten Studien. Vgl. WYSONG,
S., . This Brand's For You", a. a. O., S. 30.

119
120



Kapitel A 25

kann aber keineswegs als reprasentativ und somit generalisierend betrachtet
werden, da bspw. wichtige Erkenntnisse der Beziehungstheorie hier ganzlich
unbeachtet bleiben.'?

VILLEGAS/EARNHART/BURNS untersuchten die Markenpersonlichkeit fur den Markt
von Personal Computern.'® Die Auswahl der Probanden erfolgte iiber
verschiedene  E-Mail-Verteiler, die computerinteressierte Personen  mit
Informationen versorgen. Hierdurch zeichnet sich das Sample durch ein hohes
Involvement aus, was in der Literatur teilweise dahingehend kritisiert wird, dass
diese Auswahl zu ,besseren” Ergebnissen fiihrt.'?’ Bei der Durchfiihrung ihrer
Wirkungsanalysen kdénnen die Forscher ebenfalls eine positive Wirkung der
Markenpersonlichkeit auf den Konsumenten identifizieren, in Einklang mit der
Arbeit von HAYES wurde die Aufpreisbereitschaft als Zielkriterium herangezogen.
Hierbei zeigt sich eine besonders hohe Wirkung bei Markenpersonlichkeiten, die
als besonders ,kompetent" wahrgenommen wurden.'?®

Im Rahmen der Operationalisierung kam ebenfalls die BRAND PERSONALITY SCALE
zum Einsatz. Obwohl auch hier das Messinstrument nicht ganzlich konfirmatorisch
bestatigt werden konnte'”®, kommen die Forscher zu dem Urteil, dass die
Operationalisierung zufrieden stellend war: ,We did find that Aaker's brand
personality scale was a useful tool in examining and measuring the personality of
computer brands.“'*® Somit decken sich die Ergebnisse mit den Erfahrungen der
anderen Forschungsgruppen. Kritisch muss jedoch angemerkt werden, dass diese
Aussage alleine auf Basis explorativer Methoden getatigt wurde und eine

12 Vgl. hierzu die Ausfiihrungen in Abschnitt B-4.12.

Obwohl Personal Computer aufgrund der privaten Nutzungssituation keiner hohen sozialen
Demonstranz ausgesetzt sind, haben IBM und APPLE zwei sehr entgegengesetzte
Markenpersénlichkeiten entwickelt. Vgl. MCNAMARA, S. L., The Brand as a Person, Beitrag
aus 2001, http://www.adcracker.com/brand/3-0-6.htm [1.7.2002].

Gute Ergebnisse sind durchaus erstrebenswert. Die Aussage bezieht sich vielmehr auf die
mogliche Verletzung der Reliabilitastspramisse bei einer ,normalen“ Umgebung. Vgl. BURNETT,
J. J., DUNNE, P. M., An Appraisal of the Use of Student Subjects in Marketing Research, in:
Journal of Business Research, Vol. 14, Nr. 4, 1986, S. 329 ff.

Vgl. VILLEGAS, J., EARNHART, K., BURNS, N., The Brand Personality Scale: An Application for
the Personal Computer Industry, a. a. O., S. 13.

So wurde die Dimension ,Sophistication" nicht als eigene Dimension konstruiert. Vgl.
VILLEGAS, J., EARNHART, K., BURNS, N., The Brand Personality Scale: An Application for the
Personal Computer Industry, a. a. O., S. 11.

VILLEGAS, J., EARNHART, K., BURNS, N., The Brand Personality Scale: An Application for the
Personal Computer Industry, a. a. O., S. 13.
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konfirmatorische Uberpriifung unterblieb.”' Streng genommen kann somit auch
hier nicht von einer ausreichenden Validierung der BRAND PERSONALITY SCALE
ausgegangen werden.

HuBER/HERRMANN/WEIS legten die erste — auf der BRAND PERSONALITY SCALE
basierende — empirische Arbeit im deutschsprachigen Raum vor."*? Der Beitrag
zielt darauf ab, die Markenloyalitat in Abhangigkeit der Kongruenz zwischen
Marken- und Nachfragerpersonlichkeit zu erklaren.'®® Die Markenpersonlichkeit
wird somit nicht per se als praferenzwirkend angesehen, sondern erfahrt erst
durch ihre Ahnlichkeit zu der Persénlichkeitsstruktur des Nachfragers ihre
Wirkung. Diese Hypothese kann auf Basis einer empirischen Untersuchung in der
Automobilbranche bestatigt werden. Die Autoren vergleichen hierzu Dimensionen
der Nachfragerpersonlichkeit mit Dimensionen der Markenpersonlichkeit auf
aggregierter Ebene und leiten aus der Ubereinstimmung eine positive Wirkung auf
die Markenloyalitat ab.'**

Zu Zwecken der Verkniipfung der Markenpersonlichkeit mit tatsdchlichen
Leistungsmerkmalen erweitern die Forscher den Modellansatz um eine Means-
end-Kette."®® Auf Basis der Nachfrager- und Markenpersénlichkeit erlaubt diese,

' Es wird lediglich eine exploratorische Faktorenanalyse durchgefiihrt. Vgl. VILLEGAS, J.,

EARNHART, K., BURNS, N., The Brand Personality Scale: An Application for the Personal
Computer Industry, a. a. O., S. 11. Die Anforderungen an eine Konstruktiiberpriifung werden
ausflhrlich in Abschnitt C-2.2 dargelegt.

Vgl. HUBER, F., HERRMANN, A., WEIS, M., Markenloyalitdt durch Markenpersonlichkeit:
Ergebnisse einer empirischen Studie im Automobilsektor, a. a. O.

Kongruenz bedeutet Ubereinstimmung oder auch Deckungsgleichheit. Abschnitt B-4.11
beschaftigt sich ausfihrlich mit den Grundlagen und Implikationen der Kongruenztheorie.

Hierbei gilt zu beachten, dass die Forscher sich auf drei von finf Dimensionen beschrénken
und zur Operationalisierung der Nachfragerpersonlichkeit auf das Inventar von
MCCRAE/COSTA zurlickgreifen. Vgl. MCCRAE, R.R., CosTA, P.T., The NEO Personality
Inventory: Using the Five-Factor Model in Counselling, in: Journal of Counselling and
Development, Vol. 69, S. 367 ff.

' Die Means-end-Theorie verbindet die Wertvorstellungen eines Nachfragers iiber
Nutzendimensionen mit konkreten Produkteigenschaften. Fir die exakte Modellformulierung
soll an dieser Stelle auf die Arbeit verwiesen werden. Vgl. HUBER, F., HERRMANN, A., WEIS, M.,
Markenloyalitdt durch Markenpersonlichkeit: Ergebnisse einer empirischen Studie im
Automobilsektor, a.a.O., S.8. Vgl. hierzu auch den auf &hnlichen Uberlegungen
aufbauenden Beitrag von HERRMANN, A., HUBER, F., BRAUNSTEIN, C., Gestaltung der
Markenpersonlichkeit mittels der Means-end-Theorie, in: Esch, F.-R., Moderne
Markenfiihrung: Grundlagen, innovative Ansétze, praktische Umsetzungen, 3., erw. und akt.
Aufl., S. 103 ff.
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geeignete Merkmale fiir die Produktgestaltung abzuleiten."® Trotz des

anspruchsvollen Modellansatzes bleibt anzumerken, dass die Autoren die BRAND
PERSONALITY ScCALE in ihrer urspringlichen Form (ibernehmen, ohne sie im
deutschen Kontext validiert zu haben.'”” Dies ist jedoch im Rahmen der
Operationalisierung notwendig und wird von der Wissenschaft auch gefordert."®
Folgerichtig spiegelt sich die ungenaue Operationalisierung in der Nicht-Erfiillung
der durch die konfirmatorische Faktorenanalyse geforderten Giitekriterien wider. "

BAUER/MADER/HUBER zielen in ihrer Arbeit ebenfalls auf die Erklarung der
Markenloyalitat durch die Markenpersonlichkeit ab. Der Modellansatz basiert zu
einem grofien Teil auf der Self-Congruity Theory von SIRGY'° und postuliert die
positive Wirkung der Ubereinstimmung von Nachfrager- und Markenpersénlichkeit
auf die Markenloyalitit."" Die Autoren nehmen hierbei eine differenzierte
Betrachtungsweise der Ubereinstimmung von tatsidchlichem und idealem
Selbstkonzept vor und trennen zwischen diesen beiden Konstrukten.'® Wie die
Untersuchungsergebnisse zeigen, wirken sich sowohl die Ubereinstimmung der
Markenpersonlichkeit mit dem tatsachlichen Selbstkonzept als auch die
Ubereinstimmung mit dem idealen Selbstkonzept positiv auf die Markenloyalitat
aus. Die Arbeit stellt somit eine sinnvolle Erganzung der Forschungsarbeiten von
HUBER/HERRMANN/WEIS dar. Abermalig muss jedoch auch hier die Operationali-
sierung der Konstrukte hinterfragt werden: Die unzureichende interkulturelle

196 Vgl. ausfiihrlich hierzu HERRMANN, A., Wertorientierte Produkt- und Werbegestaltung, in:

Marketing ZFP, 18. Jg., 1996, S. 153 ff.

Mit der Rickiibersetzungsmethode wurde zwar die Skala Ubersetzt, aufgrund interkultureller
Unterschiede kann jedoch nicht davon ausgegangen werden, dass das Konstrukt der
Markenpersonlichkeit dadurch einwandfrei abgebildet werden kann. Vgl. hierzu AAKER, J. L.,
BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J., Consumption Symbols as Carriers of Culture: A Study of
Japanese and Spanish Brand Personality Constructs, in: Journal of Personality and Social
Psychology, Vol. 81, No. 3, 2001, sowie die Ausfiihrungen in Abschnitt B-2.22.

Vgl. BAUER, H. H., MADER, R., KELLER, T., An Investigation of the Brand Personality Scale:
Assessment of Validity and Implications with Regard to Brand Policy in European Cultural
Domains, in Proceedings of the Academy of Marketing Science Multicultural Conference,
Kowloon, Hongkong 2000.

Vgl. HuBer, F., HERRMANN, A., WEIS, M., Markenloyalitdt durch Markenpersonlichkeit:
Ergebnisse einer empirischen Studie im Automobilsektor, a. a. O., S. 10.

Vgl. die Ausfihrungen in Abschnitt B-4.11 sowie SirRGY, M. J., Self-Congruity: Toward a
Theory of Personality and Cybernetics, New York 1986.

Dies geschieht im Modellansatz iber die Markenidentitat.

Zu den verschiedenen Konzeptionen des Selbstkonzeptes vgl. die Ausfiihrungen in
Abschnitt B-4.11.
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Validierung der BRAND PERSONALITY SCALE sowie die Operationalisierung der
Nachfragerpersonlichkeit anhand eines fiir Marken geschaffenen Inventars werfen
Fragen fiir zukiinftige Forschungsarbeiten auf.

Neben den hier beschriebenen Studien wurden vor allem im asiatisch-pazifischen
Raum weitere Studien zur Markenpersonlichkeit durchgefiihrt, die an dieser Stelle
jedoch nicht einzeln diskutiert werden sollen. Tabelle 2 stellt die Ergebnisse dieser
Studien sowie die bereits diskutierten Arbeiten nochmals tabellarisch dar.

Autor Produkt-  Untersuchungsschwerpunkte und ausgewibhlite Erg
markt

HAYES (1999) Sonnen- - Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit wird beeinflusst von Assoziationen mit dem
brillen Unternehmen und vom Verwenderimage

— Markenpersonlichkeit besitzt positiven Effekt auf die Markenpraferenz, die Weiter-
empfehlungsbereitschaft und die Bereitschaft ein Preispremium zu zahlen

SIGUAW, MATTI- Restau- — Reine Kategorisierung von Restaurants anhand der Brand Personality Scale

LA, AUSTIN rants — Kiare Differenzierung von Markenpersonlichkeiten bei Quick-Service-Restaurants
(1999)

WYSONG (2000) Bier — Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit wird beeinflusst von firmen-, produkt- und

werbebezogenen Faktoren
— Markenpersonlichkeit mit positivem Effekt auf Markeneinstellung und Markenwahl

VILLEGAS/EARN- Personal — Markenpersonlichkeit mit positivem Einfluss auf die Bereitschaft, ein Preispremium

HART/BURNS Computer (.Competence" mit héchstem, ,Ruggedness" mit geringstem Einfluss) zu zahlen

(2000)

HUBER/HERR- Autos — Kongruenz von Markenpersonlichkeit und Nachfragerpersonlichkeit mit positivem

MANN/WEIS Effekt auf die Markenloyalitat

(2000)

BAUER/MADER/ Autos — Markenpersonlichkeit beeinflusst Uiber die Markenidentitat die Markenloyalitat

HUBER (2000) — Preisbereitschaft korreliert positiv mit der Kongruenz von Markenpersénlichkeit und

Selbstkonzept

KiM, H.-S. (2000) Beklei- — Markenpersonlichkeit mit positivem Einfluss auf die Einstellung zur Marke (aufler

dung Dimension ,Ruggedness”)

- ,Competent* mit hochstem Einfluss auf die Einstellung zur Marke

KiM, C./HAN/ Mobil- — Markenpersonlichkeit mit positivem Einfluss auf die Weiterempfehlungsbereitschaft
PARK (2001) telefone (Uber die Markenidentifikation)
PHAU/LAU (2001)  Bier — Kongruenz von Markenpersonlichkeit und Ideal-Selbstkonzept mit positivem Einfluss

auf die Markenpraferenz

MERRILEES / Einzel- — Ladenatmosphére mit positivem Einfluss auf ,Competence"
MILLER (2002) handel — Markenpersonlichkeitsdimension ,Sincerity" mit hohem Einfluss auf die Loyalitét

Tab. 2: Produktmarktspezifische Untersuchungen zur Marken-
personlichkeit

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Neben der Erforschung der Wirkungsweise von Markenpersonlichkeiten tber
unterschiedliche Produktmarkte hinweg, kann die Markenpersonlichkeit auch zur
Beurteilung von Markenallianzen genutzt werden. Auf Konzernmarkenebene
bietet sich hierbei insbesondere das Feld der Mergers & Acquisitions an. Im
Rahmen einer empirischen Studie untersuchten HUBER/HIERONIMUS den Fit von
zwei Marken im Rahmen einer Unternehmensfusion. Am Beispiel des
Zusammenschlusses der DAIMLER BENz AG mit der CHRYSLER CORP. wurde
gezeigt, dass die neu geschaffene Marke DAIMLERCHRYSLER zu Markenerosion
fiihrte.*® Neben der Konzernmarkenebene kann die Markenpersonlichkeit jedoch
auch zur Bewertung und Steuerung von Markenallianzen auf Produktmarken-
ebene genutzt werden. Diese Verfahren sind bislang jedoch {iberwiegend
qualitativer Natur.'*

Zusammenfassend zeigt sich, dass mit der Einflihrung der BRAND PERSONALITY
SCALE durch AAKER zahlreiche Forschungsbemiihungen auf dem Gebiet der
Markenpersonlichkeit angestoffen wurden. Sowohl auf der Seite der Deter-
minanten als auch der Konsequenzen der Markenpersonlichkeit wurden
vereinzelt Wirkungszusammenhange im Sinne AAKERS Forschungsaufforderung
aufgezeigt.'® Dennoch bleiben vor allem im Wirkungsverstandnis der Marken-
personlichkeit vielfdltige Zusammenhange ungeklart, die einem holistischen
Verstindnis der Wirkung der Markenpersoénlichkeit und somit einer Ubertragung
in die Managementpraxis entgegenstehen:

e Wie die Darstellung der bisherigen Forschungsarbeiten verdeutlicht,
mangelt es vielen Arbeiten an einer Begriindung, warum bestimmte
Auspragungen einer Markenpersonlichkeit Relevanz fir die Kauf-

"3 Auch diese Arbeit bedient sich eines iibersetzten Inventars und vermag somit interkulturelle

Besonderheiten der Markenpersénlichkeitsmessung nicht zu berlcksichtigen. Vgl. HUBER, F.,
HIERONIMUS, F., Hai sucht Hose: Markenwertorientiertes Mergers & Acquisitions-Management,
in. Markenartikel, Nr. 1, 2001, S. 17 f. Eine ganzheitliche, konzeptionelle Einbindung der
Markenpersonlichkeit in das Corporate Branding nehmen KERNSTOCK/SRNKA vor. Sie
beriicksichtigen hierbei insbesondere die verschiedenen Anspruchsgruppen an die
Unternehmensmarke. Vgl. KERNSTOCK, J., SRNKA, K. J., Brand Personality Management: An
Integrative Approach to Corporate Brand-Management Considering Internal and External
Stakeholders, Proceedings of the Conference on Brand, Branding and Brand Equity, Paris,
12.12.2002.

Vgl. BAUMGARTH, C., HANSJOSTEN, U., Freche Marken: Konzept der Markenpersénlichkeit und
Messansatze, in: Marketing Journal, Nr. 4, 2002, S. 45 f.

Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 353 ff.
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entscheidung besitzen. Bei der Analyse der Wirkungszusammenhange
zwischen Markenpersonlichkeit und menschlicher Personlichkeit bzw. dem
Konsumentenverhalten sollten die umfangreichen theoretischen Grund-
lagen der Personlichkeitspsychologie herangezogen werden.'® In der
Vergangenheit wurde jedoch im Rahmen der Erforschung der
Markenpersonlichkeit beinahe ausschlieBlich auf die Kongruenztheorie
zuriickgegriffen. Diese besagt, dass durch die Ubereinstimmung von
Markenpersonlichkeit mit dem Selbstkonzept des Konsumenten eine
Markenpraferenz  entsteht.™”  Insbesondere die Beziehungstheorie
verspricht hier neue Impulse hinsichtlich der Wirkung von Marken-
personlichkeiten liefern zu kénnen.'*®

e Zu einer wertorientierten Steuerung von Marken bedarf es zusatzlich

einer klaren Ausrichtung an kontextspezifisch relevanten Einstellungs- und
Verhaltensgroflen. Zentral fur das Begriffsverstandnis der Markenstarke
ist, dass sie sowohl die Wahrnehmung und Bewertung als auch den auf die
Marke zuriickzufiihrenden differierenden Verhaltensaspekt umfasst.™®
Diese Begriffsauffassung beinhaltet eine Dynamik, die es erlaubt, das
Markenzielsystem an den Erfordernissen des Marktumfeldes und des
Unternehmenszielsystems ausrichten zu kénnen.'® Bisher wurde jedoch
noch keine Arbeit vorgelegt, in der die Wirkung der Markenpersonlichkeit
auf verschiedene ZielgroBen des Marketing systematisch untersucht und
verglichen wurde.'®’

e SchlieBllich ist noch anzumerken, dass bislang keine Arbeit Uber

unterschiedliche Produktmarkte hinweg Erkenntnisse zur Marken-

146
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Vgl. hierzu Abschnitt B-2.1.

Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Abschnitt B-4.11.

Die Kongruenztheorie vermag lediglich Kaufhandlungen von Gitern der sozialen
Demonstranz zu erklaren. Vgl. FOURNIER, S., Consumers and Their Brands: Developing
Relationship Theory in Consumer Research, a. a. O., S. 343 ff.

Die Einstellungsstarke bezieht sich auf die psychographischen Strukturen, die
Verhaltensstarke ist ein MaR fir die Verhaltenswirkung der Marke. Vgl. FISCHER, M.,
HIERONIMUS, F., KRANZ, M., Markenrelevanz in der Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 9.

Vgl. CASPAR, M., METZLER, P., Entscheidungsorientierte Markenfihrung: Aufbau und Fihrung
starker Marken, Arbeitspapier Nr. 3, McKinsey & Company in Kooperation mit dem Marketing
Centrum Minster, Backhaus, K., Meffert, H. et al. (Hrsg.), Minster 2002, S. 7 ff.

Vgl. hierzu die in Tabelle 2 aufgeflihrten Arbeiten.
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3.

personlichkeit erlangt hat. HAYES stellt hierzu fest, dass die Beziehung
zwischen Markenpersonlichkeit und einer korrespondierenden Verhaltens-
wirkung von der Produktkategorie abhiangig ist.'® Verallgemeinerungen
von Studien mit einer Ausrichtung auf lediglich eine Produktkategorie sind
somit insbesondere vor dem Hintergrund vielfaltiger Wirkungsbeziehungen
zu hinterfragen.153 Vielfach wird auch dariiber spekuliert, ob bestimmte
Produktkategorien einer hoheren Relevanz der Markenpersénlichkeit
unterliegen als andere.'™ Hierzu gibt es bis heute ebenfalls keine
empirische Evidenz, die diese Hypothese unterstreicht. Es ist folglich nicht
verwunderlich, dass die Markenpersonlichkeit noch keine systematische
Abbildung in der Markenmanagement-Praxis gefunden hat.'®®

Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Forschungsdefizite verfolgt die vorliegende
Arbeit die generelle Zielsetzung, einen Beitrag zum Verstéandnis der Wirkungs-

weise von Markenpersonlichkeiten zu leisten. Die detaillierten Forschungs-

schwerpunkte lassen sich unmittelbar aus dieser allgemeinen Zielsetzung

ableiten:

e Das erste Ziel der Arbeit besteht in der Ableitung eines integrierten

Steuerungsrahmens fir die personlichkeitsorientierte Markenfiihrung.
Dieser schlieRt sowohl die Ressourcenseite der Determinanten als auch
die konsumentenseitig auftretenden Wirkungen der Markenpersonlichkeit
ein. Er dient zudem als konzeptioneller Bezugsrahmen fiir den empirischen
Teil der Arbeit.

152

153
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Vgl. HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, a. a. O., S. 98.
Dies trifft auf sémtliche Untersuchungen zu, die in Tabelle 2 aufgefiihrt sind.

Aufgrund der Dominanz der Kongruenzthese in der Markenpersonlichkeitsforschung wurde
vor allem Gitern der sozialen Demonstranz eine hohe Bedeutung der Markenpersonlichkeit
beigemessen. Dienstleistungsmarken haben hierbei nur selten Eingang in die Forschung zur
Markenpersénlichkeit gefunden, obwohl aufgrund beziehungstheoretischer Uberlegungen die
Markenpersénlichkeit ein geeignetes Steuerungsparadigma fir Dienstleistungsmarken
darstellt. Vgl. hierzu die aufgefiihrten Arbeiten in Tabelle 2.

Vgl. SPRINGER, R., Mission possible, in: W&V, Nr. 34, 2001, S. 26; WALLENKLINT, J., Brand
Personality — Brand Personality as a Way of Developing and Maintaining Swedish Brands,
S. 68 ff., http://epubl.luth.se/1402-1579/1998/092/index-en.html [15.7.2002].
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Als weitere grundséatzliche Zielsetzung der Arbeit soll ein Beitrag zur
interkulturellen Konstruktvalidierung geleistet werden. So wird die von
AAKER entwickelte BRAND PERSONALITY ScCALE empirisch auf ihre
Anwendbarkeit hin Uberpriift. Nur wenn sichergestellt ist, dass die
Markenpersonlichkeit valide gemessen wird, kann Uberhaupt die Frage
beantwortet werden, welchen Erklarungsbeitrag sie fiir das Konsumenten-
verhalten besitzt.

Die allgemeine Relevanz der Markenpersonlichkeit bildet den nachsten
Untersuchungsschwerpunkt der Arbeit. Hierbei gilt es zu iberprifen, ob die
Markenpersonlichkeit eine signifikante Bedeutung hinsichtlich des
Konsumentenverhaltens besitzt. Neben der aligemeinen Relevanz soll auf
Basis solider theoretischer Voriiberlegungen untersucht werden, inwiefern
die verschiedenen Dimensionen der Markenpersonlichkeit eine
unterschiedlich hohe Relevanz fiir die verschiedenen Produktmarkte
sowie die verschiedenen Marketingziele besitzen. Im Vordergrund dieses
Untersuchungsabschnittes steht die Verkniipfung der Markenpersonlichkeit
mit  psychographischen  MarketingzielgroRen  unter  Zuhilfenahme
theoretischer Wirkungsmodelle. Hierdurch soll sichergestellt werden, dass
die dependenzanalytisch erfassten Wirkungszusammenhange vor dem
Hintergrund ihrer Wirkungstheorie umfangreich begriindet werden kénnen.

Weiterhin soll die Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit entlang ihrer
Dimensionen beschrieben und erklart werden. Hierbei ist zunachst von
Interesse, wie sich verschiedene Branchen aufgrund ihrer personlichkeits-
orientierten Markenwahrnehmung voneinander unterscheiden. Dariiber
hinaus soll auf Markenebene gepriift werden, inwiefern sich innerhalb
eines Produktmarktes differenzierte Markenpersonlichkeiten herausgebildet
haben (intrakategorial). Weiterhin interessiert aus Co-Branding-Perspektive,
ob Marken produktgruppeniibergreifend Ahnlichkeiten in ihrer Persénlich-
keit aufweisen (interkategorial).

Schlielilich ist ein letztes Anliegen der Arbeit, einen Beitrag zum
Praxistransfer der personlichkeitsorientierten Markensteuerung zu
leisten. Abgeleitet von den durch die Marketingstrategie priorisierten
psychographischen Markenzielen soll durch diese Arbeit ermdglicht
werden, kontextspezifische Empfehlungen hinsichtlich der Gestaltung der
Markenpersonlichkeit aussprechen zu kénnen und somit den Praxistransfer
des Konstrukts Markenpersonlichkeit zu beschleunigen.
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Mit der beschriebenen Ziel- und Schwerpunktsetzung ist der Gang der Unter-
suchung bereits vorgezeichnet. In Kapitel B erfolgt zunachst die theoretische
Fundierung des Untersuchungsrahmens. Nach einer Abgrenzung der Marken-
persdnlichkeit von anderen Markenfiihrungskonzeptionen werden zunéchst
unterschiedliche Operationalisierungsmdéglichkeiten zur Markenpersoénlichkeit
vorgestellt und die BRAND PERSONALITY SCALE von AAKER insbesondere vor dem
Hintergrund ihrer interkulturellen Ubertragbarkeit betrachtet. Im Anschluss wird im
Sinne einer ganzheitlichen Darstellung der personlichkeitsorientierten Marken-
steuerung zundchst auf die Determinanten der Markenpersénlichkeit
eingegangen, bevor die theoretischen Grundlagen zur Wirkung von
Markenpersonlichkeiten diskutiert werden. Den Abschluss dieses Teils bilden ein
ganzheitlicher Uberblick iiber das Steuerungssystem der Markenpersonlichkeit
und die fiir die vorliegende Arbeit zweckmaRige Eingrenzung sowie Definition des
spezifischen Bezugsrahmens.

Kapitel C stellt die empirischen Ergebnisse dieser Arbeit dar und untergliedert
sich in drei wesentliche Felder. Zunachst erfolgt auf Basis der aktuellen Forschung
die Entwicklung eines geeigneten Messmodells der Markenpersonlichkeit.
Weiterfihrend wird unter Zuhilfenahme von uni-, bi- und multivariaten Verfahren
die Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit analysiert. Dies geschieht
insbesondere  vor dem  Hintergrund des  gltertypologischen  und
branchenspezifischen Einflusses. Im letzten Teilbereich von Kapitel C werden
schlieBlich auf Basis der in Kapitel B diskutierten Wirkungszusammenhange und
der empirischen Befunde zur Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit
Hypothesen zum Zusammenhang der Markenpersonlichkeit und verschiedener
psychographischer Konstrukte Gberprift.

Gegenstand von Kapitel D ist zum einen die Zusammenfassung und integrierte
Wiirdigung der Untersuchungsergebnisse. Zum anderen sollen Implikationen fir
das Markenmanagement aufgezeigt werden, bevor abschlieRend Empfehlungen
fur weiterflUhrende Forschungstatigkeiten abgeleitet werden. Abbildung 4 stelit
diesen Bezugsrahmen nochmals graphisch dar.
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Abb. 4: Bezugsrahmen der Arbeit
(Quelle: Eigene Darstellung)
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B. Konzeption, Steuerung und Wirkung der
Markenpersonlichkeit

1. Abgrenzung des personlichkeitsorientierten Markenverstindnisses

Zum Verstandnis der personlichkeitsorientierten Markenfilhrung ist es zunachst
notwendig, auf die verschiedenen Entwicklungsstufen der Markenfiihrung
einzugehen. Nach der Darstellung des personlichkeitsorientierten Marken-
verstéandnisses, welches sich aus dem wirkungsbezogenen Markenverstéandnis
entwickelt hat, werden schlieflich Anknlpfungspunkte hinsichtlich einer
Integration in das holistische identitatsorientierte Markenverstandnis aufgezeigt.

1.1 Entstehungsgeschichte der Marke

Die Entstehungs- und Entwicklungsgeschichte der Marke stellt keineswegs ein
Phanomen der Neuzeit dar. Sie reicht vielmehr in die Geschichte der
menschlichen Zivilisation zuriick und lasst sich bis ins &gyptische und rémisch-
griechische Altertum zuriickverfolgen.' Schon in der Antike kennzeichneten
Topfer ihre Tonkriige, um deren Herkunft zu signalisieren.' Spater im Mittelalter
erlangten die Haus-, Meister-, Zunft- und Stadtemarken sowie Giite- und
Garantiestempel groe Bedeutung.'®® Ursachlich fiir die Entwicklung von Marken
im Sinne einer Herkunftsangabe ist die zunehmende raumliche und somit auch
semantische Distanz zwischen Hersteller und Abnehmer, die durch das

,symbolische Informationssystem" Marke kompensiert werden.'®

156 Vgl. DicHTL, E., Grundidee, Entwicklungsepochen und heutige wirtschaftliche Bedeutung des

Markenartikel, in: Dichtl, E. et al. (Hrsg.), Markenartikel heute — Marke, Markt und Marketing,
Wiesbaden 1978, S. 17 ff. Zum etymologischen Ursprung des Begriffs ,Marke" vgl. BRUHN, M.,
Begriffsabgrenzungen und Erscheinungsformen von Marken, a. a. O., S. 5.

Vgl. RUSCHEN, G., Ziel und Funktionen des Markenartikels, in: Bruhn, M. (Hrsg.), Handbuch
Markenartikel: Anforderungen an die Markenpolitik aus Sicht von Wissenschaft und Praxis,
Stuttgart 1994, S. 122.

Noch heute bekannte Beispiele aus dieser Zeit sind JENAER GLAS oder LUBECKER MARZIPAN.
Weitere Beispiele finden sich bei LEITHERER, E., Das Markenwesen der Zunftwirtschaft, in:
Markenartikel, 18. Jg., 1956, S. 685 ff.

Vgl. LEITHERER, E., Geschichte der Markierung und des Markenwesens, in: Bruhn, M., Die
Marke, Symbolkraft eines Zeichensystems, Wien 2001, S. 57.
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Die Anfange der Markenbildung im neuzeitlichen Sinne sind trotz dieser ersten
Formen der Markierung im spaten 18. bis friilhen 19. Jahrhundert mit Beginn der
Industrialisierung zu finden.'®® LEITHERER beschreibt zwar erste Markenbildungen
im Tabakgeschaft (1803) und in der Parfimindustrie, wo sich schon im Jahr 1740
erste Markierungen durchsetzten (FARINA).'®' Eine Vielzahl moderner Marken
(OETKER, LEVER, HENKEL) findet ihren Anfang jedoch erst um die Jahrhundert-
wende. Als Ursache dieser Entwicklung lasst sich die zu jener Zeit im Zuge der
Massenproduktion einsetzende Entflechtung des Nachfrager-Anbieter-Verhaltnis-
ses identifizieren.'®? Diese Entwicklung zur ,,Anonymisierung des Kaufaktes*'®®
kann Uber den Selbstbedienungsladen bis hin zum Internet-Shopping in die
heutige Zeit fortgefiihrt werden. Das blinde Vertrauen, das einst zwischen Bauer
und Hausfrau bestand, wird durch die Markierung wieder hergestellt und fiigt dem
konkurrenziellen Wirtschaftsmarkt eine bedeutsame Vertrauensstruktur hinzu.'®
Die Marke tragt somit zu einer Entanonymisierung des Angebotes bei, sie er-
laubt dem Konsumenten, einzelne Produkte klar voneinander zu unterscheiden.®®

Bis in die heutige Zeit hat die Marke nicht an Attraktivitat verloren und dominiert
das Geschehen auf den unterschiedlichsten Markten.'® BEREKOVEN bilanziert
somit zu Recht: ,Seit Beginn des modernen Markenwesens, also vor einhundert
Jahren, hat sich dieses kontinuierlich ausgeweitet und ist im Konsumgtterbereich
inzwischen zu den erfolgreichsten Angebotskonzepten Uberhaupt geworden.“167
Mit dem Erfolg des Markenartikelkonzeptes wuchs verstandlicherweise auch das

1% Vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN, S., Marktorientierte Markenbewertung: eine konsumenten- und
unternehmensbezogene Betrachtung, a. a. O., S. 10.

6! vgl. LEITHERER, E., Die Entwicklung der modernen Markenformen, in: Markenartikel, 17. Jg.,
1955, S. 550 1.

%2 vgl. DICHTL, E., Grundidee, Varianten und Funktionen der Markierung von Waren und
Dienstleistungen, in: Dichtl, E., Eggers, W., Marke und Markenartikel als Instrumente des
Wettbewerbs, Miinchen 1992, S. 4.

8% UNGER, F., Die Markenartikelkonzeption, in: Unger, F. (Hrsg.), Konsumentenpsychologie und
Markenartikel, Weinheim 1986, S. 7.
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Vgl. BRANDMEYER, K., DEICHSEL, A., Die magische Gestalt —~ Die Marke im Zeitalter der
Massenware, Hamburg 1991, S. 15.

Vgl. BERNDT, R., SANDER, M., Der Wert von Marken - Begriffliche Grundlagen und Anséatze zur
Markenbewertung, in: Bruhn, M. (Hrsg.), Handbuch Markenartikel: Anforderungen an die
Markenpolitik aus Sicht von Wissenschaft und Praxis, Stuttgart 1994, S. 1354.

Vgl. hierzu die Ausfiihrungen in Abschnitt A-1.

BEREKOVEN, L., Von der Markierung zur Marke, in: Dichtl, E., Eggers, W. (Hrsg.), Marke und
Markenartikel als Instrumente des Wettbewerbs, Miinchen 1992, S. 37.
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Verlangen nach einer tieferen Einsicht in das, was eine Marke oder einen
Markenartikel ausmacht.'®® In der Theorie naherte man sich dieser Fragesteliung
bisher von zwei Seiten: Der klassische, merkmalsorientierte Ansatz stellt auf die
Erfiillung von Merkmalskatalogen ab, wahrend der wirkungsbezogene Ansatz auf
die Erlebnis- und Erfahrungswelt des Konsumenten zielt.

1.2 Merkmalsorientiertes Markenverstandnis

Der merkmalsorientierte Ansatz wurde von MELLEROWICZ gepragt. Er definiert
den Markenartikel als .fur den privaten Bedarf geschaffene Fertigwaren, die in
einem groReren Absatzraum unter einem besonderen, die Herkunft zeichnenden
Merkmal (Marke) in einheitlicher Aufmachung, gleicher Menge sowie gleich-
bleibender oder verbesserter Giite erhaltlich sind und sich dadurch sowie durch
die fiir sie betriebene Werbung die Anerkennung der beteiligten Wirtschaftskreise
(Verbraucher, Handler und Hersteller) erworben haben (Verkehrsgeltung).*'®® Der
Tradition von MELLEROWICZ folgend wurde eine Vielzahl merkmalsorientierter
Ansatze entwickelt, die den Markenartikel anhand der Erfillung eines Merkmals-
kataloges definieren.'®

Vermehrt wurde jedoch die Notwendigkeit der fiir einen Markenartikel als
konstitutiv bezeichneten Merkmale in Zweifel gezogen, da sie unter den heutigen
Marktbedingungen zwar ,durchaus typisch, aber nicht zwingend*'”* seien.'’? Aus

'8 Zu der Gedankenkette Marke = Markenartikel = Markierung = Warenzeichen = Markenname =

Markenzeichen nimmt GRORER kritisch Stellung. Vgl. GRORER, H., Markenartikel und Industrie-
design, das Stereotypik Konzept, Ursachen, Auspragungen, Konsequenzen, Miinchen 1991,
S. 39.

MELLEROWICZ,, K., Markenartikel: Die okonomischen Gesetze ihrer Preisbildung und
Preisbindung, 2. Aufl., Miinchen 1963, S. 39.

Eine Ubersicht der merkmalsorientierten Ansétze findet sich bspw. bei LINGENFELDER, M., Die
Marketingorientierung von Vertriebsleitern als strategischer Erfolgsfaktor: eine theoretische
Analyse und empirische Bestandsaufnahme in der Markenartikelindustrie, Berlin 1990,
S.284f.

BEREKOVEN, L., Zum Verstandnis und Selbstverstandnis des Markenwesens, in: Dichtl, E., Der
Markenartikel heute — Marke, Markt und Marketing, Wiesbaden 1978, S. 40.

So ware das Handelsunternehmen ALDI aufgrund des Verzichts auf Verbraucherwerbung
ebenso keine Marke wie der Chiphersteller INTEL, der keine fur den privaten Bedarf
geschaffenen Fertigwaren" produziert. In hochgradigem Gegensatz zu dieser These stehen
die ausgewiesenen Markenwerte der zwei Unternehmen: So bezeichnet die Werbeagentur
YOUNG & RUBICAM ALDI als die wertvollste Marke Deutschlands im Jahr 2000, wahrend
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(Fortsetzung der Fuf3note auf der nachsten Seite)
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diesem Grund ist dem merkmalsorientierten Ansatz viel Kritik widerfahren: So
merkt GRORER an, dass die einzelnen Merkmale wenig trennscharf sind und
lediglich ihres normativen Charakters wegen als verbindlich gelten'’®, wahrend
UNGER sich nicht des Eindruckes entziehen kann, dass alle formalen Kriterien
relativierbar sind.'” Weiterhin bemangeln BAUER/HUBER die fehlende Beriick-
sichtigung des Kundennutzens'’®, so dass aufgrund dieser massiven Kritik das
Fazit von BRUHN durchaus gerechtfertigt ist: Er vertritt die Ansicht, dass dem
merkmalsorientierten Ansatz nur noch eine historische Rolle hinsichtlich der
Bewaltigung der Probleme des modernen Markenmanagements zukommt.'”®

1.3 Wirkungsorientiertes Markenverstandnis

Der Versuch, eine Liste objektiver, konstitutiver Merkmale eines Markenartikels zu
erstellen, erweist sich folglich als relativ unbefriedigend, so dass die Mehrzahl der
Autoren dazu lbergegangen ist, die Marke aus einer nachfragerorientierten
Perspektive zu definieren."”’ Dieser Ansatz riickt den Verbraucher in den
Mittelpunkt, ,der aus der Wirkungsintensitat heraus, die der Markenartikel auf ihn
entfaltet, entscheidet, was als Markenartikel zu gelten hat und was nicht.*!7®

Erste Ansatze dieser konsumentenorientierten Sichtweise entwickelten im
deutschsprachigen Raum unabhédngig voneinander im Jahr 1961 BEREKOVEN und
THURMANN.'"® BEREKOVEN bringt den postulierten Paradigmenwechsel auf den

INTERBRAND den Markenwert von Intel im Jahr 2002 auf 30,9 Mrd. Dollar taxiert. Vgl. FISCHER,
0., Die deutschen Top-Marken sind Aldi und Coca-Cola, in: Financial Times Deutschland,
31.1.2001, S. 6; INTERBRAND, Interbrand’s Annual Ranking of the World's Most Valuable
Brands (2002), a. a. O.

Vgl. GRORER, H., Markenartikel und Industriedesign, a. a. O., S. 43.

Vgl. UNGER, F., Die Markenartikelkonzeption, a. a. O., S. 6.

'7® Vgl. BAUER, H. H., HUBER, F., Der Wert der Marke, a. a. 0., S. 2.

76 vgl. BRUHN, M., Begriffabgrenzungen und Erscheinungsformen von Marken, a. a. O., S. 9.

m Vgl. BEREKOVEN, L., 1978, Zum Verstandnis und Selbstverstandnis des Markenwesens,
a.a. 0., S. 35 ff.; DomizLAFF, H., Die Gewinnung des offentlichen Vertrauens, Hamburg 1982;
THURMANN, P., Grundformen des Markenartikel: Versuch einer Typologie, Berlin 1961.
SANDER, M., Die Bestimmung und Steuerung des Wertes von Marken, Heidelberg 1994, S. 39.
Vgl. BEREKOVEN, L., Die Werbung fir Investitions- und Produktionsguter, ihre Moglichkeiten
und Grenzen, Band 16 der Schriftenreihe ,Marktwirtschaft und Verbrauch®, hrsg. von der
Gesellschaft fur Konsumforschung e.V. Nirnberg, Minchen 1961, S. 145 ff.; THURMANN, P.,
1961, a.a.0., S. 16 1.
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Punkt, indem er schreibt: ,Am Anfang steht die Feststellung, daR alles, was die
Konsumenten als einen Markenartikel bezeichnen oder — besser — empfinden,
tatsachlich ein solcher ist.' THURMANN argumentiert &hnlich, allerdings auf
okonomischer Ebene: ,Wirtschaftlich wirksam wird die Marke demnach erst durch
die Anerkennung des Verbrauchers. Damit wird die Anerkennung oder Verkehrs-
geltung der Marke zu dem artbestimmenden Merkmal, das den Markenartikel von
der letztlich markierten Ware unterscheidet.*'®' Diese konsumentenorientierte
Sicht zeichnet sich auch bei KAPFERER ab, der durch die Abgrenzung der Marke
vom Produkt die seiner Definition immanente Konsumentenorientierung zum
Ausdruck bringt: ,Das Produkt ist das, was das Unternehmen herstelit, die Marke
dagegen, was der Kunde kauft.*'

Im wirkungsbezogenen Markenartikelverstandnis riickt somit der Erfolg als
wesensbestimmendes Merkmal einer Marke in den Vordergrund, da als Marke
folglich nur bezeichnet werden kann, was sich eine entsprechende Wertschatzung
beim Konsumenten erworben hat.'®® Diese singulire Wesensbestimmung fiihrt
jedoch nicht zwangslaufig zu einer Vereinfachung des Markenverstandnisses, da
sich der Erfolg einer Marke nicht in einer einfachen Umsatzbetrachtung erschépft.
Die Operationalisierung des Erfolges muss sich vielmehr an den Funktionen der
Marke, die diese fiir den Konsumenten erfiillt, orientieren.’® Als Marke kann eine
solche demnach nur bezeichnet werden, wenn sie einen hohen Erfillungsgrad
hinsichtlich der Verbraucherfunktionen besitzt.'®® Die Funktionen einer Marke sind
in Abbildung 5 dargestellt.

180 BEREKOVEN, L., 1978, Zum Verstandnis und Selbstverstandnis des Markenwesens, S. 43.

THURMANN, P., 1961, Grundformen des Markenartikel, a. a. O., S. 16 f.
KAPFERER, J.-N., Die Marke — Kapital des Unternehmens, Landsberg/Lech 1992, S. 10.

Vgl. SANDER, M., Die Bestimmung und Steuerung des Wertes von Marken, a.a. O., S. 39.
Problematisch ist hierbei die Einordnung noch junger Marken, die aufgrund der noch nicht
ausreichend erlangten Verkehrsgeltung nach SANDER keine Markenartikel darstellen. Eine
andere Meinung vertritt MATT, der auch junge Marken miteinschliefit, wenn deren Aufbau zur
Marke vom Markeninhaber geplant und auch finanziell durchfiihrbar ist. Vgl. MATT, D. VON,
Markenpolitik in der schweizerischen Markenartikelindustrie, Stuttgart 1988, S. 41.

Marken erfilllen drei grundsatzliche Funktionen: Informationseffizienz, Risikoreduktion und die
Erbringung eines ideellen Nutzens. Vgl. MEFFERT, H., SCHRODER, J., PERREY, J., B2C-Markte:
Lohnt sich lhre Investition in die Marke?, a. a. O., S. 28 ff.

Vgl. FISCHER, M., HIERONIMUS, F., KRANZ, M., Markenrelevanz in der Unternehmensfihrung:
Messung, Erklarung und empirische Befunde fur B2C-Markte, a. a. O., S. 18 ff.
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Ideeller Marken kénnen einen
Nutzen  ideellen Nutzen stiften

* Selbstverwirklichung
* Selbstdarstellung
* Identifikation -

-

Marken reduzie-

ren das Risiko, Marken erleichtern

eine fals_che die Informations-

Entscheidung verarbeitung

zu treffen * Herkunft

’ S\chl.arh.elnt * Orientierung
Kontinuitat Risiko- Informations- * Interpretation

* Vertrauen reduktion I effizienz

* Wiedererkennung

Abb. 5: Markenfunktionen
(Quelle: FISCHER, M., HIERONIMUS, F., KRANZ, M., Markenrelevanz in der
Unternehmensfihrung, a. a. O., S. 19)

Wird der funktionale Markenfiihrungsansatz in einen konsumentenorientierten
Ansatz iiberfiihrt, so resultiert daraus das nutzenbasierte Markenverstandnis.'®
Hierbei handelt es sich lediglich um einen Perspektivwechsel, der den
Konsumenten noch klarer in den Fokus markenpolitischer Bemiihungen stellt. Aus
Sicht des Konsumenten ist es somit der Nutzenzuwachs, den er durch die Marke
erfahrt, der den Erfolg bestimmt und somit fur die Klassifizierung als Marke
mafgeblich ist. Der Nutzen wird auf diese Weise zur zentralen Grofle im
wirkungsbezogenen Markenartikelkonzept.

'8 Das Konstrukt Nutzen wird haufig zur Analyse von Kaufwahlentscheidungen herangezogen.

Der Nutzen bringt dabei ein ,nach subjektiven Mafistdben bewertbares und deshalb
intersubjektiv nur schwer Uberprifbares Mal an Bedirfnisbefriedigung zum Ausdruck." Vgl.
FEUERHAKE, C., Konzepte des Produktnutzens und verwandte Konstrukte in der Marketing-
theorie: Lehr- und Forschungsbericht N2. 22, Universitat Hannover, Hannover 1991, S. 16 ff.
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Die Erfolge der Epoche der Aufkldrung filhrten jedoch zu einem verkiirzten
Nutzenverstandnis, das sich in der mikro6konomischen Nutzentheorie in Gestalt
des HOMO OECONOMICUS personifizierte.'® Solange die Fiktion vom HOMO
OECONOMICUS nicht durch eine verhaltenswissenschaftliche Perspektive ersetzt
wird, lasst sich nur unzureichend klaren, warum bspw. eine teure Marke mit
mystischem Charakter einer billigeren Qualitdtsmarke vorgezogen werden
kann."® Ungeachtet dieser vordergriindigen Irrationalitt setzen sich diese Marken
zunehmend am Markt durch.'®® Zum Verstandnis dieser Wahlhandlungen wird
sich unterschiedlicher wissenschaftlicher Disziplinen bedient.'*® Bspw. thematisiert
die Anthropologie den kulturellen Bedeutungswert einer Marke, dem eine
heraldische Funktion zukommt.'®' Dieser Bedeutungswert befriedigt das Bediirfnis
nach Sinnkonsum seitens des Konsumenten.'? Jedoch nicht nur die
Anthropologie vermag Kaufhandlungen auf Basis eines psychologischen
Zusatznutzens zu erklaren. BAUER/HUBER haben drei weitere denkbare
Erklarungsanséatze identifiziert, die kein geschlossenes theoretisches Konzept
darstellen, jedoch die Vielfalt an Einflissen aus anderen wissenschaftlichen
Disziplinen auf die Markenflihrung aufzeigen:

o Der marketingtheoretische Ansatz. Durch psychologische Produkt-
differenzierung soll im Bereich der Markenpersonlichkeit eine Einzigartigkeit
geschaffen werden, die das durch die Homogenisierung im physikalisch-

"8 Viele wirtschaftstheoretische Uberlegungen gehen davon aus, dass die Menschen rational

handeln, um ihren materiellen Nutzen zu maximieren, Diese Fiktion des HOMO OECONOMICUS
ist jedoch durch zahlreiche Untersuchungen aus der Verhaltensforschung und der
experimentellen Psychologie widerlegt. Vgl. zum HOMO OECONOMICUS bspw. PRIDDAT, B. P.,
Moral Based Rational Man, in: Brieskorn, N., Wallacher, J. (Hrsg.), Homo Oeconomicus: Der
Mensch der Zukunft?, Stuttgart 1998, S. 1 ff.

Vgl. BoLz, N., BOSSHART, D., Kult-Marketing, Die neuen Gotter des Marktes, a. a. O., S. 220;
BAUER, H. H., HUBER, F., Der Wert der Marke, a. a. O., S. 3. Auf der Grundlage der Neuen
Institutionentheorie lassen sich derlei Kaufhandlungen ebenfalls begrinden. Vgl. umfassend
z. B. ERLEI, M., LESCHKE, M., SAUERLAND, D., Neue Institutionenokonomik, Stuttgart 1999;
DORTELMANN, T., Marke und Markenfiihrung — eine institutionentheoretische Analyse.
Gelsenkirchen 1997.

Vgl. BAUER, H. H., HUBER, F., Der Wert der Marke, a. a. O., S. 3.

Vgl. VINSON, D., ScoTT, J., LAMONT, L., The Role of Personal Values in Marketing and
Consumer Behavior, in: Journal of Marketing, Vol. 41, April 1977, S. 44.

Mit dem Begriff Heraldik wird die Wappenkunde bezeichnet. Heraldisch bedeutet demnach,
dass diesen Produkten eine Funktion zukommt, wie sie friher Wappen innehatten. Vgl.
BISMARCK, W.-B. VON, BAUMANN, S., Markenmythos, a. a. O., S. 47.

Vgl. BoLz, N., Wird Werbung zur Religion?, in: W&V, Nr. 45, 1994, S. 73 f.
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chemisch-technischen Leistungsbereich verloren gegangene Differenzie-
rungspotenzial kompensiert.

o Der soziologische Ansatz. In einer Gesellschaft des Uberflusses sind
Grundbedurfnisse (d.h. die funktionale Qualitdt von Produkten) aus-
reichend erfillt. Die Nachfrager ,instrumentalisieren Produktbesitz (Marken-
kauf) zur Selbstinszenierung auf der Biihne des sozialen Lebens.“'%

e Der religionsphilosophische Ansatz. Die grofRen religiésen und welt-
anschaulichen Sinnentwiirfe verlieren an Bedeutung.'® In dieser Welt ohne
Gotter entsteht ein Bedarf nach neuer Sinnbeheimatung. Dieser Mangel
wird von den neuen Lifestyle- und Wertemarken behoben.

Dieser steigenden Relevanz emotionaler Nutzendimensionen wurde bereits im
Jahr 1959 durch VERSHOFEN ein Ubergeordneter Erklarungsrahmen geschaffen.
Alle drei vorgesteliten Ansétze lassen sich mit einer von ihm entwickelten
Heuristik erkldren. Diese so genannte NURNBERGER REGEL wurde von VERSHOFEN
auf Basis der von ihm entwickelten Nutzentheorie abgeleitet. '%°

VERSHOFEN unterteilt den Nutzen zunachst in Grund- und Zusatznutzen. Hierbei
beschreibt der Grundnutzen die physikalisch-chemisch-technischen Eigen-
schaften eines Produktes, wahrend der Zusatznutzen als Auffangbecken samt-
licher Erlebnisse und Empfindungen gilt, die nicht direkt aus der Funktionalitat
eines Produktes hervorgehen.'® Fiir den Zusatznutzen entwickelte VERSHOFEN
eine weit verastelte Hierarchie. Diese Nutzenleiter reicht vom geistig-seelischen
Nutzen bis zum Nutzen transzendenter Art auf der letzten Stufe (vgl. Abbildung 6).

%% BAUER, H. H., HUBER, F., Der Wert der Marke, a. a. O., S. 3.

Vgl. BAUER, H.H., Kirchenmarketing, Arbeitspapier Nr.109 des Instituts fiir Marketing,
Universitdt Mannheim, Mannheim 1996, S. 2 ff.

Vgl. VERSHOFEN, W., Die Marktentnahme als Kernstiick der Wirtschaftsforschung, Berlin 1959.
VERSHOFENs Nutzenverstdndnis geht somit Uber den rationalen Nutzenbegriff der
Mikrokonomie hinaus und umfasst auch eine sozial-psychologische Komponente. Dennoch
wollte VERSHOFEN zu den kaufbestimmenden Faktoren, die aus den halb- oder
unterbewussten Schichten eines Individuums erwachsen, durchaus Abstand halten. Vgl.
BEREKOVEN, L., Die Bedeutung Wilhelm Vershofens fur die Absatzwirtschaft, in: Jahrbuch der
Absatz- und Verbrauchsforschung, 25. Jg., Nr. 1, 1979, S. 6.
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Ertrag
(Nutzen)
I
[ 1
Stofflich-technischer Seelisch-geistiger
(Grundnutzen) (Zusatznutzen)
|

[ |

aus der sozialen Sphére ||aus der persdnlichen Sphéare

(Geltungsnutzen) (Erbauungsnutzen)
|
I 1
aus Leistung aus Wertung
(Schaffensfreude) (Zuversicht)
I
[ l
asthetischer Art transzendenter Art
(Harmonie) (2urechtfindung)
1
[ |
ethischer Art phantastischer Art
(Ordnung) (Magie)

Abb. 6: Die Vershofensche Nutzenleiter
(Quelle: VERSHOFEN, W., Die Marktentnahme als Kernstiick der
Wirtschaftsforschung, a. a. O., S. 89)

VERSHOFENS Anliegen war, alle wesentlichen Bereiche menschlichen Denkens und
Empfindens, die beim Kauf eines Gutes eine Rolle spielen, zu identifizieren und
abzubilden.'”” Daraus leitete er eine Heuristik zur Beschreibung des Kauf-
verhaltens von Individuen ab. Die sog. NURNBERGER REGEL besagt: ,Je spezieller
eine Nutzensart im Sinne der Leiter ist, desto stdrker beeinflusst sie die
Entscheidung.*'®® Ein mehrere Nutzen stiftendes Gut wird nach VERSHOFEN immer
aufgrund der auf der Leiter am tiefsten angesiedelten Nutzenkomponente beim
Nachfrager auf Interesse stofRen. In dieser Erkenntnis liegt der Gewinn fiir die
Markenpolitik: Unternehmen, die gemaR dieser Erkenntnisse modernes
Markenmanagement betreiben, reichern ihre Marken auf den unteren Stufen an.

97 vgl. BEREKOVEN, L., Die Bedeutung Wilhelm Vershofens fir die Absatzwirtschaft, in: Jahrbuch

der Absatz- und Verbrauchsforschung, 25. Jg., Nr. 1, 1979, S. 2 ff.

"% VERSHOFEN, W., Die Marktentnahme als Kernstiick der Wirtschaftsforschung, a. a. O., S. 91.
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So ist es letztendlich der mythische Charakter, der Marken wie HARLEY DAVIDSON
oder LEVI's groRRen Erfolg am Markt beschert.'®

Dennoch mussen die Erkenntnisse VERSHOFENs kritisch betrachtet werden: Die
Hierarchisierung VERSHOFENs bringt eine Gewichtung von Nutzenarten zum
Ausdruck, die durch die empirische Sozialforschung in dieser Form nicht bestatigt
werden kann.?® Auch der Versuch, eine Typologisierung der Nutzenarten
herbeizufiihren, kann aufgrund der Vielféltigkeit von Kaufmotivationen nicht
zielfuhrend sein, so dass laut WISWEDE ,sich der Eindruck aufdrangt, der Autor
kénnte doch etwas vergessen haben, oder: Bei anderen Perspektiven ware
grundsitzlich auch jede andere sinnvolle Einteilung méglich."?""

Trotz dieser massiven Kritk muss VERSHOFENs Verdienst gewiirdigt werden,
schlieBlich ist seine differenzierte Betrachtung der Nutzenerwartungen, und
hier insbesondere die Hervorhebung der soziologischen und psychologischen
Komponenten, nicht falsch, sondern lediglich ,zu fragmentarisch und von der
Aussage her im Prinzip begrenzt.“?*? So gelangen bspw. Vertreter der deskriptiven
Entscheidungstheorie ebenfalls zu Erkenntnissen (iber den individuellen
Kaufentscheidungsprozess, die im Einklang mit der NURNBERGER REGEL stehen.?®

Nur in seltenen Fallen entsteht ein Mythos durch geplante kommunikationspolitische
MaRnahmen. Erfolgreiche Werbespots kénnen einen Mythos nicht begriinden, sondern
héchstens einen bestehenden verstarken. Vgl. KINAST, K., Das Entstehen von Mythos und die
Erstarrung einer Marke als Hohepunkt ihrer Entwicklung, in: Der Markt, 34. Jg., Nr. 2, 1995,
S.77.

Vgl. BEREKOVEN, L., Die Bedeutung Wilhelm Vershofens fiir die Absatzwirtschaft, in: Jahrbuch
der Absatz- und Verbrauchsforschung, 25. Jg., Nr. 1, 1979, S. 8 f.

2" WisweDE, G., Motivation und Verbraucherverhalten, 2. Aufl., Miinchen 1973, S. 50.

202 BEREKOVEN, L., Die Bedeutung Wilhelm Vershofens fir die Absatzwirtschaft, in: Jahrbuch der
Absatz- und Verbrauchsforschung, 25. Jg., Nr. 1, 1979, S. 9.

Vgl. hierzu HERRMANN, A., BAUER, H. H., HUBER, F., Eine entscheidungstheoretische
Interpretation der Nutzenlehre von Wilhelm Vershofen, in: WiSt, 26. Jg., 1997, S. 279 ff.
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1.4 Personlichkeitsorientiertes Markenverstandnis

Warum Konsumenten die Verwirklichung bestimmter Nutzenarten anstreben,
bleibt bei VERSHOFEN jedoch génzlich ungeklart. Wertvolie Hinweise liefert zu
diesem Zweck der personlichkeitsorientierte Markenbegriff. Er stellt genau
diese soziologischen und psychologischen Wirkungskomponenten in den
Vordergrund der Markenfiihrung und kann somit einen Erklarungsbeitrag zu der
Fragestellung liefern, warum sich Personen bei der Produktwahl ,irrational
verhalten und zu Marken teilweise dauerhafte Beziehungen aufbauen.?® Das
personlichkeitsorientierte Markenverstandnis greift somit die Gedanken der
wirkungsorientierten Markenfiihrung auf und betont, die Terminologie VERSHOFENS
verwendend, die Zusatznutzenkomponente eines Leistungsangebotes.

Die Idee, dass Marken genauso wie Menschen eine Personlichkeit besitzen, ist
nicht neu. Schon im Jahr 1919 gelangt GILMORE in seiner THEORY OF ANIMISM zu
der Erkenntnis, dass der Mensch eine Neigung hat, das Unbeseelte zu
beseelen.?®® Der Vorgang, unbelebten Objekten menschliche Charakterziige zu
verleihen, ist praktisch in allen menschlichen Gesellschaften immer wieder
unternommen worden.?®® Dieses Verhalten lasst sich auch beim Umgang mit
Marken beobachten.?” Die Theorien zum Animismus legen die Annahme nahe,
dass ein natlirliches Bedurfnis besteht, Objekten menschliche Eigenschaften zu
verleihen, um Interaktionen mit der nichtmateriellen Welt zu vereinfachen.?%®
Selbst wenn Konsumenten ihren Produkten in der Regel keine Namen geben, so
verleihen sie ihnen jedoch menschliche Zige. Folglich ist es nicht ungewoéhnlich,
wenn Leute sagen: ,Mein Computer fihlt sich viel besser, wenn ich ihm etwas

2% prominentes Beispiel fur diese vordergrindige Irrationalitdt einer Kaufentscheidung ist die

EinfGhrung von New COKE auf dem US-amerikanischen Markt im Jahr 1985. Obwohl
samtliche Blindtests fiir die Einfiilhrung von NEw COKE gesprochen hatten, wurde das Produkt
vom Markt vehement zurickgewiesen. Ursachlich hierfir waren die Assoziationen und
Verbindungen mit der ,alten” COKE. Vgl. SCHINDLER, R., The Real Lesson of New Coke: The
Value of Focus Groups for Predicting the Effects of Social Influence, in: Marketing Research,
Vol. 4, December 1992, S. 22 ff.

Animismus bezeichnet die urtimliche Vorstellung, dass alle Dinge beseelt seien und die Seele
den Korper verlassen kann. Vgl. GILMORE, G. Animism, Boston 1919.

Vgl. BROWN, D., Human Universals, New York 1991.
27 Vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 142.

28 vgl. GILMORE, G., Animism, a. a. O.; MCDOUGALL, W., Body and Mind: A History and Defense
of Animism, New York 1911; NiDA, E., SMALLEY, W., Introducing Animism, New York 1959.
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Ruhe génne.” Oder: ,Mein Auto springt nur nicht an, um mich zu argern.“?%

Konsumenten denken demnach uber Marken, als seien sie menschliche
Charaktere.?'°

Dem wirkungsbezogenen Markenverstandnis folgend entsteht die Marken-
personlichkeit somit in den Kopfen der Konsumenten. So kann sich hier der
Definition von AAKER angeschlossen werden, die die Markenpersonlichkeit als
,the set of human characteristics associated with a brand* definiert.?'" Formal lasst
sich die Markenpersonlichkeit somit als die Gesamtheit menschlicher
Eigenschaften definieren, die vom Konsumenten mit der Marke assoziiert
werden.?’? Sie beinhaltet demnach sowohl demographische Merkmale wie
Geschlecht, Alter oder Klassenzugehorigkeit als auch klassische Persénlichkeits-
wesensziige, wie z. B. Intelligenz oder Aufrichtigkeit.?'> Die Markenpersonlichkeit
von VoLvo kann bspw. beschrieben werden als ein verldasslicher und
vertrauenswiirdiger Mann mit européischem Akzent, der jedoch etwas schwerfallig
und ohne rechten Humor ist.?"

Die Markenpersonlichkeit verkorpert folglich eine Metapher fiir das Konstrukt
der Marke. Sie stellt keinen ganzheitlichen Anspruch an die Erklarung des
Phanomens Marke; vieimehr beschrankt sie sich auf den psychologischen und
soziologischen Teilbereich des Markenimages. Das Markenimage wiederum
umfasst die Gesamtheit aller Vorstellungen, Einstellungen, Kenntnisse,
Erfahrungen, Wiinsche, Gefiihle usw., die vom Menschen mit Marken verbunden
werden.?'® Eine Moglichkeit, die Markenpersonlichkeit in das Markenimage

209 Vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 142; BLACKSTON, M., Beyond Brand

Personality: Building Brand Relationships, in: Aaker, D. A., Biel, A. L. (Hrsg.), Brand Equity
and Advertising, Hillsdale (NJ) 1993, S. 117 ff.
20 Vgl. LEvy, S., Symbols for Sale, in: Harvard Business Review, Vol. 37, No. 4, 1959, S. 120 ff.;
PLUMMER, J., How Personality Makes a Difference, in: Journal of Advertising Research,
Vol. 24, No. 6, 1984, S. 27 f.
AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 347.

Vgl. auch BATRA, R., LEHMANN, D., SINGH, D., The Brand Personality Component of Brand
Goodwill, a. a. O., S. 84.

213 vgl. LEvy, S., Symbols for Sale, a. a. O., S. 120 ff.

214 vgl. AAKER, D. A., Wie eine Markenpersonlichkeit erfolgreich aufgebaut wurde, in: Harvard
Business Manager, 16. Jg., Nr. 4, 1994, S. 33.

In der Marketingliteratur wird die Markenpersonlichkeit als ein wesentlicher Bestandteil des
Markenimages betrachtet. Vgl. GARDNER, B., LEVY, S., The Product and the Brand, in: Harvard
Business Review, Vol. 33, March/April 1955; ARONS, L., Does Television Viewing Influence
Store Image and Shopping Frequency?, in: Journal of Retailing, Vol. 37, 1961; BIEL, A. L.,
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einzuordnen, stellte PLUMMER 1985 vor.2'® Fiir ihn besteht das Markenimage aus
drei konstituierenden Komponenten: ,physical characteristics”, ,functional benefits*
und ,characterizational beliefs”. ,Physical characteristics* umfassen die konkreten
Attribute einer Marke, wahrend ,functional benefits“ die aus dem Gebrauch der
Marke resultierenden Nutzenarten widerspiegeln. Die ,characterizational beliefs*
sind es schlieRlich, die PLUMMER unter den Begriff der Markenpersonlichkeit
subsumiert. Ahnlich argumentieren ALT/GRIGGS auf Nutzenebene: It is now
beyond question that successful brands have added values beyond their physical
and functional ones. And, it is these added values which give a brand
personality.?'” Zusammenfassend lisst sich konstatieren, dass die Marken-
personlichkeit als der Teil des Markenimages aufgefasst werden muss, der
Assoziationen mit menschlichen Persdnlichkeitsmerkmalen hervorruft und dem
Konsumenten einen Zusatznutzen bietet.

Die Markenpersonlichkeit wird somit in der vorliegenden Arbeit aus einer rein
konsumentenorientierten Perspektive untersucht. Um dennoch eine Einordnung
der Markenpersonlichkeit in den ubergeordneten Rahmen einer ganzheitlichen
Markenkonzeption zu ermdoglichen, sollen im nachsten Abschnitt Ankniipfungs-
punkte zur identititsorientierten Markenfiihrung aufgezeigt werden. Auf deren
Basis kann eine Integration in dieses ganzheitliche Managementkonzept erfolgen.

Converting Image into Equity, a. a. O.; OGILVY, D., Ogilvy on Advertising, New York 1985. Auf
eine breite Diskussion des Begriffs Markenimage soll an dieser Stelle verzichtet werden. Vgl.
hierzu die einschldgige Literatur wie bspw. NIESCHLAG, R., DiCHTL, E., HORSCHGEN, H.,
Marketing, 18., durchges. Aufl., Berlin 1997, S. 1048.

Vgl. PLUMMER, J., Brand Personality: A Strategic Concept for Multinational Advertising,
Marketing Educators Conference, Young & Rubicam, 1985.

ALT, M., GRIGGS, S., Can a Brand be Cheeky?, in: Marketing Intelligence and Planning, Vol. 6,
No. 4, 1988, S. 9. Auch hier findet sich die grundsétzliche Zweiteilung des Nutzens von
VERSHOFEN wieder: Der von den Autoren als Added Value beschriebene Nutzenbereich
entspricht den von VERSHOFEN beschriebenen Zusatznutzenarten.
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1.5 Identitatsorientiertes Markenverstiandnis

Eine integrierte Theorie der Markenfilhrung stellt die identitatsorientierte
Markenfiilhrung dar.?'® Diese strebt im Sinne eines Gesamtkonzepts eine
umfassende Integration der angebots- und nachfragerorientierten Betrach-
tungsperspektiven an. So fordert MEFFERT die Integration der Markt- und
Ressourcenausrichtung: ,In Zukunft werden Unternehmen somit die Inside-Out-
und die Outside-In-Perspektive stérker dialogisch entwickeln miissen.“?'® Zentraler
Bestandteil des Konzeptes ist folglich, dass zwischen dem Selbstbild der
Markenidentitat aus Sicht interner Anspruchsgruppen, d. h. der Eigentumer, der
Fiihrungskrafte und der Mitarbeiter (sog. Innenperspektive), sowie dem Fremdbild
der Markenidentitat aus Sicht externer Anspruchsgruppen, wie z. B. Kunden,
Lieferanten, Handel oder Verbraucherverbdnde (sog. AuBenperspektive),
unterschieden wird. Definiert man die Markenidentitat abschlieBend als eine ,in
sich widerspruchsfreie geschlossene Ganzheit von Merkmalen einer Marke, die
diese dauerhaft von anderen Marken unterscheidet”, so entsteht die Identitat einer
Marke demnach erst in der wechselseitigen Beziehung zwischen internen und
externen Bezugsgruppen, wobei die Starke der Markenidentitdt und somit der
Ausdruck einer spezifischen Markenpersonlichkeit im Wesentlichen vom Ausmalfy
der Ubereinstimmung zwischen Selbst- und Fremdbild abhangig ist.?%°
Abbildung 7 verdeutlicht die Wechselseitigkeit der identitatsorientierten Marken-
fibrung.

Das Selbstbild der Markenidentitdt setzt sich nach MEFFERT/BURMANN aus
14 Dimensionen zusammen, die von vier Perspektiven die Marke als Produkt,

8 Die theoretischen Grundlagen zur identitatsorientierten Markenfiihrung finden sich bei

MEFFERT, H., BURMANN, C., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Marken-
fuhrung, in: Meffert, H., Burmann, C., Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement: Grundfragen
der identitatsorientierten Markenfihrung, Wiesbaden 2002, S. 36 ff. Im gleichen Sammelwerk
findet sich auch das Managementkonzept. Vgl. MEFFERT, H., BURMANN, C., Management-
konzept der identitatsorientierten Markenfihrung, in: Meffert, H., Burmann, C., Koers, M.
(Hrsg.), Markenmanagement: Grundfragen der identitatsorientierten Markenfiihrung, Wies-
baden 2002, S. 74 ff. Vgl. auch UpsHAw, L. B., Building Brand Identity: A Strategy for Success
in a Hostile Marketplace, New York 1995 sowie SCHMITT, B. H., PAN, Y., Managing Corporate
and Brand Identities in the Asia-Pacific Region, in: California Management Review, Winter
1995.

MEFFERT, H., Herausforderungen an die Betriebswirtschaftsiehre — Die Perspektive der
Wissenschaft, in: DBW, 58. Jg., Nr. 6, 1998, S. 709 ff.

Vgl. MEFFERT, H., BURMANN, C., Identitatsorientierte Markenfiihrung — Konsequenzen fiir die
Handelsmarke, in: Bruhn, M. (Hrsg.), Handelsmarken, Stuttgart 1997, S. 58.
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als Person, als Symbol und als Organisation beleuchten.??' Der
»Personalisierung” der Markenidentitidt ordnen sie hierbei das Vorstellungsbild
vom typischen Verwender, die kulturelle Verankerung und den Zeitpunkt des
Markteintrittes zu. So wird die Markenidentitdt des OPEL MANTA verstérkt durch
seine Verwender bestimmt (typische Verwender), die Marke RoLLs-ROYCE beruht
auf der ,distinguierten, vornehm zuriickhaltenden englischen Kultur und
Lebensart* (kulturelle Verankerung), und CHRYSLER begriindet seine Marken-
identitat mit der Pionierrolle bei der Schaffung neuer Wagenklassen (Zeitpunkt des
Markteintrittes).?2?

Art des
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~..,I' Marken- ) Wechsel-
/’_/a‘phllosophlel; - - seitigkeit

.

Einzigartigkeit der
Assoziationen

Selbstbild der Markenidentitit Fremdbild der Markenidentitat
=Aussagenkonzept =Akzeptanzkonzept

Abb.7: Komponenten der Markenidentitat
(Quelle: MErrFeRT, H., BURMANN, C., Theoretisches Grundkonzept der
identitatsorientierten Markenfiihrung, a. a. O., S. 51)

21 ygl. MEFFERT, H., BURMANN, C., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten

Markenfiihrung, a. a. O., S. 52 ff. AAKER untergliedert die vier Perspektiven in zwolf Dimen-
sionen. Vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 68.

Vgl. MEFFERT, H., BURMANN, C., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten
Markenfiihrung, a. a. O., S. 55.
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In Bezug auf das ,Marke als Person“-Verstandnis greifen MEFFERT/BURMANN im
Rahmen ihrer Konzeptionalisierung ein ressourcenbasiertes Verstindnis der
Markenpersonlichkeit auf, indem sie die Markenpersonlichkeit dem Selbstbild
der Markenidentitat zuordnen (vgl. Abbildung 7). Diese vordergrindige Diskrepanz
zu der in dieser Arbeit vertretenen nachfragerseitigen Definition der Marken-
personlichkeit kann jedoch entkraftet werden und ist auf die konzeptionelle
Ausgestaltung der identitdtsorientierten Markenflihrung zuriickzufiihren: So greift
die in dieser Arbeit verwendete nachfragerorientierte Konzeption der Marken-
personlichkeit lediglich ein wichtiges Teilgebiet des Akzeptanzkonzeptes der
Konsumenten in ihrer Beurteilung der Marke heraus. Die Markenpersonlichkeit
stellt somit als Ausschnitt des Fremdbildes eine wichtige Facette des
Markenimages vertiefend dar.

Wie KAPFERER jedoch richtigerweise bemerkt, kann diese Konzeption nicht als
Managementkonzeption gelten, denn ,um akzeptiert zu werden, muss die Marke
zunachst konzipiert sein“??®. Diese Konzeption erfolgt durch das Aussagen-
konzept, d. h. Inhalt, Idee und Eigendarstellung der Marke werden spezifiziert
(Selbstbild).??* Auf die Markenpersonlichkeit bezogen umfasst dies die genannten
Elemente der ,Personalisierung” (typischer Verwender, kulturelle Verankerung und
Zeitpunkt des Markteintrittes). Dieses als Selbstbild definierte Managementsystem
wird in der vorliegenden Arbeit aufgegriffen und detailliert beschrieben. Hierbei
erfahren die drei genannten Elemente typischer Verwender, kulturelle
Verankerung und Zeitpunkt des Markteintrittes in Abschnitt B-3 im Rahmen der
Diskussion der Determinanten der Markenpersonlichkeit eine relevante Erweite-
rung. Somit stellt die personlichkeitsorientierte Markenfiihrung einen in die
Prinzipien der identitatsorientierten Markenfihrung integrierbaren Ansatz dar, der
im Sinne des ,Deepening” ein aus der Markt- und Konsumentenperspektive
wichtiges Subsystem der identitdtsorientierten Markenfiihrung herausgreift und
vertieft.

223 KAPFERER, J.-N., Die Marke — Kapital der Unternehmens, a. a. O., S. 45.

Vgl. MEFFERT, H., BURMANN, C., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten
Markenfihrung, a. a. O., S. 49.
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2. Konzeptualisierung der Markenpersonlichkeit

Nachdem das personlichkeitsorientierte Markenverstandnis im Spiegel der
historischen Entwicklung der Marke eingeordnet wurde, soll das Konstrukt
Markenpersénlichkeit enger eingegrenzt und beschrieben werden. Hierzu wird
zunéachst unter Beriicksichtigung der personlichkeitspsychologischen Grundiagen
auf mogliche Konzeptualisierungsformen eingegangen und insbesondere der
Ansatz von AAKER diskutiert (Abschnitt B-2). Im Anschluss daran werden die
entscheidenden Determinanten im Aufbau einer Markenpersonlichkeit dargestellt
(Abschnitt B-3), bevor in Abschnitt B-4 die Konsequenzen der Markenpersonlich-
keit auf Basis der theoretischen Wirkungsmodelle analysiert werden. Schlie3lich
dient Abschnitt B-5 dazu, den Steuerungsrahmen der Markenpersonlichkeit
nochmals integriert darzustellen und den Bezugsrahmen der empirischen
Untersuchung zu spezifizieren.

21 Relevante Grundlagen der Personlichkeitspsychologie
2.11  Personlichkeitspsychologie und Personlichkeitstheorien

Die Personlichkeitspsychologie®® befasst sich mit den individuellen Unter-
schieden von Menschen und zielt darauf ab, Individuen in ihrer Einzigartigkeit zu
erfassen.?® Dieses Ziel schlieRt den Versuch ein, Individuen voneinander
abzugrenzen, so dass haufig die von WiLLIAM STERN geprdgte Bezeichnung
,Differenzielle Psychologie” synonym verwendet wird.??’” Dabei bezieht sich die
differenzialpsychologische Betrachtung nicht nur auf Unterschiede zwischen
Personen zu einem gegebenen Zeitpunkt (Querschnittsbetrachtung interindivi-
dueller Unterschiede), sondern auch auf Unterschiede innerhalb einer Person in

2 7y den Begriffen Persénlichkeit und Personlichkeitspsychologie gibt es eine Vielzahl unter-

schiedlicher Definitionen. Beispielhaft sei hier die Definition von ASENDORPF herausgegriffen,
der die Persdnlichkeitspsychologie als ,die empirische Wissenschaft von den iberdauernden,
nichtpathologischen, verhaltensrelevanten, individuellen Besonderheiten von Menschen
innerhalb einer bestimmten Population" versteht. ASENDORPF, J., Psychologie der Person-
lichkeit, 2. Aufl., Berlin 1999, S. 10.

Vgl. PERVIN, L., Personlichkeitstheorien, 4., véllig neu bearb. Aufl., Miinchen 2000, S. 23 f.

Vgl. FISSENI, H.-J., Personlichkeitspsychologie — Auf der Suche nach einer Wissenschaft, 4.,
Uberarb. und erw. Aufl., Géttingen 1998, S. 22.
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Abhangigkeit von bestimmten Situationen (Langsschnittbetrachtung intraindivi-
dueller Unterschiede).??®

Wahrend sich bei der Charakterisierung des Ausdruckes ,,Psychologie® ein
Konsens herausgebildet hat®?®, existiert zum gegenwirtigen Zeitpunkt noch keine
allgemein akzeptierte Definition des Terminus ,Personlichkeit*.?* Wissen-
schaftler nutzen das Konstrukt vielmehr dazu, das jeweilige Feld empirischer
Forschung zu definieren, so dass die entsprechende Definition die untersuchten
Problembereiche sowie die verwendeten Methoden und Prozesse wider-
spiegelt.?®' Ubereinstimmung besteht bei den meisten Personlichkeitstheoretikern
lediglich hinsichtlich der Annahme, dass es sich um ein ,extrem allgemeines
Konstrukt* h:andelt,232 welches nicht mit dem konkreten Verhalten einer Person in
einer spezifischen Situation gleichzusetzen, sondern vielmehr als ,ein bei jedem
Menschen einzigartiges, relativ Uberdauerndes und stabiles Verhaltenskorrelat* zu
verstehen ist.?* Eine relativ breite Anerkennung erfahrt demnach die Definition
von MISCHEL, der Persénlichkeit als ,the distinctive patterns of behavior, including
thoughts and emotions, that characterize each individual's adaptation to the
situation of his or her life* definiert.2

28 vgl. AMELANG, M., BARTUSSEK, D., Differentielle Psychologie und Persénlichkeitsforschung, 4.,

Uberarb. u. erw. Auflage, Stuttgart 1997, S. 4.

Psychologie ist die Wissenschaft vom Erleben und Verhalten der Menschen, d. h. die
Psychologie erforscht das Verhalten des Menschen sowie die dem Verhalten zugrunde
liegenden Anlage- und Umweltfaktoren. Vgl. CRISAND, E., Psychologie der Personlichkeit,
8. Aufl., Heidelberg 2000, S. 10.

Der Begriff Personlichkeit geht auf das lateinische Wort ,persona” (dt.. Maske, Schauspiel-
rolle) zurlick. Aus dem Substantiv ,persona” wurde das Adjektiv ,personalis" gebildet und aus
diesem wiederum das Substantiv ,personalitas”. Die deutschen Mystiker (ibertrugen dieses
Substantiv ins Deutsche als ,Personlichkeit”. In der Neuzeit erhalt ,Person” eine triviale
Bedeutung, wahrend ,Persénlichkeit’ dagegen eine gehobene Bedeutung behélt: Wird ein
Mensch als Personlichkeit bezeichnet, dann will die Umgangssprache den Menschen als
etwas Besonderes hervorheben. Vgl. FISSENI, H.-J., Personlichkeitspsychologie — Auf der
Suche nach einer Wissenschaft, a. a. O., S. 18 f.

Vgl. PERVIN, Personlichkeitstheorien, a. a. O., S. 17.

Vgl. HERRMANN, T., Lehrbuch der empirischen Personlichkeitsforschung, 6., unverand. Aufl.,
Gottingen 1991, S. 34.

Vgl. HERRMANN, T., Lehrbuch der empirischen Persénlichkeitsforschung, a. a. O., S. 25.
24 Vgl. MOWEN, J., MINOR, M., Consumer Behavior, 5. Aufl., Upper Saddle River (NJ) 1995.
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Den vielfaltigen Personlichkeitsdefinitionen entsprechend, existieren im Rahmen
der Personlichkeitstheorie auch zahlreiche Theorieansitze??, die abstrakt oder
konkret, strukturiert oder komplex Antworten auf Fragen geben, welche die
Struktur des Organismus, den Prozess des Funktionierens der Personlichkeit
sowie das Wachstum und die Entwicklung dieser Strukturen und Prozesse
betreffen.?®® So geht KELLY bspw. so weit, dass er grundsatzlich jeden Menschen
als Personlichkeitsforscher sieht, entwickelt er doch Mdoglichkeiten, Informationen
tiber Menschen zu ordnen, und trifft Voraussagen, wie sich Menschen verhalten
werden.”” Die Explikation dieser Vorstellungen, die Ausformulierung und
Konzeptualisierung fiilhren schlieBlich zu der Mannigfaltigkeit verschiedener
Personlichkeitstheorien.?®

Eine umfassende Darstellung der Personlichkeitstheorien kann somit an dieser
Stelle nicht erfolgen.?*® Um dennoch einen exemplarischen Eindruck der Theorien
der Persdnlichkeit zu geben, sollen neben dem dieser Arbeit zugrunde gelegten
faktorenanalytischen Ansatz, auf den im Folgenden detailliert eingegangen wird,
zunachst zwei Personlichkeitstheorien erklart werden. Zuerst wird die
psychodynamische Personlichkeitstheorie, vornehmlich am Beispiel von
FREUD, erklart. Im Anschluss wird die maRgeblich von KRETSCHMER gepragte
konstitutionstypologische Personlichkeitstheorie in ihren Grundzigen
erlautert. Beide Theorien haben maflgeblichen Einfluss auf die faktorenanalytische
Forschung und finden sich implizit in den heutigen Messansatzen zur Marken-
personlichkeit wieder.?*

2% ygl. FISSENI, H.-J., 1998, Personlichkeitspsychologie — Auf der Suche nach einer Wissen-

schaft, a. a. O., S. 25.

Vgl. PERVIN, L., Personlichkeitstheorien, a. a. O., S. 40.

Vgl. KELLY, G. A., The Psychology of Personal Constructs, New York 1955.

Vgl. PERVIN, L., Personlichkeitstheorien, a. a. O., S. 42.

Vgl. hierzu die vielfaltige Literatur wie bspw. PERVIN, L., Personlichkeitstheorien, a. a. O.,
FISSENI, H.-J., 1998, Personlichkeitspsychologie — Auf der Suche nach einer Wissenschaft,
a.a.0. oder AMELANG, M., BARTUssek, D., Differentielle Psychologie und
Personlichkeitsforschung, 5., akt. und erw. Aufl., Stuttgart 2001.

So basiert die Theorie von EYSENCK, als eine der Haupttheorien der faktoranalytischen
Schule, sowohl auf den Erkenntnissen von JUNG, der der psychodynamischen Schule FREUDs
zuzurechnen ist, als auch auf der Arbeit KRETSCHMERS.
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Die psychodynamische Theorie erklart menschliches Verhalten hauptséchlich
auf Basis von unbewussten Antrieben.?*' Psychodynamisch“ heit die Theorie,
weil sie darauf abzielt, Verhaltensprozesse zu beschreiben und zu erklaren.
Inhaltlich zeichnen sich die dieser Forschungsrichtung zurechenbaren Ansétze
durch ihre Nahe und Distanz zur Psychoanalyse von FREUD aus. In seiner
psychoanalytischen Theorie wird der Mensch als Energiesystem angesehen.
Die Energiequelle liegt dabei in den Lebens- und Todestrieben sowie den Sexual-
und Aggressionstrieben eines Individuums. Verhalten wird als ein Ergebnis des
Zusammenspieles von Motiven, Trieben, Bedirfnissen und Konflikten inter-
pretiert.24?

Zwei strukturelle Konzepte sind der Schliissel zur psychoanalytischen Theorie:
Das erste beschaftigt sich mit den Ebenen des Bewusstseins — bewusst,
vorbewusst und unbewusst. Dabei bezieht sich das Bewusste auf Phanomene,
derer Individuen sich jederzeit bewusst sind, das Vorbewusste auf solche
Erlebnisse, die sie sich bewusst machen konnen, und das Unbewusste beinhaltet
die Erlebnisse, die ihnen nicht bewusst sind und die auch nur unter ganz
bestimmten Umstanden bewusst werden.?*®

Das zweite Konzept beschaftigt sich mit den verschiedenen Aspekten dessen, wie
Menschen innerhalb der Konzepte Es, Ich und Uber-Ich reagieren, wie sie im
GrofRen und Ganzen auf Triebe (Instinkte) ansprechen und welche Einstellungen
sie zur Realitdt und zu moralischen Wertvorstellungen haben. Im Jahr 1923
entwickelte FReUD ein formales Strukturmodell der Psychoanalyse in Form der
Konzepte des Es, Ich und Uber-Ich, die sich auf verschiedene Aspekte der
menschlichen Psyche beziehen. Wahrend das Es nach Lust und das Uber-Ich
nach moralischer Perfektion strebt, besteht die Funktion des Ich darin, die
Wiinsche aus dem Es zum Ausdruck zu bringen und zu befriedigen, und zwar im
Einklang mit der Realitat und mit den moralischen Forderungen des Uber-Ich. 244

2 Vgl. AMELANG, M., BARTUSSEK, D., Differentielle Psychologie und Personlichkeitsforschung,
a.a. 0., S.413ff.

Vgl. PERVIN, L., Personlichkeitstheorien, a. a. O., S. 80 ff.

Vgl. PERVIN, L., Personlichkeitstheorien, a. a. O., S. 88 ff.

Vgl. zu einer ausfihrlichen Darstellung PERVIN, L., Personlichkeitstheorien, a. a. O., S. 96 ff.
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So wertvoll die Erkenntnisse FReuDs fiir die Entwicklung der Personlichkeits-
theorie waren, so ungeeignet erscheinen sie, in ihrer reinen Form zur
Konzeptionalisierung der Markenpersonlichkeit verwendet zu werden. So greift
das psychoanalytische Menschenbild hauptsédchlich ein auf Spannungs-
reduktion gerichtetes Energiesystem auf, welches zur Beschreibung von
Markenpersonlichkeiten, die real nicht existent sind und nur in den Koépfen der
Nachfrager existieren, nicht geeignet ist.

Die konstitutionstypologische Personlichkeitspsychologie reprasentiert
hingegen den Versuch, von Kérpermerkmalen eindeutig auf Verhaltensmerkmale
von Individuen zu schlieBen. Das Sprichwort ,die hohe Stirn verrat den Denker*
veranschaulicht die Theorie, korperliche Erscheinungsformen als Indikator fir
Temperament und Charakter zu verwenden. Diese Lehre, die auch als
Physiognomik bezeichnet wird, findet sich in den Arbeiten von KRETSCHMER und
SHELDON.?*® KRETSCHMER, der Psychiater war, stellte fest, dass zwischen
bestimmten Formen seelischer Erkrankungen und bestimmten Formen des
Korperbaues ein Zusammenhang besteht. So besalRen Erkrankte des ,zirkuldren
Irreseins” haufig einen rundlichen ,pyknischen* Korperbau, wahrend sich
Schizophrene meist durch einen schmalwichsigen ,leptosomen* Korperbau
auszeichneten.

Diese im Rahmen seiner Arbeit als Psychiater erlangten Erkenntnisse dehnte
KRETSCHMER auf ,normale Personen* aus und definierte drei Grundtypen, die sich
in ihrer sozialen Einstellung und ihrer Denkstruktur unterscheiden.?*® Im
Gegensatz zur psychoanalytischen Schule war KRETSCHMER (und auch SHELDON)
bestrebt, seinem Konzept eine empirische Basis zu geben. Ein empirischer
Zusammenhang konnte demnach sowohl von KRETSCHMER als auch von SHELDON
bestatigt werden.?*” Fir die Beschreibung von Markenpersonlichkeiten bietet das

25 Vgl. KRETSCHMER, E., Kdrperbau und Charakter: Untersuchungen zum Konstitutionsproblem

und zur Lehre von den Temperamenten, 26. Aufl., Heidelberg 1977, SHELDON, W.H.,
STEVENS, S. S., The Varieties of Temperament: A Psychology of Constitutional Differences,
New York 1942.

Die drei Grundtypen heiften zyklothym, schizothym und viskds bzw. barykinetisch und sind
von KRETSCHMER mit klaren Verhaltensdispositionen belegt. Vgl. hierzu STRuNz, K., Das
Problem der Personlichkeitstypen, in: Gottschalk, K. et al. (Hrsg.), Handbuch der Psychologie
in zwolf Banden, 2., unverand. Aufl., Gottingen 1964, S. 174 ff.

Vgl. FISSENI, H.-J., Personlichkeitspsychologie — Auf der Suche nach einer Wissenschaft,
a.a. 0., S.115ff. Spatere Untersuchungen kamen jedoch zu erheblich niedrigeren
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konstitutionstypologische Konzept im weitesten Sinne zwar Ansatzpunkte, die auf
den Bereich von Marken Ubertragbar erscheinen, als ganzlicher Konzeptuali-
sierungsrahmen reicht er jedoch aufgrund der Beschrankung auf die
Physiognomik nicht aus.

Die kurze Beschreibung der zwei Theorien vermittelt bereits einen kleinen Einblick
Uber die Vielfaltigkeit der Personlichkeitspsychologie. Die gegensétzliche
Ausrichtung ihrer Erklarungsgeriste (psychodynamisch vs. physiognomisch) gibt
einen kurzen Eindruck Uber die unterschiedlichen Perspektiven, die sich zur
Klassifizierung von Personlichkeiten anbieten. Tabelle 3 stellt einen Uberblick (iber
weitere Theorien dar, wie sie bei FISSENI aufgeflihrt werden. Jedoch kommt auch
hier wieder die Komplexitat der Theorien zum Ausdruck, die sich gemaR den
Aussagen des Autors nicht eindeutig strukturieren lassen, da die Systeme zu
unterschiedlich sind, ,um sich einer einheitlichen Perspektive zu fiigen.“?*®

Nicht zuletzt durch ihre zugéngliche Operationalisierbarkeit hat die faktoren-
analytische Forschungsrichtung eine erhebliche Anzahl von Arbeiten hervor-
gebracht. Im Vergleich zu den besprochenen Persénlichkeitstheorien verfolgt die
faktorenanalytische Persénlichkeitstheorie das hochgesteckte Ziel, der Personlich-
keit als Gesamtheit gerecht zu werden, und bietet sich somit als geeignetes
Theoriekonzept sowohl fir die Erforschung der Personlichkeit als auch der
Markenpersonlichkeit an.?*

Korrelationen. Vgl. CHILD, I. L., The Relation of Somatotype to Self-Ratings on Sheldon's
Temperamental Traits, in: Journal of Personality, Vol. 18, Nr. 4, 1950, S. 440 ff.

FISSENI, H.-J., Personlichkeitspsychologie — Auf der Suche nach einer Wissenschaft, a. a. O.,
S.25f.

Vgl. AMELANG, M., BARTUSSEK, D., Differentielle Psychologie und Persénlichkeitsforschung,
a.a. 0., S.308. Haufig wird dieser Zusammenhang in einer hierarchischen Modellstruktur
dargestellt. Vgl. hierzu bspw. EYSENCK, H., The Biological Basis of Personality, Springfield (IL)
1967, S. 36.
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Theorieansiitze Kernaussagen Vertreter

Psychodynamische  Die Gruppe lasst sich durch die Nahe und zugleich Freud, Adler,

Personlichkeits- aber auch den Kontrast zur Psychoanalyse Jung, Erikson,

theorie kennzeichnen. Verhalten wird hier vorrangig durch Murray
unbewusste Antriebe bestimmt gesehen.

Konstitutionstypo- Bei dieser Gruppe geht es um Ansétze, bei denen aus  Kretschmer,

logische Ansatze dem Kérperbau (der Konstitution) auf das Verhalten Sheldon
(das Temperament) geschlossen wird.

Philosophisch- Hier stehen Theoretiker im Vordergrund, die einerseits  Stern,

phénomenologische einem philosophischen Denken zugeneigt sind, sich Spranger,

Ansétze andererseits aber einer empirischen Arbeitsweise Allport
verpflichtet fiihlen.

Schichttheorien Theorien, die sich an dem Bild der Schichten Rothacker,
orientieren, um seelische Vorgénge zu Lersch
veranschaulichen.

Humanistische Hierbei wird die Personlichkeit von ihrer Tendenz her Buhler, Maslow,

Psychologie gedeutet, sich auf die Selbstverwirklichung hin zu Rogers u.
entfalten. Fromm

Kognitive Stile

Kognitive
Personlichkeits-
konzeption

Interaktionale
Theorien

Faktorenanalytische

Personlichkeits-
theorien

Aus der Art einer Wahrnehmung wird auf die Art der
Personlichkeit geschiossen.

Verhalten, so wird bei diesem Ansatz angenommen, ist
starker von der kognitiven Reprasentation der Umwelt
als von der physikalischen Umgebung selbst bestimmt.

Verhalten erweist sich in dieser Theorie als ableitbar
aus (auReren) Reizen und (inneren) Verarbeitungen.

Die Theoretiker dieser Gruppe beschreiben das
Individuum mit Dimensionen, die sie aus
Faktorenanalysen abgeleitet haben.

Witkin, Gardner,
Kagan

Lewin, Snygg u.
Combs, Kelly,
Thomae

Rotter, Ban-
dura, Mischel,
Peterson

Guilford, Cattell,
Eysenck

Tab. 3:

Persénlichkeitstheorien im Uberblick

(Quelle: Fisseni, H.-J., Personlichkeitspsychologie, a. a. O., S. 25f.)
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212 Die faktorenanalytische Personlichkeitsforschung

Die faktorenanalytische Persénlichkeitsforschung wurde maligeblich von
GUILFORD, CATTELL und EYSENCK gepragt und macht sich folgende Hauptannahme
zu Eigen: Menschen besitzen ein weites Spektrum von Eigenschaften, um auf
jeweils besondere Weise zu reagieren. Solche Dispositionen werden als
Personlichkeitswesensziige bezeichnet.?®® Die Auspragung eines Persdnlich-
keitswesenzuges bei einem Individuum ermdglicht somit eine Vorhersage dariber,
wie sich jemand in einer gegebenen Situation wahrscheinlich verhalten wird.?'
Die Vertreter dieser faktorenanalytischen Theorie stimmen somit darin berein,
dass Wesensziige die Grundbausteine der menschlichen Personlichkeit sind;
sie unterscheiden sich hingegen darin, welche Merkmale sie unter den die
Personlichkeit bestimmenden Wesensziigen subsumieren.®> Um einen Eindruck
von der Denkweise bedeutender Persdnlichkeitsforscher zu bekommen, werden
im Folgenden die Ansatze von GUILFORD, CATTELL sowie EYSENCK im Hinblick auf
die ihren Theorien zugrunde liegenden Personlichkeitsdimensionen skizziert.

Seit Mitte der 30er Jahre hat GUILFORD zusammen mit verschiedenen Mitarbeitern
eine Reihe von Fragebogen zur Erfassung verschiedener Temperaments-
dimensionen entwickelt und dariiber in zahlreichen Publikationen berichtet.?®® Er
definiert die Personlichkeit im faktorenanalytischen Sinne als ,unique pattern of
traits“.2** Um das Individuum durch die Einzigartigkeit seiner Merkmalsstruktur zu
charakterisieren, bedient er sich des Konzeptes der Wesensziige (,traits"),
welches in seiner weit gefassten Definition ,any distinguishable relatively enduring
way in which one individual differs from others” umfasst.?®® Wesensziige stellen

20 Unter Personlichkeitswesenszligen versteht man gut erkennbare und relativ stabile Merkmale,

durch welche sich Individuen von ihren Mitmenschen unterscheiden, d. h. die starke Neigung
einer Person, sich in einer bestimmten Art und Weise zu verhalten. Vgl. GUILFORD, J. P.,
Personlichkeit: Logik, Methodik und Ergebnisse ihrer quantitativen Erforschung, 6. Aufl.,
Weinheim 1974, S.23; PeRVIN, L., Personlichkeitstheorien, a. a. O., S. 301; MISCHEL, W.,
Introduction to Personality, 5. Aufl., Fort Worth 1993, S. 116.

Vgl. CATTELL, R., Personality and Learning Theory, New York 1979, S. 14. Die Forscher
gehen davon aus, dass das Verhalten des Menschen und seine Persénlichkeit schematisch in
einem hierarchischen Modell dargestellt werden konnen. Vgl. bspw. die Darstellung bei
PERVIN, L., Personlichkeitstheorien, a. a. O., S. 226.

Vgl. PERVIN, L., Personlichkeitstheorien, a. a. O., S. 304.

Vgl. z. B. GUILFORD, J. P., Personlichkeitspsychologie, 4. Aufl., Weinheim 1974; GUILFORD,
J. P., Factors and Factors of Personality, in: Psychological Bulletin, Vol. 82, 1975, S. 802 ff.

GUILFORD, J. P., Personality, New York 1959, S. 4.
GUILFORD, J. P., Personality, a. a. O., S. 6.
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somit das Ergebnis einer Abstraktion von mehreren Einzelleistungen dar, wie
GUILFORD am Beispiel eines Fechters verdeutlicht: ,Wir beobachten etwa, daf} ein
Fechter im Kampf aushélt, bis er erschopft zusammenbricht, und schlieRen
daraus, dass er im hohen Grade uber den Wesenzug der Ausdauer verfiigt.“256
Wesensziige miissen dabei einerseits einheitlich, prazise und in eine Systematik
einordbar (Prinzipien der Formulierung) und andererseits in ihrer Gesamtheit
umfassend, allgemein anerkannt sowie iiberschneidungsfrei sein (Prinzipien der
Auflistung).?®’

GUILFORD nennt in seinen Arbeiten drei Modelle, um Wesensziige in einer Struktur
zu vereinen, wobei das deskriptive Modell das Herzstiick seiner Theorie
ausmacht.?®® So untermauert er die Existenz der Dimensionen durch Faktoren-
analysen und halt diese auch fiir nachgewiesen®®®, betrachtet seine deskriptive
Beschreibung jedoch sowieso als eine Einteilung, die sich ,naturally”, sozusagen
.wie von selbst, ergibt.?®® GuiLForD identifiziert mit Hilfe der Faktorenanalyse
sieben einzelne Dimensionen der Personlichkeit, die er in vier Bereiche, sog.
,natlrliche Modalitaten“, untergliedert (somatische Dimensionen, Fahigkeiten und
Eignungen, Temperament sowie motivationale Dimensionen).?®' Die somatische
Dimension umfasst dabei zwei Untergruppen, die morphologischen (z. B. Kor-
perlange, Dicke der Muskeln) und die physiologischen (z. B. Muskelspannung,
Funktion der Schilddriise) Merkmale, wéhrend die motivationale Dimension drei
groRe Bereiche — Bediirfnisse, Interessen und Einstellungen — subsumiert.?®2

26 GuILFORD, J.P., Personlichkeit: Logik, Methodik und Ergebnisse ihrer quantitativen

Erforschung, Weinheim 1964, S. 49.

Vgl. FISSENI, H.-J., Personlichkeitspsychologie — Auf der Suche nach einer Wissenschaft,
a.a. 0, S. 322f.

Zusétzlich werden noch das faktorenanalytische und das hierarchische Modell zur Erlduterung
benutzt. Vgl. FISSENI, H.-J., Personlichkeitspsychologie — Auf der Suche nach einer Wissen-
schaft, a. a. O., S. 323 ff.

GUILFORD beschreibt eine Fille von Faktoren, die dem heutigen Verstdndnis nach nicht
extrahiert werden kénnen. So erklart GUILFORD im Rahmen seines Intelligenzstrukturmodells,
welches dem Bereich ,Eignung und Fahigkeit* zugeordnet ist, 98 Faktoren als nachgewiesen.
Zu den Besonderheiten seiner Methodik im Vergleich zu anderen Forschern vgl. FISSENI, H.-
J., Personlichkeitspsychologie — Auf der Suche nach einer Wissenschaft, a. a. O., S. 405 ff.
Vgl. GUILFORD, J. P., Personality, a. a. O., S. 9.

Vgl. AMELANG, M., BARTUSSEK, D., Differentielle Psychologie und Personlichkeitsforschung,
a.a. 0, S. 303.

Vgl. FISSENI, H.-J., Personlichkeitspsychologie — Auf der Suche nach einer Wissenschaft,
a.a. O, S.330ff.
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Ebenfalls einen grolen Anteil an der faktorenanalytischen Forschung besitzt
CATTELL. Das Resultat seiner Forschungsarbeiten stelit das 16 PERSONALITY
FACTOR INVENTORY dar, welches 1949 nach zehnjahriger Téatigkeit publiziert
wurde.?®® Mit Hilfe der Faktorenanalyse identifizierte er auf Basis von Q- und L-
Daten (d. h. aus Fragebogen- und Lebensdaten) 16 Personlichkeitsfaktoren
(Grundwesensziige), die seiner Meinung nach eine vollstandige Beschreibung der
Person ermoglichen und zudem im interkulturellen Vergleich mehrmals repliziert
werden konnten 2%

CATTELL bediente sich bei seinen Forschungsarbeiten der Untersuchung von
ALLPORT/ODBERT. Die beiden Personlichkeitstheoretiker hatten im Rahmen einer
Jpsycholexikalischen Studie“?®® alle persénlichkeitsrelevanten Ausdriicke aus
WEBSTER’S NEW INTERNATIONAL DICTIONARY herausgesucht und 17.953 Begriffe zur
Kennzeichnung von  Eigenschaften in  vier Kategorien eingeteilt:
Persénlichkeitsmerkmale (,personal traits”), temporare Zustédnde (,passing
activities and temporary states"), soziale Bewertungen (,social evaluations*) und
metaphorische oder mehrdeutige Termini (,metaphorical and doubtful terms*).2

Die 4.500 Termini der Kategorie ,personal traits“ und die 100 Begriffe der
Kategorie ,passing activities and temporary states" dienten CATTELL im Wesent-
lichen fiir seine Studie zur Generierung der L-Daten. Sie wurden in einem
mehrstufigen Reduktionsverfahren unter Aussonderung von Synonyma,
unverstandlichen und seltenen Begriffen in einem Pool von 171 Variablen
angelegt, die mehrheitlich in Form von Gegensatzpaaren angeordnet waren (z. B.

%3 vgl. PERVIN, L., Persénlichkeitstheorien, a. a. O., S. 241 ff.

Vgl. JOHN, O., ANGLEITNER, A., OSTENDORF, F. The Lexical Approach to Personality: A
Historical Review of Trait Taxonomic Research, in: European Journal of Personality, Vol. 2,
1988, S. 182 f.

Vgl. ALLPORT, G. W., ODBERT, H. S., Trait Names: A Psycho-Lexical Study, in: Psychological
Monographs, Vol. 47, Nr.211. Die psycholexikalische Forschungstradition der
Personlichkeitspsychologie geht davon aus, dass sich in einer Sprache iiber die Zeit Adjektive
herausbilden, die die Unterschiede zwischen Menschen erfassen. Faktorenanalysen kénnen
diese dann wieder zu Dimensionen verdichten und generieren somit ein
Messinstrumentarium, welches erlaubt, die Unterschiede von Personlichkeiten zu erfassen.
Vgl. GOLDBERG, L., From Ace to Zombie: Some Exploration in the Language of Personality, in:
SPIELBERGER, C., BUTCHER, J. (Hrsg.), Advances in Personality Assessment: Vol. 1, Hillsdale
(NJ) 1982, S. 203 ff.

Vgl. AMELANG, M., BARTUSSEK, D., Differentielle Psychologie und Personlichkeitsforschung,
a.a. 0, S. 361.
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,alert* vs. ,absent-minded“).”” Anhand der vollstindigen Liste wurden 100
Erwachsene, die reprasentativ fur die Bevolkerung sein sollten, von je zwei
Bekannten eingeschéatzt. Im Rahmen verschiedener subjektiver (vermeintliche
Wichtigkeit) und objektiver (Korrelationen) Kriterien wurde die Liste auf 35 Vari-
ablen reduziert.?®® Diese dienten als Vorlage in einem zweiten Beurteilungs-
versuch mit 208 Probanden. Bei der Faktorisierung entschied sich CATTELL
zunéchst fir eine Lésung mit zwolf Faktoren.?®® Im Rahmen des Versuchs, diese
zwolf Faktoren im Q-Datenbereich zu replizieren, ergaben sich unter der
Anwendung selbst konstruierter Fragebogen jedoch 16 Faktoren, so dass
CATTELL letztendlich zwischen 16 Grunddimensionen der Personlichkeit
unterscheidet.

Wie in den Forschungsgruppen um GuILFORD und CATTELL stellt auch bei EYSENCK
die Faktorenanalyse ein wichtiges Instrument zum Auffinden der
Beschreibungsdimensionen dar. Wahrend GuiLFORD und CATTELL bei ihrer
Forschungsarbeit jedoch induktiv vorgingen, d. h. zunachst Aussagen (iber die
Personlichkeit sammelten und dann klassifizierten, wahlte EYSENCK eine
deduktive Vorgehensweise: Er formulierte zuerst das theoretische Konzept und
Uberprifte dieses dann in einem zweiten Schritt. Geleitet von den Arbeiten von
C.G.JuNG und KRETSCHMER?® extrahierte EYSENCK mit ,Extraversion®,
+Neurotizismus" und ,Psychotizismus” drei sog. ,Superfaktoren”, mit denen sich
die menschliche Persdnlichkeit beschreiben lasst.

Eine zusammenfassende Darstellung seiner Forschungstatigkeit wird in der
einschlagigen Literatur als unmdglich angesehen, da zu viele Einzelstudien
atomisiert nebeneinander stehen?”’, verbunden nur durch die gleiche Theorie,

27 Vgl. CATTELL, R. B., Description and Measurement of Personality, Yonkers-on-Hudson (NY)

1946, S. 219 ff.

Vgl. CATTELL, R. B., The Description of Personality: Principles and Findings in a Factor
Analysis, in: American Journal of Psychology, Vol. 568, 1945, S. 69 ff.

Vgl. CATTELL, R. B., Interpretation of the Twelve Primary Personality Factors, in: Character
and Personality, Vol. 13, 1944, S. 55 ff.

Von JUNG Ubernimmt EYSENCK das Konzept der Extraversion und des Neurotizismus und von
KRETSCHMER den Sachverhalt des Psychotizismus, eine Dimension, die fir Einsamkeit steht.
Vgl. FisseNnt, H.-J., Personlichkeitspsychologie — Auf der Suche nach einer Wissenschaft,
a.a. 0, S. 388ff.

Vgl. AMELANG, M., BARTUSSEK, D., Differentielle Psychologie und Personlichkeitsforschung,
a.a. 0, S. 362.
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hochst selten aber durch die Uberlappung von Variablen. Dennoch besitzt die
Arbeit von [EYSENCK bedeutenden Wert fir die faktorenanalytische
Persdnlichkeitsforschung: So liegt der entscheidende Verdienst EYSENCKS darin,
+in unvergleichlicher Weise theoretische Vorstellungen und mehr noch
experimentelle und empirische Untersuchungen angeregt zu haben“?’2,

Somit kamen drei Forscher mit Hilfe der Faktorenanalyse zu jeweils unterschied-
lichen Losungen: GUILFORD postuliert eine Sieben-Faktoren-Losung, CATTELL
schlagt 16 und EYsSeNck lediglich drei Faktoren zur Beschreibung der mensch-
lichen Personlichkeit vor.?’> Obwohl die unterschiedlichen Losungen nicht
grundsitzlich konfliktdre Standpunkte abbilden®*, galt diese Situation ob der
vielen Forschungsarbeiten hinsichtlich einer Einigung bei der Dimensionalitat der
menschlichen Personlichkeit als relativ erntichternd.

2.13 Das Fiinf-Faktoren-Modell

In den 80er Jahren herrschte folglich trotz der oben beschriebenen, intensiven
Forschungsbemiihungen eine unbefriedigende Situation vor. Die gemeinsame
Betrachtung der unterschiedlichen Faktorenlosungen konnte nicht klaren, wie viele
und welche Faktoren nun tatsdchlich zur umfassenden Beschreibung der
menschlichen Personlichkeit notig sind. Seit Beginn der 90er Jahre scheint jedoch
eine Konvergenz der unterschiedlichen Forschungsarbeiten zu erfolgen.
Vermehrt setzt sich die Uberzeugung durch, dass die menschliche Persdnlichkeit
mit fiinf Persénlichkeitsdimensionen beschrieben werden kann.?’®

22 AMELANG, M., BARTUSSEK, D., Differentielle Psychologie und Personlichkeitsforschung,

a.a. 0., S. 362.

2% Die Ursachen hierzu werden bei FISSENI beschrieben. Vgl. FISSENI, H.-J.,
Personlichkeitspsychologie - Auf der Suche nach einer Wissenschaft, a. a. O., S. 405 ff.

Vgl. EYSENCK, H., EYSENCK, M., Personlichkeit und Individualitat: ein naturwissenschaftliches
Paradigma, Minchen 1987, S. 123.

Vgl. BARTUSSEK, D., Faktorenanalytische Gesamtsysteme der Personlichkeit, a. a. O., S. 51;
GOLDBERG, L. R., The Structure of Phenotypic Personality Traits, in: American Psychologist,
Vol. 48, 1993, S. 26; MCCRAE, R. R., JOHN, O. P., An Introduction to Five-Factor Model and Its
Applications, in: Journal of Personality, Vol. 60, 1993, S. 176. Es handelt sich hierbei um die
Fakloren ,Extraversion®, ,Agreeableness”, ,Conscientiousness”, .Emotional Stability" und
.Openness to Experience”. Zur Reliabilitdt der einzelnen Faktoren vgl. VISWESVARAN, C.,
ONES, D. S., Measurement Error in ,Big Five Factors" Personality Assessment: Reliability
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Das Spektrum der Arbeiten zur Fiinf-Faktoren-Theorie ldsst sich in Unter-
suchungen, die auf CATTELLS Datensatz aufbauen, und in Arbeiten mit von
CATTELL unabhangigen Datensatzen unterteilen, wobei die zur zweitgenannten
Gruppe zdhlenden Forscher im Wesentlichen auf die 1.566 Worter umfassende
Liste personlichkeitsbeschreibender Worter von NORMAN zuriickgriffen.?’® Dieser
hatte die urspriingliche Liste von ALLPORT/ODBERT ergdnzt und die auf
Personlichkeitsmerkmale bezogenen Worter in zehn semantische Klassen
eingeteilt. Je eine Klasse wurde fiir einen Pol der sog. ,Big Five"-Dimensionen
verwendet 2’

Einer der wichtigsten Vertreter dieser zweiten Gruppe war GOLDBERG, der auf
Basis der Liste von NORMAN mehrfach die Finf-Faktoren-Struktur replizieren
konnte. In weiteren Arbeiten, die sich Uber beide Forschungsstrome erstreckten,
konnten Funf-Faktoren-Losungen mehrfach extrahiert werden, so dass die Finf-
Faktorenstruktur allgemeine Anerkennung erfuhr. Mit Blick auf die unterschied-
lichen Faktorbezeichnungen der in Tabelle 4 aufgefiihrten Faktorlosungen®’® stellt
sich jedoch die Frage, welche finf Faktoren die tatsachliche Abbildung der
menschlichen Persénlichkeit gewahrleisten. Zur empirischen Beantwortung dieser
Frage fiihrte JOHN eine Expertenbefragung durch: Zehn Fachleute mussten acht
Taxonomien mit Hilfe von 300 Adjektiven der ADJECTIVE CHECK LisT?™®
sieren.

charakteri-

Generalization Across Studies and Measures, in: Educational and Psychological
Measurement, Vol. 60, April 2000, S. 224 ff.

Vgl. NORMAN, W. T., Toward an Adequate Taxonomy of Personality Attributes, in: Journal of
Abnormal and Social Psychology, Vol. 66, 1963, S. 574 ff.

Vgl. JOHN, O. P, The ,Big Five" Factor Taxonomy: Dimensions of Personality in the Natural
Language and in Questionnaires, in: Pervin, L., A., Handbook of Personality, New York 1990,
S. 66 ff.

Hinsichtlich einer detaillierten Zuordnungsiibersicht der einzelnen Studien zu CATTELLS
Datensatz vgl. JOHN, O.P., ANGLEITNER, A., OSTENDORF, F., The Lexical Approach to
Personality: A Historical Review of Trait Taxonomic Research, in: European Journal of
Personality, Vol. 2, 1988, S. 177.

Vgl. GOUGH, H., HEILBRUM, J., The Adjective Checklist as a Personality Assessment Research
Technique, in: Psychological Reports, Vol. 56, No. 1, 1975, S. 107 ff.
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Autoren ) n m vi v

FISKE (1949) Confident Self- Social Conformity Emotional Inquiring
Expression Adaptability Control Intellect

TuPES & CHRISTAL Surgency Agreeableness Dependability Emotional Culture

(1961) Stability

NORMAN (1963) Surgency/ Agreeableness Conscientious- Emotional Culture
Extraversion ness Stability

BORGATTA (1964) Assertiveness Likeability Task Interest Emotionality Intelligence

GOLDBERG (1980, Surgency Agreeableness Conscientious- Emotional Intellect

1990) ness Stability

AMELANG & BORKENAU Extraversion Dominanz Selbstkontrolle Neurotizismus Unabhangigkeit

(1982) der Meinungs-

bildung

MCCRAE & COSTA Extraversion Agreeableness Conscientious- Neuroticism Openness to

(1985) ness Experience

DIGMAN (1988) Extraversion Friendly Will to achieve Neuroticism Intellect

Compliance

HOGAN (1986) Sociability & Likeability Prudence Adjustment Intellectance
Ambition

PEABODY & GOLDBERG ~ Power Love Work Affect Intellect

(1989)

Buss & PLOMIN (1975) Activity Sociability Impulsivity Emotionality

TELLEGEN (1985) Positive Constraint Negative
Emotionality Emotionality

LORR (1986) Interpersonal Levels of Self-Control Emotional Indepenent
Involvement Socialization Stability

OSTENDORF (1990) Surgency/ Agreeableness Conscientious- Emotional Culture
Extraversion ness Stability

Tab.4: Faktorenanalysen und -benennungen verschiedener Autoren
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die resultierende Finf-Faktoren-Losung entsprach der Fiinf-Faktoren-Struktur von
NoRMAN mit geringfiigigen Abweichungen im fiinften Faktor ,Culture”, der wohl
etwas zu eng gefasst ist.?®® So kann MCCRAE/JOHN zugestimmt werden, dass

280

Vgl. JOHN, O., The Big Five Factor Taxonomy: Dimensions of Personality in the Natural

Language and in Questionnaires, in: PERVIN, L., Handbook of Personality, New York 1990,

S.78.
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heute sehr viel fiir die Arbeitshypothese spricht, dass das Fiinf-Faktoren-Modell
der Personlichkeit in seiner Reprasentation der Wesensstrukturen im
Wesentlichen stimmig ist?' Die Bedeutung dieser Fiinf-Faktoren-Losung
erschlie®t sich hauptsachlich aus ihrer Generalisierbarkeit, die sie aus
unterschiedlichen Studien zur Vorhersage affektiver’®, kognitiver’® sowie
konativer?® Einstellungskomponenten erlangte. Weitere Unterstiitzung erfahrt das
Konstrukt der ,Big Five* durch die Ubertragbarkeit auf verschiedenste Kulturen®®,
was nach MCCRAE/COSTA die biologische Basis aller Menschen reflektiert.2%

2.2 Messanséatze im Rahmen der Markenpersénlichkeitsforschung
2.21  Ad-hoc-Skalen

Ahnlich wie bei der Entwicklung der Fiinf-Faktoren-Lésung der menschlichen
Personlichkeit brachten sowohl Wissenschaft als auch Praxis unterschiedliche
Ansitze zur Messung der Markenpersénlichkeit hervor.®” Im Mittelpunkt stand

%1 MCCRAE, R. R., JOHN, O.P., An Introduction to Five-Factor Model and Its Applications, in:

Journal of Personality, a. a. O., S. 176.

Vgl. CHURCH, T., BURKE, P., Exploratory and Confirmatory Tests of the Big Five and Tellegen's
Three and Four-Dimensional Models, in: Journal of Personality and Social Psychology,
Vol. 66, No. 1, S.93ff.; PAUNONEN, S. ET AL., Personality Structure Across Culture: A
Multimethod Evaluation, in: Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 62, No. 3,
S. 447 ff.

Vgl. CosTA, P., Clinical Use of the Five-Factor Model: An Introduction, in: Journal of
Personality Assessment, Vol. 57, 1991, S. 393 ff.

Vgl. BoTwiN, M., Buss, D., The Structure of Act Report Data: Is the Five Factor Model of
Personality Recaptured, in: Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 56, Nr. 1,
S. 988 ff.; PAUNONEN, S., ASHTON, M., Big Five Factors and Facets and the Prediction of
Behavior, in: Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 81, No. 3, 2001, S. 528 ff.

Vgl. CHURCH, T., KATIGBAK, M., The Emic Strategy in the Identification and Assessment of
Personality Dimensions in a Non-Western Culture, in: Journal of Cross-Cultural Psychology,
Vol. 19, June 1988, S. 155 ff.; PAUNONEN, S. ET AL., Personality Structure Across Culture,
a.a. 0, S. 447 ff,, TRIANDIS, H. C., Cross-Cultural Perspectives on Personality, in: HOGAN, R.,
JOHNSON, J., BRIGGS, S. (Hrsg.), Handbook of Personality Psychology, San Diego, S. 439 ff,;
dagegen YANG, K.-S., BOND, M., Exploring Implicit Personality Theories with Indigenous or
Imported Constructs: The Chinese Case, in: Journal of Personality and Social Psychology,
Vol. 58, June 1990, S. 1087 ff.

Vgl. MCCRAE, R., COSTA, P., Personality Trait Structure as a Human Universal, in: American
Psychologist, Vol. 52, May 1997, S. 514 f.

Im Folgenden wird nur auf die quantitativ gepréagten, faktorenanalytischen Ansatze der
Persénlichkeitsforschung eingegangen. In der Praxis sind vor allem auch qualitative
Verfahren, wie der Einsatz verschiedener Assoziationstechniken, verbreitet.
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dabei die Klarung der Frage, welche die menschliche Personlichkeit
beschreibenden Eigenschaftsworter auch tatsachlich zur Beschreibung der
Markenpersonlichkeit geeignet sind.?®®

WELLS ET AL. versuchten bereits 1957 ,,Produktpersonlichkeiten* mit Adjektiv-
listen zu beschreiben. Als Grundlage diente ihnen dazu THE TEACHER'S WORD
BOOK OF 30,000 woORDS von THORNDIKE/LORKE. Hieraus suchten sie alle
Eigenschaftsworter, die bei einer Million befragter Menschen mindestens 50-mal
genannt worden waren, und reduzierten diese in einem zweiten Schritt um all
diejenigen Begriffe, die sich mehr auf die Beschreibung von Objekten als auf die
Beschreibung von Personen bezogen, die zweideutig oder zur Beschreibung im
Rahmen von Kaufprozessen nicht geeignet waren (wie z. B. ,tot*). Schlief3lich
ergab sich eine Liste von 108 Adjektiven, mit der die Personlichkeit
unterschiedlicher Automobilmarken ermittelt wurde.?®® Hierbei wurde von den
Autoren vereinfacht angenommen, dass Produkt- und Markenpersonlichkeit
identisch sind.?®® Des Weiteren muss angemerkt werden, dass das Vorgehen nicht
empirisch validiert wurde und es sich somit um eine rein subjektiv generierte
Attributliste handelt, was die Autoren in ihrem Fazit selbst einrdumen: , The final
list, then, was something of a compromise between strict adherence to a cut-off
criterion and free excercise of personal judgement.*?*'

PLUMMER von der Werbeagentur YOUNG & RuBICAM gilt als eigentlicher Pionier der
Markenpersoénlichkeitsmessung und der Anwendung des Markenpersdnlichkeits-
konstruktes auf marketingpolitische Fragestellungen. Er entwickelte 1985 mit Hilfe
von tiefenpsychologischen Interviews eine 50 Iltem starke* Liste, die die
Markenpersonlichkeit so prizise wie moglich abbilden sollte.?*? Dieses von YOUNG

288 Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 349.

Vgl. WELLS, W. ET AL., An Adjective Check List for the Study of ,Product Personality”, in:
Journal of Applied Psychology, Vol. 41, No. 5, 1957, S. 317.

Vgl. WELLS, W. ET AL., An Adjective Check List for the Study of ,Product Personality" in:
Journal of Applied Psychology, Vol. 41, No. 5, 1957, S. 317 f. Zur Ermittlung von
Produktpersonlichkeiten vgl. auch GOVERS, P., HEKKERT, P., SCHOORMANS, J., Happy, Cute
and Tough: Can Designers Create a Product Personality that Consumers Understand?,
a.a. 0.

WELLS, W. ET AL., An Adjective Check List for the Study of ,Product Personality", in: Journal of
Applied Psychology, Vol. 41, No. 5, 1957. S. 317.

Vgl. PLUMMER, J., Brand Personality: A Strategic Concept for Multinational Advertising,
a.a. 0, S.16.

289

290

291

292



Kapitel B 67

& RusiCAM genutzte Personlichkeitsprofil wurde zusatzlich durch vorangestellte
Vergleiche der Marke mit anderen Objekten (bspw. Tier, Beruf, Tatigkeit) erganzt,
um zusétzliche Informationen zu liefern.®® Da die exakte Operationalisierung der
Markenpersonlichkeit aus der Veroffentlichung nicht hervorgeht, lasst sich keine
Bewertung der Reliabilitat und Validitat vornehmen. Die im Vortragsmanuskript
beschriebene Vorgehensweise erlaubt jedoch Riickschlisse auf eine
mangelhafte Validierung: So wurden drei Marken (MILLER HIGH LIFE, HOLIDAY INN
und OIL oF OLAZ) anhand der Attribute bewertet, und auf Basis vorliegender
Diskriminanz konnte nach Meinung des Autors auf die Validitdt des Mess-
instrumentariums geschlossen werden. Hierbei muss beriicksichtigt werden, dass
der Autor Diskriminanz allein aus der Tatsache ableitet, dass bestimmte
Personlichkeitswesenszige fir bestimmte Marken genutzt wurden.?®® Dies zeigt
zwar, dass einzelne Personlichkeitswesenszige zwischen Marken diskriminieren,
erlaubt jedoch keinen Rickschluss auf die Giite des Instrumentes im
Aligemeinen.?® Der entwickelte Messansatz kann demnach nicht als sinnvolle
Operationalisierung der Markenpersonlichkeit angesehen werden.

ALT/GRIGGS stellen in ihrer Arbeit die Relevanz von Personlichkeitsmerkmalen fiir
den Markenerfolg als entscheidendes Kriterium vorne an. Sie teilen Marken in
erfolgreiche und weniger erfolgreiche auf und begrinden ihre Arbeit auf
Experteninterviews: ,The correct approach to establishing the relevant
characteristics for brand personality is to ask the ,experts’ which human
characteristics successful brands possess and which ones unsuccessful brands
possess.“?*¢ Im Rahmen einer Befragung unter Mitgliedern der ACCOUNT PLANNING
GRoupP im Jahr 1987 ermitteln sie, welche Personlichkeitswesensziige mit
erfolgreichen Marken verbunden werden und welche mit weniger erfolgreichen.?®”
Das Ergebnis wurde in mehreren Schritten reduziert und einer Faktorenanalyse
unterzogen. Diese ergab eine Drei-Faktoren-Losung, mit den Faktoren
,Extraversion“, ,Social Acceptability" und ,Virtue*. Ein vierter Faktor (,Potency")

293 Vgl. PLUMMER, J., How Personality Makes a Difference, a. a. O., S. 30.

So beschrieben 39 Prozent der Befragten OiL OF OLAZ als ,gentle”, aber keiner der Befragten
fand, dass MILLER HIGH LIFE ,gentle” ist. Vgl. PLUMMER, J., Brand Personality: A Strategic
Concept for Multinational Advertising, a. a. O., S. 16 f.

Vgl. hierzu die Ausfiihrungen zur Konstruktmessung in Abschnitt C-2.2.

ALT, M., GRIGGS, S., Can a brand be Cheeky?, in: Marketing Intelligence and Planning, Vol. 4,
1988, No. 6, S. 10.

27 ygl. ALT, M., GRIGGS, S., Can a brand be Cheeky?, a. a. O., S. 10 f.
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erwies sich als nicht stabil. Die ermittelte Skala wurde jedoch von den Autoren
nicht konfirmatorisch Uberpriift und muss somit als nicht ausreichend validiert
angesehen werden. Des Weiteren stellt der enge Produktfokus — es wurden
lediglich sechs Marken aus dem Bereich der schnell drehenden Konsumagiiter
untersucht — keine Generalisierungsgrundlage dar.

BATRA/LEHMANN/SINGH entwickelten ebenfalls einen Ansatz zur Messung von
Markenpersénlichkeiten.?®® Basierend auf der 555 Personlichkeitswesenziige um-
fassenden Liste von ANDERSON?®® wahiten sie 200 der von den Befragten als am
geeignetesten zur Beschreibung von Markenpersonlichkeiten bewerteten
Personlichkeitswesensziige aus. Ergénzt um die drei Adjektive ,alt’, ,jung” und
Jechnisch” legten sie diese einer Gruppe von Marketingdoktoranden vor, die
wiederum die 30 geeignetesten Persodnlichkeitswesensziige auswahlen sollten.
Auf Basis dieser Ergebnisse wurde eine Liste von 35 Eigenschaftswortern
15 Befragten vorgelegt, die anhand dieser neun Marken bewerten sollten. Das
Ergebnis war eine Sieben-Faktoren-Losung, die durch jeweils zwei Variablen
spezifiziert wurde, so dass anhand von 14 Personlichkeitswesensziigen die
Personlichkeit einer Marke bestimmt werden kann.*® Auch dieser Ansatz erweist
sich aufgrund der geringen Anzahl involvierter Probanden wund der
eingeschrankten Anzahl von Marken im Untersuchungsdesign fir eine valide
Markenpersonlichkeitsmessung als nicht sinnvoll.

STRAUSBAUGH versuchte ebenfalls ein Instrumentarium zur Messung von Marken-
personlichkeiten zu entwickeln.®®’ lhre Arbeit basiert auf dem Typologi-
sierungsansatz von C. G. JUNG, der Personlichkeiten in eine Zwei-mal-vier-Matrix
abtragt3®? Er vertritt die These, dass sich jeder Mensch anhand von zwei

28 Vgl. BATRA, R, LEHMANN, D., SINGH, D., The Brand Personality Component of Brand Goodwill,

a.a.0,8S.88f.

Vgl. ANDERSON, N., Likableness Ratings of 555 Personality-Trait Words, in: Journal of
Personality and Social Psychology, Vol. 9, No. 3, 1968, S. 272 ff.

Vgl. BATRA, R., LEHMANN, D., SINGH, D., The Brand Personality Component of Brand Goodwill,
a.a. 0, S. 89.

Vgl. STRAUSBAUGH, K., ,Miss Congeniality* or ,No more Mr. Nice Guy“?: On a Method for
Assessing Brand Personality and Building Brand Personality Profiles, Dissertation, University
of Florida, 1998, S. 80 ff. Vgl. zur Kategorisierung von Marken anhand des MYERS BRIGGS
TYPE INDICATOR auch SHANK, M., LANGMEYER, L., Does Personality Influence Brand Image?, in
The Journal of Psychology, Vol. 128, No. 2, March 1994, S. 157 ff.

Vgl. FIsseNi, H.-J., Persoénlichkeitspsychologie — Auf der Suche nach einer Wissenschaft,
a.a.0,8S.69.
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Einstellungen und vier Grundfunktionen charakterisieren lasst. Den hieraus
entwickelten MYERS-BRIGGS TYPE INDICATOR (MBTI), ein Instrument zur
Typologisierung von Personlichkeiten, welches sich insbesondere in der Praxis
hoher Beliebtheit erfreut, nutzte STRAUSBAUGH zur Operationalisierung. Der
Ansatz, der parallel zur Arbeit AAKERS entwickelt wurde, fand jedoch aufgrund der
ebenfalls mangelbehafteten Validierung keinerlei Resonanz in der Wissenschaft.

Tabelle 5 stellt alle beschriebenen Ansétze nochmals tabellarisch dar.

Autoren

Methode zur Ermittlung der Markenpersénlichkeit

WELLS ET AL.
(1957)

PLUMMER
(1985)

ALT/GRIGGS
(1988)

BATRA/LEHMANN/
SINGH
(1993)

STRAUSBAUGH
(1998)

ADJECTIVE CHECK LIST
Beschreibung der Markenpersonlichkeit anhand von 108
Personlichkeitsmerkmalen

50-ATTRIBUTE-CHECKLIST

Beschreibung der Marke anhand von 50 Eigenschaftswértern und
Vergleiche der Marke mit anderen Objekten (Beruf, Nationalitét, Stoff,
Tatigkeit, Tier und Zeitschrift)

DREI-FAKTOREN-MODELL

Beschreibung der Markenpersdnlichkeit anhand von 80 Charakteristika
hinsichtlich der drei Dimensionen:

- Extraversion

- Social Acceptability

- Virtue

SIEBEN-FAKTOREN-MODELL
Beschreibung der Markenpersonlichkeit anhand von 14 Adjektivpaaren:
- Reliable vs. unreliable

- Old vs. young

- Technical vs. non-technical

- Sensible vs. rash

- Interesting vs. boring

- Creative vs. non-creative

- Sentimental vs. unsentimental
- Impulsive vs. deliberate

- Trustworthy vs. untrustworthy
- Conforming vs. rebellious

- Daring vs. cautious

- Forceful vs. submissive

- Bold vs. timid

- Sociable vs. unsociable

MBTI-MODELL

Beschreibung der Markenpersonlichkeit anhand der MBTI-Items
- Extraversion vs. Introversion (El)

- Sensing vs. Intuition (SN)

- Thinking vs. Feeling (TF)

- Judgement vs. Perception (JP)

Tab. 5:

Friihe Modelle zur Messung der Markenpersonlichkeit

(Quelle: Eigene Darstellung)
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2.22 Brand Personality Scale

Die im vorangegangenen Abschnitt beschriebenen Forschungsarbeiten zeichnen
ein ahnlich verwirrendes Bild der Messung von Markenpersénlichkeiten wie
die Anfange der faktorenanalytischen Beschreibung der menschlichen Person-
lichkeit. Einerseits wurden Ad-hoc-Skalen benutzt, die jedoch nur fiir spezifische
Forschungsabsichten sinnvoll waren und denen aufgrund ihrer willkiirlichen Item-
Auswahl immer der Makel der méglichen Unvolistandigkeit anhaftete.®*® Auf der
anderen Seite kamen Skalen zum Einsatz, die der Personlichkeitspsychologie
entliehen waren®™ und unzureichend im Kontext von Marken validiert wurden.>*®
Allein schon aufgrund der Tatsache, dass die Markenpersonlichkeit einem
anderen Entstehungsprozess unterliegt als die menschliche Personlichkeit,
kann diese nicht mit einer Skala aus der menschlichen Personlichkeitspsychologie
gemessen werden.®® Folgerichtig forderte KASSARJIAN ein eigenes Unter-
suchungsdesign fiir die Messung der Markenpersénlichkeit. >’

Dieser Forderung kam AAKER im Jahr 1997 mit der Entwicklung der BRAND
PERSONALITY ScALE (BPS) nach.®®® Basierend auf der Arbeit von MALHOTRA, die
einen Prozess zur Skalenentwicklung fir Selbst-, Personlichkeits- und
Produktkonstrukte beinhaltet®®, entwickelte die Forscherin ein Konstrukt, das dem
,Big Five“-Konstrukt der menschlichen Persénlichkeitsforschung sehr ahnlich ist.
Hierbei differenziert sie insbesondere die breite empirische Datenbasis sowie die
exakte methodische Vorgehensweise von den zuvor diskutierten Arbeiten.

%3 Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 348.

Vgl. DoLIcH, |, Congruence Relationships Between Self Images and Product Brands, in:
Journal of Marketing Research, Vol. 6, February 1969, S. 81 ff.; BELLENGER, D., STEINBERG,
E., STANTON, W., The Congruence of Store Image and Self Image, in: Journal of Retailing,
Vol. 52, No. 1, S. 20 ff.

Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 347 f.

Die Arbeiten von BATRA/LEHMANN/SINGH und ALT/GRIGGS waren erste Ansatze hinsichtlich der
Etablierung einer allgemein anerkannten Markenpersonlichkeitsskala. Ihnen mangelt es
jedoch an einer breiten Validierung Uber unterschiedliche Produktgruppen hinweg. Die
mangelhafte Abbildung der Markenpersonlichkeit durch den Einsatz der menschlichen ,Big-
Five"-Taxonomie belegt auch die Arbeit von CAPRARA/BARBARANELLI/GUIDO. Vgl. CAPRARA, G.,
BARBARANELL!, C., GUIDO, G., Brand Personality: How to Make the Metaphor Fit?, in: Journal
of Economic Psychology, Vol. 22, June 2001, S. 390 f.

Vgl. KASSARJIAN, H. H., Personality and Consumer Behavior: A Review, in: Journal of
Marketing Research, Vol. 8, November 1971, S. 416.

Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 347 ff.

Vgl. MALHOTRA, N., A Scale to Measure Self Concepts, in: Journal of Marketing Research, Vol.
18, November, S. 456 ff.
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Zunachst stellte AAKER aus allen relevanten Quellen eine Adjektivliste
zusammen. Hierzu verwendete sie die Skalen der Personlichkeitspsychologie®™,
die vorgesteliten Skalen bisheriger Forschungsarbeiten®"! sowie zusitzlich Listen
von Marktforschungsinstituten und Werbeagenturen. Als Resultat konnten
309 Personlichkeitswesensziige festgehalten werden. In einem nachsten Schritt
wurde die Liste im Rahmen einer schriftichen Befragung von 25 Probanden um
diejenigen Items bereinigt, die fir die Beschreibung von Marken als weniger
relevant erachtet wurden. Hierdurch reduzierte sich die Skala von 309 auf
114 Personlichkeitswesensziige.

Auf Basis dieser 114 Wesensziige wurde eine quantitative Untersuchung
durchgefiihrt. Diese involvierte in einer ersten Phase 631 Auskunftspersonen®'?,
die jeweils zehn Marken anhand des Inventars bewerten mussten. Um eine
Generalisierbarkeit iber verschiedene Produktmarkte sicherzustellen, wurden 37
Marken aus unterschiedlichen Produkt- und Dienstleistungsbereichen in das
Untersuchungsdesign integriert. Unter Zuhilfenahme der exploratorischen
Faktorenanalyse identifiziete AAKER, ahnlich dem ,Big Five"-Konstrukt der
menschlichen  Personlichkeitsforschung, fliinf Dimensionen der Marken-
personlichkeit, die 92 Prozent der Varianz der Markenpersonlichkeit erklaren
konnten.®"® Abbildung 8 stellt die fiinf Dimensionen sowie deren dahinterliegende
Facetten dar.

3% Neben den Originalskalen von NORMAN (1963) sowie TUPES und CHRISTAL (1958) wurden

verschiedene Skalen zur Entwicklung und Redefinition der ,Big Five" des Menschen benutzt:
NEO MODEL (MCCRAE und COSTA, 1989), BIG FIVE PROTOTYPES, ACL (PIEDMONT, MCCRAE und
COSTA, 1991) und INTER-CIRCUMPLEX MODEL (MCCRAE und COSTA, 1989). Diese Skalen
dienten als Grundlage zur Ermittiung der ,Big Five" der Markenpersonlichkeit. Weiterhin
wurden Skalen von verschiedenen Marketingexperten aus Wissenschaft und Praxis
verwendet, so dass letztendlich 309 Personlichkeitswesensziige zur Analyse herangezogen
wurden. Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 349.

3 vgl. Abschnitt B-2.21.

2 Der Fragebogen wurde urspriinglich an 1.200 Haushalte versendet. Dies entspricht einer
Riicklaufquote von 55 Prozent. Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O.,
S. 350.

Im Rahmen der Faktorenanalyse kam die Hauptkomponentenanalyse zum Einsatz; zur
Rotation wurde die VARIMAX-Methode gewahit. Alle finf Faktoren wiesen Eigenwerte grofer
als Eins auf. Die Fiunf-Faktoren-Lésung konnte 92 Prozent der Varianz der
Markenpersonlichkeiten erklaren. Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O,
S. 350.
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Brand Personality
Scale
[ N I T 1
Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
(Aufrichtigkeit) (Erregung/Spannung (Kompetenz) (Kultiviertheit) (Robustheit)

* Down-to-earth ¢ Daring * Reliable * Upper Class * Qutdoorsy

— down-to-earth - daring — reliable - upper class — outdoorsy

— family - trendy — hard working - glamorous — masculine

oriented - exciting - secure - good looking — westem

- small-town * Spirited * Intelligent * Charming * Tough
* Honest — spirited — intelligent — chamming - tough

— honest - cool — technical - feminine - rugged

- sincere - young — corporate - smooth

- real * Imaginative * Successful
* Wholesome - imaginative - successful

— wholesome - unique — leader

- original * Up-to-date — confident
* Cheerful - up-to-date

- cheerful — independent

— sentimental — contemporary

— friendly

Abb. 8: Funf Dimensionen der Markenpersonlichkeit

(Quelle: AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 352)

Diese Facetten reprasentieren diejenigen Personlichkeitswesensziige, die die
relativ breite Bedeutung einer Dimension auffichern und konkretisieren.*'* Mit
Hilfe der Clusteranalyse ermittelte AAKER schlieBlich fiir jede Facette drei Person-
lichkeitswesensziige, die das Gerist der BRAND PERSONALITY SCALE darstellen.
Zur Uberpriifung der Struktur wurde eine weitere Studie durchgefiihrt, an der 180
Probanden teilnahmen.®'® Im Rahmen einer konfirmatorischen Uberpriifung konn-
ten zufrieden stellende globale Giitemale ausgewiesen werden.>'® Leider trifft die
Autorin keine Aussage Uber lokale Gutekriterien, die insbesondere in Hinblick auf

314
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Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 351.
Urspriinglich wurden hierzu 250 Fragebdgen herausgeschickt, was einer Riicklaufquote von

72 Prozent entspricht. Auch wurden hier nicht mehr alle 114 Wesensziige, sondern lediglich
die zur Skala gehorenden 42 Items abgefragt. Schlieflich wurden 20 Marken aus bisher noch
unbericksichtigten Kategorien verwendet.

316

Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 353.
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die Diskriminanzvaliditat wertvolle Erkenntnisse liefern.®'” Eine durchgefiihrte
exploratorische Faktorenanalyse bestatigte die Struktur in der ersten Studie, womit
die BRAND PERSONALITY SCALE als grundsétzlich validiert angesehen werden kann.

Im Vergleich zu den im vorangegangenen Abschnitt dargesteliten Skalen zeichnet
sich die Arbeit von AAKER sowohl hinsichtlich der Breite ihrer Markenauswahl
(insgesamt 57 Marken aus 33 Produktkategorien) als auch durch die erzielte
Bevolkerungsreprasentativitat aus und erlaubt somit eine hohe Generalisier-
barkeit des Konstruktes. Zusatzlich bietet die methodische Vorgehensweise im
Gegensatz zur bisherigen Skalenentwicklung wenig Anlass zur Kritik. Alleine ein
Ausweis lokaler Giitekriterien im Rahmen der konfirmatorischen Faktorenanalyse
ware wiinschenswert gewesen. Die Etablierung dieser Messmethodik beinhaltet
nach AAKeER somit mehrere grundlegende Vorteile fiir die Erforschung der
Markenpersonlichkeit:

e Erstmals ist es nun moglich, Marken der verschiedensten Produkt-
kategorien mit einem einzigen Instrument zu messen und eine
einheitliche Bewertung von Markenpersoénlichkeitsdimensionen zu
gewahrleisten. Hierbei muss jedoch beachtet werden, dass alle
untersuchten Marken aus dem B2C-Bereich stammen. Eine
Verallgemeinerung in den Bereich von B2B-Marken ist somit unzulassig.

o Weiterhin ermdglicht die Aufspaltung der Markenpersonlichkeit, die
Kongruenztheorie, Basis des Self-Expression-Modells, auf einem
disaggregierten Niveau zu untersuchen. AAKER fand heraus, dass drei
Dimensionen der ,menschlichen Big Five* drei Dimensionen der
,Big Five" der Markenpersonlichkeit entsprechen, sich jedoch zwei
Dimensionen der Markenpersonlichkeit von denen der menschlichen
,Big Five" unterscheiden. ,Agreeableness” und ,Sincerity” zielen beide
auf Warme und Akzeptanz, ,Extraversion® und ,Excitement’ auf
Aktivitat und Energie, und ,Conscientiousness” und ,Competence”
betonen beide die Werte Verantwortlichkeit und Sicherheit.®'
Abbildung 9 veranschaulicht diesen Zusammenhang.

7 Hierzu zahlt insbesondere das Fornell-Larcker-Kriterium. Vgl. hierzu die Ausfihrungen in

Abschnitt C-2.23.

38 Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 353.
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Big Five des Menschen Big Five der Marke

Akzeptanz A\ N
Agreeableness 7 ~ SN~
Extroversion —_—l Energie, <
Aktivitat

Conscientiousness ~. _— Competence
F‘ Verantwortlich-
Culture keit Sophistication

Neuroticism Ruggedness

Sincerity

Excitement

Abb.9: Zusammenhang zwischen den menschlichen ,,Big Five“ und den
,»Big Five* der Markenpersonlichkeit

(Quelle: Eigene Darstellung)

e Schlief3lich ermdglicht das Konstrukt von AAKER dem Praktiker eine gezielte
Steuerung der Markenpersonlichkeit. Bisher war es lediglich bedingt
mdglich, den Einfluss und das Ausmal der zahlreichen Einflussfaktoren auf
die Markenpersonlichkeit zu messen. Mit Hilfe der BRAND PERSONALITY
ScALE lassen sich die Einflussfaktoren nun systematisch manipulieren, um
so das Ausmal} der Veranderung in den Dimensionen der Markenpersén-
lichkeit zu bestimmen.

In den letzten Jahren wurde die BRAND PERSONALITY SCALE in verschiedenen
Studien eingesetzt und somit einer Uberpriifung unterzogen. Hierbei standen
neben der Erkundung der Wirkungsweise von Markenpersonlichkeiten zwei
wichtige Untersuchungsschwerpunkte hinsichtlich der Validitdt der BRAND
PERSONALITY SCALE im Vordergrund: Einerseits ist von Interesse, wie gut die
BRAND PERSONALITY SCALE innerhalb eines abgegrenzten Produktmarktes die
Unterschiede der Markenpersonlichkeit erkldaren kann. Andererseits bedarf es
einer Validierung der Skala im interkulturellen Kontext, d.h. welche
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Modifikationen miissen vorgenommen werden, um in anderen kulturellen
Umgebungen als denen der USA die Markenpersonlichkeit valide abbilden zu
kénnen.

Grundsatzlich lasst sich konstatieren, dass die im Rahmen produktmarkt-
spezifischer Untersuchungen ermittelten Ergebnisse die Struktur der BRAND
PERSONALITY SCALE von AAKER bestatigen. Obwohl die Ergebnisse der
verschiedenen Untersuchungen die Finf-Faktoren-Losung von AAKER zwar
unterstitzen, ist bisher keinem der Forscher eine einwandfreie Abbildung
gelungen. WYSONG untersuchte bspw. die Produktkategorie Bier. Fir die
Profilierung benutzte er die 15 von AAKER identifizierten Facetten. Hierbei laden
vier der 15 Facetten auf andere Dimensionen als bei AAKER.>'® HAYES konnte erst
nach der Reduktion der 42-ltem-Skala auf 14 Attribute die Finf-Faktoren-Lésung
nachbilden.®®® Auch Kim ET AL. konnten die Fiinf-Faktoren-Losung bestatigen,
mussten jedoch ebenfalls vorher sechs Attribute aus der Analyse entfernen.’?'

Fir die abweichenden Ergebnisse kdnnen verschiedene Erklarungen angefiihrt
werden: Einer der Hauptgriinde liegt in der isolierten Betrachtung von
Produktkategorien, die nur einen Teil des breiten Markenpersonlichkeitsspektrums
der BRAND PERSONALITY SCALE abdecken. Zusatzlich kann die Unterschiedlichkeit
in der Methodologie Verzerrungen hervorrufen. Schlieflich beeinflusst die vielen
Studien zugrunde liegende Studentenpopulation die Reprasentativitat und somit
die Vergleichbarkeit mit AAKERs Arbeit. Tabelle 6 gibt eine Ubersicht tiber
bisherige Arbeiten und deren Ergebnisse hinsichtlich der Reliabilitdt der BRAND
PERSONALITY SCALE.

319 vgl. WYSONG, W., ,This Brand's For You", a. a. O., S. 48 1.

Vgl. HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, a. a. O., S. 175.

Vgl. Kim, C. K., HAN, D., PARK, S.-B., The Effect of Brand Personality and Brand Identification
on Brand Loyalty: Applying the Theory of Social Identification, a. a. O., S. 199 f.

320

321
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Autoren Produktk ri Erk i zur Reliabilitit der Brand Personality Scale
SIGUAW Restaurants — 42-ltem-Skala der Brand Personality Scale (BPS) wurde benutzt
(1999) - Keine Faktorenanalyse wurde durchgefiihrt

— Ergebnis: Keine Aussage lber die Reliabilitat moglich

HAYES Sonnenbrillen — 42-ltem-Skala der BPS wurde benutzt
(1999) — Explorative und konfirmatorische Faktorenanalyse
— Ergebnis: Explorativ wurde eine Sieben-Faktoren-Lésung generiert,
konfirmatorisch wurde nach Bereinigung der Skala auf 14 Items die
Finf-Faktoren-Losung abgebildet

WYSONG Bier — 15 Facetten der BPS wurden benutzt
(2000) — Explorative Faktorenanalyse
— Ergebnis: Vier Facetten laden auf andere Dimensionen, als in der
urspriinglichen Arbeit bei AAKER

Kim, H.-S. Bekleidung — Fur jede der funf Dimensionen wurde lediglich ein ltem zur Messung
(2000) herangezogen
— Ergebnis: Ein Vergleich mit der Funf-Faktoren Losung von Aaker ist
nicht maglich
VILLEGAS/ Personal — 15 Facetten der BPS wurden benutzt
EARNHART/ Computer — Explorative Faktorenanalyse
BURNS — Ergebnis: Vier-Faktoren-Losung, Faktor ,Sophistication” wurde nicht
(2000) bestatigt, ,Upper class” ladt auf ,Competence”, ,Charming” ladt auf
+Ruggedness”
PHAU/LAU Bier — Sowohl Facetten als auch die 42 Items der BPS wurden genutzt
(2001) — Ergebnis: Einige Items wurden aufgrund Cronbach Alpha < 0,5 aus

der Analyse ausgeschlossen

Kim, C./HAN/  Mobiltelefone — 42 item-Skala der BPS wurde benutzt
PARK — Explorative Faktorenanalyse
(2001) — Ergebnis: Sechs Variablen wurden aus der Analyse entfernt, da sie

auf keinen der Faktoren luden, die verbleibenden 36 Items ergaben
die Fiinf-Faktoren-Losung der BPS

Tab.6: Bisherige Anwendungen der Brand Personality Scale®?

(Quelle: Eigene Darstellung)

%22 7y beachten ist, dass die Untersuchungen von KIM/LAU sowie von KIM/HAN/PARK in Singapur

bzw. Sudkorea durchgefiihrt wurden. Die Forscher machen keine Aussage zu interkulturellen
Effekten. Die Forschungsarbeiten aus anderen Kulturkreisen werden im Rahmen der
interkulturellen Validierung betrachtet.
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Neben der Reliabilitdtspriifung der BRAND PERSONALITY SCALE im produktmarkt-
spezifischen Kontext liegt das Interesse der Forscher vor allem in der inter-
kulturellen Validierung der Skala, um auch in anderen Kulturkreisen die
Markenpersonlichkeit valide erheben zu kénnen. Im Rahmen der Abhandlungen
zur Personlichkeitspsychologie wurde bereits auf die interkulturelle Generalisier-
barkeit der menschlichen ,Big Five" hingewiesen.’” AAKeR betont jedoch, dass
das flr die Erfassung der Markenpersonlichkeit nicht ohne weiteres gelten muss:
Im Gegensatz zu einem beim Menschen unterstellten biologischen und somit
gleich verlaufenden Prozess der Personlichkeitsformung®* unterliegen
Markenpersoénlichkeiten — als unbeseelte Elemente — einem Formungsprozess
durch das Markenmanagement.®® Dieser Prozess unterscheidet sich
moglicherweise von Kultur zu Kultur, da Marken bspw. in kollektivistisch gepragten
Gesellschaften andere Funktionen (ibernehmen als in individualistischen.?®

AAKER/BENET-MARTINEZ/GAROLERA wihlten zur interkulturellen Uberpriifung der
BPS Spanien und Japan als Referenzkulturen aus.*?’ Den Autoren zufolge
wurden diese Kulturen ausgewahlt, da Individuen in beiden Kulturkreisen im
Vergleich zu den USA weniger idiozentrisch®® gepragt sind.3® Trotz dieses

23 ygl. hierzu die Ausfiihrungen in Abschnitt B-2.1.

Vgl. MCCRAE, R., COSTA, P., Personality Trait Structure as a Human Universal, a. a. O., 1997,
S.514f.

Vgl. AAKER, J. L., Brand Personality in Japan: Examining the Cross-Cultural Meaning of Brand
Personality Dimensions, Working Paper No. 324, Anderson School UCLA, 1998, S. 4.

Vgl. PHAU, I., LAU, K. C., Conceptualising Brand Personality: A Review and Research Proposi-
tions, in: Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol. 9, No. 1,
S. 59 ff.; SINGELIS, T., The Measurement of Independent and Interdependent Self-Construals,
in: Personality and Social Psychology Bulletin, Vol. 20, No. 5, S. 580 ff. BAUER/MADER/KELLER
kommen in ihrer interkulturellen Untersuchung zur Markenpersénlichkeit ebenfalls zu dem
Schiuss, dass kulturspezifische Unterschiede in der Messung von Marken reflektiert sein
miissen. Vgl. BAUER, H. H., MADER, R., KELLER, T., An Investigation of the Brand Personality
Scale: Assessment of Validity and Implications with Regard to Brand Policy in European
Cultural Domains, in Proceedings of the Academy of Marketing Science Multicultural
Conference, Kowloon, Hongkong 2000.

Viele Forscher argumentieren, dass eine grofere Anzahl von unterschiedlichen kulturellen
Kontexten notwendig ist, um interkulturelle Unterschiede erfassen zu kénnen. Vgl. hierzu
bspw. BOND, M., Into the Heart of Collectivism: A Personal and Scientific Journey, in: Kim, U.
et al. (Hrsg.), Cross Cultural Research and Methodology Series: Vol. 18. Individualism and
Collectivism: Theory, Method, and Applications, S. 66 ff., Thousand Oaks (CA) 1994.

Das Begriffspaar idiozentrisch vs. allozentrisch drickt die individuelle Wertorientierung eines
Individuums aus, sich individualistisch bzw. kollektivistisch zu verhalten. Diese Unter-
scheidung zwischen einer individuellen Ebene und einer Kulturebene soll eine zirkulédre
Argumentation verhindern. Vgl. TRIANDIS, H.C. ET AL., Allocentric versus Idiocentric
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(Fortsetzung der Fu3note auf der ndchsten Seite)
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gemeinsamen Unterschiedes zum Kulturraum der USA unterscheiden sich die
spanische und die japanische Kultur jedoch zusétzlich auch untereinander: So
wird in der spanischen Kultur mehr Wert auf sozioemotionales Verhalten gelegt
wie bspw. emotionale Intensitat®*® und ,simpatia“*®'. AAKER/BENET-MARTINEZ/
GAROLERA erhofften sich von den Ergebnissen nicht nur Aussagen lber die
spanische bzw. japanische BPS, sondern auch hinsichtlich einer grundsatzlichen
interkulturellen Generalisierbarkeit der BRAND PERSONALITY ScaLe.®* Die
Forschergruppe  bediente  sich bei ihrer  Vorgehensweise  einer
Forschungsstrategie, die in der kulturvergleichenden Psychologie trotz unter-
schiedlicher kritischer Einwande generell theoretisch akzeptiet wird und
urspriinglich von BERRY vorgeschlagen wurde.®*® BERRY unterscheidet einen
etischen und einen emischen Ansatz im Kulturvergleich.®** Hierbei wird ein
Untersuchungsobjekt zunachst aus einer Kultur — hier die US-amerikanisch
gepragte BRAND PERSONALITY SCALE von AAKER — in einen anderen Kulturraum
Jransportiert” (imposed etic), die andere Kultur wird analysiert (emic), und
schlieflich wird ein Vergleich derjenigen Aspekte vorgenommen, bei denen eine
kulturiibergreifende Ahnlichkeit angenommen werden kann (derived etic). Die

Tendencies: Convergent and Discriminant Validation, in: Journal of Research in Personality,
Vol. 19, 1985, S. 395 ff.

Vgl. AAKER, J. L., BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J., Consumption Symbols as Carriers of
Culture: A Study of Japanese and Spanish Brand Personality Constructs, in: Journal of
Personality and Social Psychology, Vol. 81, No. 3, 2001, S. 495.

Vgl. BENET-MARTINEZ, V., Exploring Indigenous Spanish Personality Constructs With a
Combined Emic-Etic Approach, in: Lasry, J. C., Adair, J. G., Dion, K. L., Latest Contributions
to Cross-Cultural Psychology, Lisse (Niederlande) 1999, S. 151 ff.

,Simpatia“ ist ein spanischer Begriff fir Herzlichkeit und menschliche Warme. Vgl. TRIANDIS,
H. C. ET AL., Simpatia as a Cultural Script of Hispanics, in: Journal of Personality and Social
Psychology, Vol. 47, S. 1363 ff.

Vgl. AAKER, J. L., BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J., Consumption Symbols as Carriers of
Culture: A Study of Japanese and Spanish Brand Personality Constructs, a. a. O., S. 495.

BERRY, J. W., On Cross-Cultural Comparability, in: International Journal of Psychology, Vol. 4,
No. 2, 1969, S. 119 ff; BERRY, J. W., Imposed Etics-Emics-Derived Etics: The Operationali-
zation of a Compelling Idea, in: International Journal of Psychology, Vol. 24, 1989, S. 721 ff;
BERRY, J., Emics and etics: A Symbiotic Conception, in: Culture and Psychology, Vol. 5, No. 2,
1999, S. 165 ff; HELFRICH, H., Beyond the Dilemma of Cross-Cultural Psychology: Resolving
the Tension Between Emic and Etic Approaches, in: Culture and Psychology, Vol. 5, No. 2,
1999, S. 131 ff.

Emisch (emic) und etisch (etic) sind Wortableitungen aus der Linguistik. Dort versteht man
unter der Phonetik die allgemeine Lautlehre, unter Phonemik die Lautlehre einer spezifischen
Sprache. Analog benutzt man diese Konzepte in der Psychologie, wenn man von transkulturell
invarianten (gultigen) Konstrukten spricht (etic) oder wenn man gute Griinde hat anzunehmen,
dass ein Konstrukt kulturspezifisch (emic) ist.
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Ergebnisse der Studien zur BRAND PERSONALITY SCALE zeigen eine Uberein-
stimmung in den Dimensionen ,Sincerity”, ,Excitement” und ,Sophistication® lGber
die drei Kulturraume hinweg. Auch die in der urspriinglichen Studie identifizierte
Dimension ,Competence* konnte zumindest im japanischen Kulturraum
wiedergefunden werden. Unterschiedlich waren jedoch die verbleibenden
Dimensionen: Wahrend in den USA ,Ruggedness” die BPS vervollstandigte,
wurde sowohl in Japan als auch in Spanien die Dimension ,Peacefulness*
identifiziert.3® Zusétzlich zeichnet sich die spanische Skala durch die Dimension
»Passion“ aus.®>*® Die Ergebnisse zeigen, dass einerseits eine interkulturelle
Grundlage fiir die Wahrnehmung von Markenpersonlichkeit besteht, andererseits
durchaus kulturspezifische Tendenzen reflektiert werden.

FERRANDI/VALETTE-FLORENCE/FINE-FALCY kommen bei ihrer Untersuchung zur
Etablierung einer franzésischen Skala zu einem #hnlichen Ergebnis.®¥’
Basierend auf den 42 Attributen der BRAND PERSONALITY ScALE fiihrten sie eine
Untersuchung unter 246 Studenten durch, die jeweils vier Marken mit Hilfe der
BRAND PERSONALITY SCALE bewerten mussten. Durch die Elimination von neun
Variablen wurde eine Fiinf-Faktoren-Losung herbeigefihrt. Vier der finf
Dimensionen entsprechen hierbei der US-amerikanischen Fiinf-Faktoren-Lésung
von AAKER.**® So folgern die Autoren zutreffenderweise, dass die Arbeit von AAKER
in einen franzosischen Kontext tiberfiihrbar ist, weisen jedoch auch auf den nicht
erschopfenden Charakter der Untersuchung hin.®*® So ist es nicht verwunderlich,
dass eine von KOEBEL/LADWEIN durchgefiihrte Untersuchung zur Marken-
personlichkeit im franzdsischen Kontext zu einem anderen Ergebnis kommt. Die
Forscher generierten eine Sechs-Faktoren-Lésung.®*°

%35 vgl. AAKER, J. L., BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J., Consumption Symbols as Carriers of

Culture, a. a. O, S. 500.

Vgl. AAKER, J. L., BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J., Consumption Symbols as Carriers of
Culture, a. a. O., S. 505.

Vgl. FERRANDI, J.-M., VALETTE-FLORENCE, P., FINE-FALCY, S., Aaker's Brand Personality Scale
in a French Context: A Replication and a Preliminary Test of Its Validity, in: Developments in
Marketing Science, Vol. 23, 2000, S. 7 ff.

Vgl. FERRANDI, J.-M., VALETTE-FLORENCE, P., FINE-FALCY, S., Aaker's Brand Personality Scale
in a French Context, a. a. O., S. 9f.

Vgl. FERRANDI, J.-M., VALETTE-FLORENCE, P., FINE-FALCY, S., Aaker's Brand Personality Scale
in a French Context, a. a. O., S. 10.

Vgl. KOEBEL, M. N., LADWEIN, R., L'Echelle de Personalit¢ de la Marque de Jennifer Aaker:
Adaptation au Contexte Frangais, in: Décisions Marketing, Nr. 16, Janvier/Avril 1999, S. 81 ff.
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SMIT/VAN DEN BERGE/FRANZEN legten im Jahr 2002 eine Skala zur Messung von
Markenpersénlichkeiten fir die Niederlande vor.**' Anders als AAKER/BENET-
MARTINEZ/GAROLERA wahlten sie nicht den emisch-etischen Ansatz zur Ableitung
der niederlandischen Skala. Vielmehr orientierten sie sich am origindren Vorgehen
AAKERS und entwickelten die Skala komplett neu.>*? Zwei Quellen kamen bei der
Generierung der Adjektivliste zum Einsatz: Zunachst wurden die 42 Items der
BRAND PERSONALITY SCALE von AAKER Ubersetzt und aufgenommen. Zuséatzlich
wurden 60 Personlichkeitswesensziige von BROKKEN'S DUTCH PERSONALITY SCALE,
bereinigt um altmodische Wérter, hinzugefiigt.>** Anhand der 102 resultierenden
Persdnlichkeitsmerkmale bewerteten schlieflich 4.533 Personen 93 Marken aus
elf Produktkategorien.®**

Ahnlich wie bei den anderen beschriebenen Validierungsstudien konnten sowohl
Ubereinstimmungen als auch Unterschiede zur Skala von AAKER gefunden
werden: So wurde durch eine explorative Faktorenanalyse eine Sechs-Faktoren-
Lésung generiert. Drei Faktoren stimmen hierbei mit AAKER (berein
(,Competence®, ,Excitement" und ,Ruggedness”). Die anderen drei Faktoren sind
spezifisch fur die Niederlande. Interessanterweise weist einer dieser Faktoren
negative Konnotationen auf (,,Annoying“).e"‘5

Vgl. SMIT, E., VAN DEN BERGE, E., FRANZEN, G., Brands Are Just Like Real People!: The
Development of SWOCC's Brand Personality Scale, a. a. O.

Vgl. SMIT, E., VAN DEN BERGE, E., FRANZEN, G., Brands Are Just Like Real People!: The
Development of SWOCC's Brand Personality Scale, a. a. O., S. 9 ff.

Vgl. SMIT, E., VAN DEN BERGE, E., FRANZEN, G., Brands Are Just Like Real People!: The
Development of SWOCC's Brand Personality Scale, a. a. O., S. 10.

Jeder Befragte beantwortete jeweils eine komplette Produktkategorie. Dabei wurde als
Antwortméglichkeit lediglich ,beschreibt diese Marke" und ,beschreibt diese Marke nicht"
verwendet. AAKER benutzte bei ihrer Forschung eine finfstufige Likert-Skala. Vgl. SmIT, E.,
VAN DEN BERGE, E., FRANZEN, G., Brands Are Just Like Real People!: The Development of
SWOCC's Brand Personality Scale, a. a. O., S. 11.

Hierbei gilt es zu berlcksichtigen, dass AAKER aus ihrer Arbeit samtliche negativen Beschrei-
bungen explizit ausgeschlossen hat, da diese fir das Markenmanagement keine Relevanz
besitzen. Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 349.
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Autor Kulturkreis  Erkenntnisse zur interkulturellen Validitit der BPS

AAKER USA - Grundlagenuntersuchung zur BRAND PERSONALITY SCALE

(1997) -~ Umfangreiche Durchfiihrung von Validitats- und Reliabilitats-
prifungen

AAKER/BENET-  Spanien - Emic-Etic Approach

MARTINEZ/GA- - Funf-Faktoren-Lésung

ROLERA (2000) ~ Ubereinstimmende Faktoren mit der Originalskala:

Excitement, Sincerity, Sophistication
— Neue Faktoren: Peacefulness, Passion

AAKER/BENET-  Japan — Emic-Etic Approach
MARTINEZ/GA- - Funf-Faktoren-Ldsung
ROLERA (2000) - Ubereinstimmende Faktoren mit der Originalskala:

Excitement, Competence, Sincerity, Sophistication
— Neue Faktoren: Peacefulness, Passion

FERRANDI/ Frankreich - Convenience Sample n=246

VALETTE- — Funf-Faktorenldsung (nach Elimination von neun items)
FLORENCE/ - Ubereinstimmende Faktoren mit der Originalskala:
FINE-FALCY Sincerity, Excitement, Sophistication, Ruggedness

(2000) — Neue Faktoren: Convivality

SMIT/VAN DEN Niederlande - Umfangreiche Untersuchung @hnlich der von Aaker (1997)
BERGE/ -~ Sieben-Faktoren-Lésung

FRANZEN — Ubereinstimmende Faktoren mit der Original-Skala:
(2002) Sincerity, Excitement, Ruggedness

— Neue Faktoren: Gentle, Annoying, Distinguishing

Tab. 7: Interkulturelle Validierungsstudien zur Brand Personality Scale
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Vielzahl der Untersuchungen zur Markenpersonlichkeit (vgl. auch Tabelle 7)
zeichnen kein eindeutiges Bild. Die Forschergruppe um AAKER bestéatigt die BRAND
PERSONALITY ScALE in ihren Grundprinzipien. Wie die verschiedenen Studien
zeigen, weist die BRAND PERSONALITY SCALE eine verhaltnismaRig konstante
Struktur in den Faktoren ,Sincerity*, ,Competence* und ,Excitement* auf.*
»Ruggedness” scheint jedoch durch den US-amerikanischen Kontext der Studie

%6 Je hoher die Konstanz der Markenpersénlichkeitsdimensionen tiber verschiedene Kulturraume

hinweg ist, desto eher kénnen Marken international standardisiert gefiihrt werden. Vgl. zur
Standardisierung internationaler Werbung BACKHAUS, K., MUHLFELD, K., VAN DOORN, J.,
Consumer Perspectives on Standardization in International Advertising: A Student Sample, in:
Journal of Advertising Research, Vol. 41, No. 5, September/October 2001, S. 56 ff. Zu den
grundsétzlichen Auswirkungen einer kommunikationspolitischen Standardisierung vgl. auch
BACKHAUS, K., BUSCHKEN, J., VOETH, M., Internationales Marketing, 4., Gberarb. und erw. Aufl.,
Stuttgart 2001, S. 400 ff.
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von AAKER entsprechend auf den US-amerikanischen Kulturraum beschrankt zu
sein.®” Wie die Dimensionen ,Passion* und ,Peacefulness* zeigen, variiert das
Konstrukt bei AAKER et al. liber die unterschiedlichen Kulturraume, ohne jedoch
die Funf-Faktoren-Struktur zu verletzen. Dahingegen zeigt die Arbeit der
hollandischen Forscher SMIT/VAN DEN BERGE/FRANZEN, dass die Fiinf-Faktoren-
Struktur nicht als interkulturell gesichert angesehen werden kann. Somit bedarf es
weiterer Forschungsarbeiten, um die interkulturellen Besonderheiten von
Markenpersonlichkeiten zu erfassen.

3. Determinanten der Markenpersonlichkeit

Nachdem gezeigt wurde, wie die Markenpersonlichkeit auf Basis der
faktorenanalytischen Vorgehensweise gemessen werden kann, wird in diesem
Abschnitt auf die Gestaltungsmoglichkeiten der Markenpersénlichkeit einge-
gangen. Wie im Rahmen der Einordnung des personlichkeitsorientierten
Markenverstandnisses in das identitdtsorientierte Markenversténdnis dargestellt
wurde, gilt es hierbei, das Aussagenkonzept, also das Selbstbild der Marken-
personlichkeit, zu beschreiben. Im Sinne einer anwendungsorientierten Perspek-
tive wird hierbei auf die Terminologie der Treiber abgestellt, die in der Ubrigen
Literatur zur Markenpersonlichkeit Verwendung findet.>*® Hierbei lassen sich der
direkte und der indirekte Transfer von Attributen unterscheiden

Direkte Personlichkeitstransfers zeichnen sich durch einen unmittelbaren
Transfer eines Wesenszuges von einer mit dem Unternehmen assoziierten Person
(z. B. Vorstandsvorsitzender) auf die Markenpersonlichkeit aus®°, wahrend
indirekte Transfers nicht von einer Person ausgehen, sondern ber die
Wahrnehmung der verschiedenen Auspragungen der Marketinginstrumente (z. B.
Preissetzung) die Markenpersonlichkeit pragen. Dabei gilt zu beachten, dass die
Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit, ahnlich wie beim Markenimage, durch

Zu beachten ist jedoch, dass auch in der franzésischen Studie Robustheit als einer der fiinf
Faktoren identifiziert wurde.

Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 348.
Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 348.

Vgl. MCCRACKEN, G., Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the
Endorsement Process, in: Journal of Consumer Research, Vol. 16, No. 3, 1989, S. 310 ff.
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jede direkte oder indirekte Erfahrung mit der Marke bzw. dem Unternehmen
gepragt wird. Diese Berlihrungspunkte sind vielféltig und decken nicht nur die
komplette Bandbreite der Instrumente des Marketing-Mix ab, sondern erstrecken
sich zusatzlich weit Uber das institutionalisierte Marketing hinaus und liegen
teilweise nicht mehr im unmittelbaren Einflussbereich des Unternehmens.®’
Abbildung 10 gibt einen Uberblick tiber die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten
Treiber. Die Auflistung der Treiber spiegelt die anhand der Literaturauswertung am
relevantesten erachteten Gestaltungsmaglichkeiten wider.52

Direkte Treiber der Markenpersénlichkeit

* Verwender-Image

* Vorstandsvorsitzender
* Mitarbeiter

* Werbebotschafter

* Avatare

Marken-
personlichkeit

Indirekte Treiber der Markenpersonlichkeit

* Produktkategorie

* Markenname, -logo
* Verpackung

* Werbung

* Preissetzung

* Distributionskanal

Abb. 10: Direkte und indirekte Determinanten der Markenpersonlichkeit
(Quelle: Eigene Darstellung)

%' Mehr als 30 Variablen wurden bislang in der Marketingliteratur als Determinanten der

Markenpersonlichkeit angefuhrt. Vgl. HAYES, W., Antecedents and Consequences of Brand
Personality, a. a. O., S. 44 f. Bspw. wird die Markenpersonlichkeit der Automobiimarke OPEL
noch heute von dem Image des typischen MANTA-Fahrers gepréagt, obwohl der MANTA seit
1988 nicht mehr produziert wird.

Dabei gilt zuséatzlich zu beriicksichtigen, dass die Liste somit nicht vollsténdig ist und es durch
die Trennung von direkten und indirekten Treibern zu geringfiigigen Uberschneidungen
kommen kann.
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3.1 Der direkte Transfer von Personlichkeitsattributen

Zu den direkten Determinanten zadhlen das Image des typischen Verwenders,
der Vorstandsvorsitzende, die Mitarbeiter sowie reale als auch kiinstliche
Testimonials.

Das Image des Verwenders kann einerseits als das Image von tatsdchlichen
Verwendern der Marke konzeptionalisiet werden und andererseits als eine
idealisierte Form, wie sie in der Werbung dargestellt wird.>*® So wird die
Markenpersonlichkeit von HARLEY-DAVIDSON, die hauptsachlich auf der Dimension
,Ruggedness" basiert, durch die tatsdchlichen HARLEY-DAvIDSON-Fahrer geprégt
und erfahrt zusétzlich durch die in der Werbung idealisierte Form von Freiheit und
Ménnlichkeit Unterstiitzung.?** Konsumenten identifizieren sich mit dieser
Verwendergruppe und werden durch Erlangung von sozialer Konformitat positiv in
ihrer Kaufentscheidung beeinflusst.**® In manchen Fallen kann die idealisierte
Form jedoch negative Assoziationen hervorrufen. Untersuchungen zeigen bspw.,
dass die Markenwahrnehmung negativ beeinflusst werden kann, wenn die in der
Werbung dargestellten Personlichkeiten zu weit vom tatsachlichen Selbstkonzept
des Konsumenten entfernt sind. So kann bspw. die steigende Attraktivitat von
weiblichen Models die Produktwahrnehmung von Frauen negativ beeinflussen.*®

Dem Vorstandsvorsitzenden kommt in einigen Fallen ebenfalls eine zentrale
Rolle in der Gestaltung der Markenpersonlichkeit zu. Insbesondere wenn die
Markenkommunikation auf den Kapitalmarkt ausgerichtet ist, wird die

353 Vgl. PHAU, |, LAu, K., Brand Personality and Consumer Self-Expression, a. a. O., S. 429.

Vgl. SCHOUTEN, J., MCALEXANDER, J., Subcultures of Consumption, a. a. O., S. 43 ff; LANNON,
J., Asking the Right Questions: What do People do With Advertising, in: Aaker, D. A., Biel,
A. L. (Hrsg.), Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role in Building Strong Brands,
Hillsdale (NJ) 1993, S. 165.

Die Theorie der Social Identity vermag diese Gruppeneffekte zu erkldren. Sie basiert auf den
Arbeiten von TAJFEL/TURNER. Vgl. TAJFEL, H., TURNER, J. C., An Integrative Theory of Inter-
group Conflict, in: Austin, W., Worchel, S. (Hrsg.), The Social Psychology of Intergroup
Relations, New York 1979, S. 33 ff.; TAJFEL, H., TURNER, J. C., The Social Identity Theory of
Intergroup Behaviour, in: Worchel, S:, Austin, W. (Hrsg.), Psychology of Intergroup Relations,
Chicago 1986, S.7 ff.; AAKER, J.L., The Malleable Self: The Role of Self-Expression in
Persuasion, in: Journal of Marketing Research, Vol. 36, Februar 1999, S. 46 ff.

Vgl. BOWER, A. B., Highly Attractive Models in Advertising and the Women Who Loathe them:
The Implications of Negative Affect for Spokesperson Effectiveness, in: Journal of Advertising,
Vol. 30, No. 3, Fall 2001, S. 58 f.
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Markenpersonlichkeit stark durch das leitende Management beeinflusst.®’

GENERAL ELECTRIC, jahrelang als Liebling der Bérsen gehandelt, verdankt den
Erfolg seiner Wahrnehmung als innovativer Konzern seinem langjahrigen CEO
JACK WELCH. Auch JURGEN ScCHREMPP, Vorstandsvorsitzender der DAIMLER-
CHRYSLER AG, pragt durch seine Rigorositdt die Markenwahrnehmung seines
Konzerns. Diese Wahrnehmung besitzt durchaus eine hohe Relevanz fir die
Anlageentscheidung von Investoren: Eine Studie von BURSON-MARSTELLER belegt,
dass 50 Prozent der Befragten sich bei ihrer Anlagestrategie von einem hohen
Ansehen des CEO leiten lassen.®

Auch Mitarbeiter konnen in Abhangigkeit der Branche wichtige Treiber der
Markenpersénlichkeit sein. Insbesondere in vertriebsnahen Branchen beeinflusst
die tagliche Interaktion des Mitarbeiters mit dem Kunden die Wahrnehmung des
Gesamtunternehmens. In der Versicherungswirtschaft prdagen bspw. die
Versicherungsvertreter zu einem beachtlichen Teil die Markenwahrnehmung.®*
Ahnlich wie beim Verwenderimage kann auch hier die Werbung genutzt werden,
eine idealisiete Form der Mitarbeiter in den Kopfen der Konsumenten zu
verankern. So hat die Versicherung HAMBURG-MANNHEIMER durch die Einfiihrung
des fiktiven Versicherungsvertreters HERRN KAISER einen idealisierten Vertreter
kreiert, der die positive Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit verstarken soll.

Weiterhin ermdglicht der Einsatz prominenter Testimonials, die Markenperson-
lichkeit direkt zu beeinflussen. Diese Art der Steuerung von Markenpersonlich-
keiten erfreut sich in der Praxis zunehmender Beliebtheit.*® Uber 200 Marken

%7 vgl. MICHAEL, B. M., Die Manager-Marke kommt! Personlichkeit ist ein Added Value, in:

Absatzwirtschaft, Sondernummer Oktober 2000, S. 16.

Im Rahmen dieser Studie wurden 800 Personen aus Wirtschaft und Politik befragt. Vgl.
BURSON-MARSTELLER, Der CEO: Wichtigster Faktor fir das Unternehmensimage, in:
Perspektiven, Nr.2, 2001, http://www.burson-marsteller.de/publikationen/prspektiven/CEO-
Brosch%FCre.7.11.pdf [10.7.2002]. In den USA, wo CEOs mehr im Rampenlicht der
Offentlichkeit stehen als hierzulande, werden bereits Rankings zu CEO Brands veréffentlicht:
Vgl. 0.V, Top 20 CEO Brands, in: MC Technology Marketing Intelligence, Vol. 19,
December 1999, S. 50.

Vgl. BATE, O., ESSER, M., Markenbildung der Versicherungen, in: Marketing Journal, Nr. 2,
2002, S. 56 ff.

Laut einer Studie von RHEINGOLD und KNSK ist der Anteil von Testimonial-Werbung in den
letzten acht Jahren von drei auf zwolf Prozent gestiegen. Vgl. KNSK, RHEINGOLD (Hrsg.),
Prominente in der Werbung: Die Erfolgsideologie — nicht die Beliebtheit entscheidet iiber den
Werbeerfolg, Pressemitteilung zur 4. Gemeinschaftsinitiative von KNSK und RHEINGOLD,
http://www.rheingold-online.de/db/downioad/pb_dn1_1932001121012447.pdf [8.7.2002]. Vgl
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integrieren mittlerweile Prominente in ihre Kommunikationskampagnen®®', und
auch Werbepraktiker sehen im Einsatz Prominenter eine sinnvolle Strategie, der
Reiziiberflutung beim Konsumenten zu entgegnen.®®? Der Einsatz von
Prominenten kann zu beachtlichen Erfolgen filhren®®®, birgt jedoch auch das
Risiko, durch ein Fehlverhalten des Prominenten die Marke zu schiadigen®®* oder
kann bei mehreren Markenengagements des Prominenten zu geringerer
Assoziationsstarke zu fiihren.%®

SchlieRlich ist, insbesondere in letzter Zeit, die Verwendung von kiinstlichen
bzw. erschaffenen Personen zu beobachten.®®® Selbstkreierte Testimonials
haben den groen Vorteil starker Anpassungsfahigkeit und hundertprozentiger
Kontrolle durch den Werbetreibenden. Es kann sich hierbei um die Verwendung
von realen oder kinstlich erschaffenen Personen handeln. Auch ist es mdglich
durch Anthromorphisation das ganze Produkt zu vermenschlichen.”

auch REDENBACH, A., A Multiple Product Endorser can be a Credible Source, in: The Cyber-
Journal of Sport Marketing, http://www.cjsm.com/Vol3/redenbach31.htm [11.9.2002].

Vgl. 0.V., d.a.fk.-Prominenten-Liste: Wer wirbt wofiir, http://dafk.eindirk.de/promi.shtml,
[8.7.2002]. In den USA ist bereits jeder vierte Spot mit einem Prominenten besetzt. Vgl. ROTH,
F., Ein Hauch von Prominenz in der Werbung, in: Horizont, Nr. 42, 17. Oktober 2002, S. 24.

Vgl. ERDOGAN, B., BAKER, M., Celebrity Endorsement: Advertising Agency Managers'
Perspective, in: The Cyber Journal of Sport Marketing, Vol. 3, http://cjsm.com/Vol3/erdogan&
baker33.htm [8.7.2002). Erste Modelle zur Auswahl von Testimonials werden in der Praxis
bereits erprobt. Vgl. 0. V., Wie Marken und Promis Freunde werden, in: Horizont, Nr. 47,
2001, 22. November 2001, S. 28.

Prominente werden haufig genutzt, um die Bekanntheit der Marke zu erhéhen und einen
Imagetransfer zu bewerkstelligen. Dies ist insbesondere bei Markenneueinfiihrungen héaufig
zu beobachten. Bspw. bedient sich der Energiekonzern E.ON bei seiner Einfiihrungskampagne
mit VERONICA FERRES, ARNOLD SCHWARZENEGGER und GOTZ GEORGE gleich mehrerer
Prominente. Vgl. EHRENSBERGER, W., Ferres und Schwarzenegger haben die Marke E.on
etabliert, in: Die Welt, 21.4.2001, http://www.welt.de/daten/2001/04/21/0421un248581.htx?-
search=eon+%2Bmarke [12.8.2002].

Bspw. musste sich der Energiekonzern RWE von dem FuRballtrainer CHRISTOPH DAUM
aufgrund seines Drogenkonsums trennen. Vgl. auch PAUL, M., Testimonials: Wer wirbt hier
eigentlich fir wen?, in: Die Welt, 23.11.2001.

Vgl. 0.V., Marketing Adwatch Sector Survey — Top 20 Personalities Associated with the
Correct Brand, in: Marketing, 19. August 1993, S. 13.

Ein prominentes Beispiel ist ROBERT T-ONLINE, der als virtueller Charakter die Vorziige der
Firma T-ONLINE anpreist. Diese kinstlich erschaffenen, virtuellen Personen werden auch als
Avatare bezeichnet. Vgl. bspw. THOMMES, J., Avatare: Werbehelden ohne Staralliren, in:
Horizont, Nr. 21, 23. Mai 2002, S. 28.

Die Schokoladenmarke M&M verfolgt bspw. diese Strategie. Vgl. OUWERSLOOT, H., TUDORICA,
A., Brand Personality Creation through Advertising, a. a. O., S. 11.
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3.2 Der indirekte Transfer von Persoénlichkeitsattributen

Neben dem direkten Transfer von Personlichkeitsattributen beeinflussen weitere
Wahrnehmungen die Formung der Markenpersdnlichkeit. Diese lassen sich
entlang der Instrumente des Marketing-Mix untergliedern.

Im Bereich der Produktpolitik beeinflussen die Produktkategorie, das
Produktdesign, die Verpackung sowie der Markenname bzw. das Markenlogo die
Markenpersonlichkeit. So bietet bspw. die klassische Gitertypologie mit ihrer
Unterscheidung von Produkten und Dienstleistungen bereits erste Ansétze fiir ein
produktgruppenspezifisches Markenpersonlichkeitsverstandnis. Dienstleistungen
wie das Bankgeschaft oder Versicherungen werden eher eine typische ,Banker*-
Personlichkeit (kompetent, seriés) hervorbringen, Hersteller von Sportschuhen,
wie bspw. NIKE oder REEBOK, hingegen eher eine junge, lebendige Person-
lichkeit.**®

Wahrend durch die Einflisse der Produktkategorie auf die Markenpersonlichkeit
fur die individuelle Marke keine Mdéglichkeit zur Differenzierung besteht, bietet das
Produktdesign konkrete Gestaltungsmaoglichkeiten an, sich vom Wettbewerb zu
differenzieren.®® So fanden die niederlandischen Forscher GOVERS/HEKKERT/
SCHOORMANS heraus, dass es maoglich ist, durch eine Vorgabe an die Produkt-
entwicklung die Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit durch das Produktdesign
zu steuern.>°

Ahnlich wie vom Produktdesign geht auch von der Verpackung ein Einfluss auf
die Markenpersonlichkeit aus. Die Verpackung kommuniziert durch ihre Haptik,
ihre Optik und durch ihr Gewicht die Markenpersonlichkeit.”" So 16st bspw. die
Verpackung der ROCHER-Kugel von FERRERO durch ihre Exklusivitat positio-
nierungsrelevante Assoziationen aus, die sich auf die Wahrnehmung der

8 Vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 145.

%9 vgl. KESSELMANN, P., MULLER S., Design als Inbegriff der Markenpersénlichkeit, in: Marken-
artikel, Nr. 4, 1996, S. 400.

Vgl. GOVERS, P., HEKKERT, P., SCHOORMANS, J., Happy, Cute and Tough: Can Designers
Create a Product Personality that Consumers Understand?, a. a. O.

Vgl. Deasy, D., Express Brand Personality — Let Your Package Do the Talking, in: Brand
Packaging, March/April 2000, http://www.packaginginfo.com/ArticleDetail.asp?id=15428&page-
No=&redir= [11.7.2002].
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Markenpersénlichkeit auswirken.3? Vom Einkauf zum Transport nach Hause (iber
die tatsachliche Verwendung bis hin zur Rickfihrung in den Wertstoffkreislauf
erflllt die Verpackung eine Vielzahl an Funktionen, die sich negativ oder auch
positiv auf die Markenwahrnehmung und somit die Markenpersonlichkeit
auswirken kénnen.®®

Abschliefend ist im Rahmen der Produktpolitik noch die Art der Markierung, d. h.
der Markenname und das Markenlogo, aufzufiihren, die ebenfalls zum Aufbau
der Markenpersonlichkeit beitragen kann. So konstatiert KELLER: ,Clearly, logos
have meaning and associations that change consumer perceptions of the
company*®’, jedoch wurde diese Aussage bis heute nicht umfassend empirisch
analysiert.® Allgemein lasst sich jedoch bemerken, dass die Gestaltungsfaktoren
von Markenlogos wie Form, Farbe und die Interaktion von Form und Farbe einen
direkten Einfluss auf die Markenpersénlichkeit haben.®® Der Einfluss des Marken-
namens kann z.B. an den vielen Neumarken, die der Internet-Boom hervor-
gebracht hat, illustriert werden: So wies zu Boom-Zeiten des E-Commerce eine
Marke, die durch den Zusatz ,.com“ oder ,.de" gekennzeichnet war, auf eine
fortschrittliche Markenpersonlichkeit hin. Heutzutage haftet solchen Marken eher
Erfolglosigkeit an, die sich folgerichtig auch in einer weniger attraktiven Marken-
persénlichkeit manifestiert.

Das zweite wesentliche Instrument des Marketing-Mix zum Aufbau einer Marken-
personlichkeit stellt die Kommunikationspolitik dar. BATRA/LEHMANN/SINGH
vertreten die Meinung, dass der Werbung die grofite Bedeutung innerhalb des
Marketing-Mix fiir den Aufbau einer Markenpersonlichkeit zukommt.*”” Neben den
bereits dargelegten Einflissen durch Prominente oder andere Testimonials, kann

32 Vgl. ESCH, F.-R., LANGNER, T., Branding als Grundlage zum Markenaufbau, in: ESCH, F.-R.,

Moderne Markenfiihrung: Grundlagen, innovative Ansétze, praktische Umsetzungen, 3., erw.
und akt. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 413.
Vgl. DEASY, D., Express Brand Personality — Let Your Package Do the Talking, a. a. O.

KELLER. K. L., Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity,
Upper Saddle River (NJ) 1998, S. 145.

Vgl. EsCH, F-R., LANGNER, T., Gestaltung von Markenlogos, in: EScH, F.-R., Moderne
Markenfihrung: Grundlagen, innovative Ansatze, praktische Umsetzungen, 3., erw. und
aktualisierte Aufl., Wiesbaden 2001, S. 473.

Vgl. zu den verschiedenen Gestaltungsfaktoren EscH, F.-R., LANGNER, T., Gestaltung von
Markenlogos, a. a. O., S. 477 ff.

Vgl. BATRA, R., LEHMANN, D., SINGH, D., The Brand Personality Component of Brand Goodwill,
a.a.0.,S8.93f.
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Werbung auch in einem weiten Sinne zum Aufbau einer Markenpersoénlichkeit
genutzt werden. Untersuchungen zeigen, dass sich der Werbestil auf die
Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit auswirkt.*® So beeinflusst bspw.
vergleichende Werbung die Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit negativ,
wie JOHN HEGARTY, Chairman und Creative von BARTLE BOGLE HEGARTY, be-
schreibt: ,We often talk about brands as personalities, yet we usually do not like
people who have a go at other people. We generally prefer those who have the
confidence to be themselves.**"®

Die Preispolitik zeichnet sich ebenfalls uber ihre indirekte Wirkung auf die
Markenpersonlichkeit aus. AAKER argumentiert, dass eine hochpreisige Marke als
arrogant und mondan gesehen wird.*®® Theoretische Unterstiitzung erfahrt AAKER
aus den Erkenntnissen der Preispsychologie: Der sog. Snob-Effekt besagt, dass
sich durch die Verteuerung eines Produktes ein positiver Nutzen fiir den
Konsumenten dadurch ergibt, dass er in seiner sozialen Umwelt Exklusivitat und
Einzigartigkeit demonstrieren kann.®' Auch aus beziehungstheoretischer
Perspektive lasst sich dieses Wahlverhalten erkldren: So neigen Konsumenten
dazu, sich in bestimmten Situationen zu belohnen. Da der Belohnungseffekt mit
der Wertigkeit der Marke steigt, wirkt sich die Verteuerung der Marke positiv auf
das Kaufverhalten aus.?2

Wie die anderen Instrumente des Marketing-Mix beeintrachtigt auch der
Distributionskanal die Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit. So kann durch

378 Vgl. ENGLAND, J., Assessing the Effect of an Ad on rand personality, http://www.research-

surveys.co.za/papers/pictures.htm [11.8.2002]

0.V., Comparative Advertising — Do Comparative Ads Demean Brand Personality?, in: Cam-
paign, 7. April 1995, S. 14.

%0 vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 163.

%' Der Snob-Effekt kennzeichnet Kaufhandlungen, bei denen die individuelle Nachfrage eines
Konsumenten nach einem Gut negativ korreliert ist mit der Nachfrage des Marktes nach
diesem Gut. Umgekehrt bezeichnet der Bandwagon-Effekt Wahlhandlungen, wonach
Individuen bei konstantem Preis ihre Nachfrage nach einem Gut erhéhen, weil die Nachfrage
des Marktes sich erhoht. Beide Phanomene lassen sich durch sozialpsychologische
Wirkungsansatze erklaren. Vgl. LEIBENSTEIN, H., Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the
Theory of Consumers' Demand, in: Quarterly Journal of Economics, Vol. 64, May 1950, No. 2,
S. 190 ff.

Es lassen sich noch weitere psychologische Konstrukte anfihren, die einen wertstiftenden
Premiumpreis begrinden. Vgl. hierzu die Auflistung bei GROTH, J., MCDANIEL, S., The
Exclusive Value Principle: The Basis fir Prestige Pricing, in: Journal of Consumer Marketing,
Vol. 10, No. 1, 1993, S. 14.
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die Wahl des Vertriebskanals die Innovationskraft der Marke unterstiitzt werden
(Internet vs. Einzelhandel).*®® Ebenfalls spielen das Design und die Gestaltung
von Filialen und Vertretungen eine zunehmend bedeutende Rolle und werden
mehr und mehr auf die gewiinschten Markenassoziationen abgestimmt.
Schlieflich wirkt sich insbesondere die Wahrnehmung der Vertriebsmitarbeiter
durch den Nachfrager auf die wahrgenommene Markenpersonlichkeit aus.

Wie in diesem Abschnitt gezeigt wurde, bietet sich dem Markenmanagement ein
vielfdltiges Spektrum von Instrumenten zur Steuerung der Markenpersonlichkeit.
Um bei der Steuerung jedoch zielfiihrend und somit 6konomisch effektiv
vorzugehen, bedarf es zunachst eines grundsatzlichen Verstandnisses, wie die
Markenpersonlichkeit Gberhaupt zu gestalten ist. Hierdurch wird gewahrleistet,
dass die Markenpersonlichkeit den bestmdglichen Einfluss auf das Kaufverhalten
von Nachfragern ausiiben kann. Der folgende Abschnitt B-4 setzt sich mit den
Wirkungstheorien der Markenpersonlichkeit auseinander und diskutiert die
Verhaltenswirkung der Markenpersénlichkeit.

%8s Vgl. zur Auswirkung der Innovationskraft eines Unternehmens auf die Wahrnehmung der

Markenpersonlichkeit BHAT, B., BOWONDER, B., Innovation as an Enhancer of Brand
Personality: Globalization Experience of Titan Industries, in: Creativity and Innovation
Management, Vol. 10, No. 1, March 2001, S. 26.
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4. Wirkung der Markenpersonlichkeit

4.1 Ansatze zur Erklarung der Wirkung von Markenpersénlichkeiten

Im Rahmen der Analyse von Verhaltenswirkungen der Markenpersonlichkeit gilt es

zunachst,

die theoretischen Wirkungszusammenhange der Markenperson-

lichkeit im Hinblick auf die beabsichtigte Beeinflussung des Kaufverhaltens zu

erfassen.

Markenpersonlichkeit unterscheiden (vgl. Abbildung 11

Nach AAKER lassen sich hierbei drei Wirkungsansatze zur
).384

Theo-
retische
Grund-

lage

Beispiele

Wirkungsansatze zur
Markenpersonlichkeit

Self-Expression Relationship Basis
Model Model

* Kongruenztheorie: * Relationship-Theorie * Information Chunking

Functional
Benefit Representation
Model

* Nutzung von Marken zur  * Unterschiedliche * Glaubwiirdigere Mog-

Darstellung der tatsach- Beziehungskonstrukte, lichkeit, auf indirekte Art

lichen oder gewlinschten  wie z.B. Freundschaft den Produktnutzen

Persdnlichkeit (VW Kafer) oder hervorzuheben (im

Vertrauensbeziehung Gegensatz zur direkten
_____________________ (Arzt, Bank) ___________Kommunikation) _____
) Vimm
T et 8
Ve

Abb. 11: Wirkungsansitze der Markenpersoénlichkeit

(Quelle: Aaker, D., Building Strong Brands, a. a. O., S. 1563)

34 Vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 153.
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411  Self-Expression Model

Seit den 60er Jahren untersuchen verschiedene Wissenschaftler, inwiefern
Markenpersénlichkeiten Konsumenten dazu befshigen, ihr Selbstkonzept®®®, ihr
ideales Selbst®®® oder spezifische Dimensionen ihres Selbst® durch die
Verwendung von Marken auszudriicken.®®® Die theoretische Begriindung fiir das
Bedirfnis von Menschen, ihr Selbstkonzept auszudriicken, fult auf der von
SIRGY postulierten Self-Congruity Theory.®®® Diese markiert den Versuch, die
Auswirkungen der beschriebenen Ubereinstimmung theoretisch zu begriinden. Im
Wesentlichen fiihrt SIRGY das Streben nach Kongruenz auf drei Motivationen
zurick.

e Zunadchst stelit fiir Menschen das Streben nach positivem
Selbstwertgefithl ein fundamentales Grundmotiv dar.>®® ROSENBERG
folgend lasst sich das Selbstwertgefiihl als ,Nahe" des tatsachlichen zum
idealen Selbstkonzept definieren.®®' Die motivierende Komponente ergibt
sich nun aus der Theorie der Selbst-Diskrepanz. Der Kern dieser Theorie
besagt, dass hohe Diskrepanzen zwischen tatsachlichem und idealem
Selbst zu einem niedrigen Selbstwertgefiihl fiihren.>%? Folglich kénnen
Konsumenten durch entsprechende Kaufhandlungen diese Diskrepanz
Uberwinden und ein héheres Selbstwertgefihl realisieren.

Vgl. BELK, R., Possessions and the Extended Self, in: Journal of Consumer Research, Vol. 15,
September 1988, S. 139 ff.

Vgl. MALHOTRA, N., Self Concept and Product Choice: An Integrated Perspective, in: Journal
of Economic Psychology, Vol. 9, 1988, S. 16 ff.

Vgl. KLEINE, R., KLEINE, S., KERNAN, J., Mundane Consumption and the Self: A Social |dentity
Perspective, in: Journal of Consumer Psychology, Vol. 2, No. 3, 1993, S. 222 ff.

Unter dem Selbstkonzept versteht sich ,the totality of the individual's thoughts and feelings
having reference to himself as an object’. Es erlaubt, Kaufwahlhandlungen auf Basis der
Personlichkeit von Konsumenten zu erklaren. ROSENBERG, M., Conceiving the Self, New York
1979, 8.7.

Vgl. SIRGY, M. J., Self-Congruity: Toward a Theory of Personality and Cybernetics, New York
1986.

Vgl. SIRGY, M. J., Self-Congruity: Toward a Theory of Personality and Cybernetics, a. a. O., S.
9.

Vgl. ROSENBERG, M., Conceiving the Self, a. a. O., S. 38.

Vgl. HIGGINS, E. T., Self-Discrepancy Theory: What Patterns of Self-Belief Cause People to
Suffer?, in: Berkowitz, L. (Hrsg.), Advances in Experimental Social Psychology, Vol. 563, New
York 1989, S. 93 ff.
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Das Streben nach Konsistenz wird von SIRGY als weiteres Motiv
angefithrt, Ubereinstimmung des Selbstkonzeptes mit externen Stimuli
herzustellen. Die ,Konsistenzthese" lasst sich biologisch begriinden.
SWANN/STEIN-SEROUSSI/GIESLER argumentieren, dass Menschen eine
angeborene Préferenz fiir Dinge besitzen, die vorhersehbar, vertraut und
{iber die Zeit stabil sind.>*® Grundlage dieses Motivs ist das menschliche
Bedurfnis nach Sicherheit. Als Folge suchen Menschen nach Erfahrungen,
die das Selbstkonzept bestatigen, und versuchen im Umkehrschluss
Erlebnisse, die eine Gefédhrdung des Selbstkonzeptes darstellen, zu
vermeiden.3%

Schliefllich ist als dritte Motivation das Streben nach Selbstkenntnis
anzufiihren. Es wird aus den beiden erstgenannten Motivationen abgeleitet
und bezieht sich im Wesentlichen auf Informationsaspekte. Die
Selbstkenntnis  stellt sowohl die Basis fiir die Erhéhung des
Selbstwertgefiihls dar, da dieser Prozess zunéchst die Kenntnis des Selbst
voraussetzt, als auch die Grundlage fir die Erlangung von Selbst-
Konsistenz, da diese ebenfalls auf informatorischen Rickkopplungs-
prozessen mit der sozialen Umwelt basiert.*%®

Bezogen auf das Einstellungsobjekt Marke besagt die Kongruenztheorie, dass
durch eine gréRtmégliche Ubereinstimmung zwischen der angestrebten Persén-
lichkeit eines Individuums und der Personlichkeit der konsumierten Marke eine
priferenzerzeugende Wirkung beim Konsumenten entsteht3% Im Laufe der
letzten 50 Jahre wurde die Kongruenzhypothese von zahlreichen Autoren
Uberpruft. SIRGY, der die Selbstkonzept-Literatur als ,highly diffuse” einschéatzt,
kommt in einem Review zu dem Ergebnis, dass die Kongruenzhypothese in Bezug

393

394
395

396

Vgl. SWANN, W. B., STEIN-SEROUSSI, A., GIESLER, B., Why People Self-Verify, in: Journal of
Personality and Social Psychology, Vol. 62, No. 3, 1992, S. 6.

Vgl. LECKY, P., Self-Consistency: A Theory of Personality, New York 1945, S. 123.
Vgl. SIRGY, M. J., Self-Congruity: Toward a Theory of Personality and Cybernetics, a. a. O., S.

12.

Vgl. AAKER, J. L., The Malleable Self, a. a. O., S. 45 f. Einige Autoren vertreten jedoch auch
eine kontrare Perspektive. BOSMAN konnte bspw. nachweisen, dass die Praferenz fir eine
Marke nicht aus der kongruenten Wahrnehmung von Selbstkonzept und Markenimage
resultiert, sondern sich umgekehrt aus der Praferenz eine kongruente Wahrnehmung ergibt.
Vgl. BosmAN, J., The Relation between Self Image and Brand Image: An Alternative
Perspective, in: The European Journal of Communication Research, Vol. 21, No. 1, 1996,
S. 27.
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auf sowohl das tatsachliche als auch das ideale Selbstkonzept bestétigt werden
kann. Ergebnisse hinsichtlich des sozialen und ideal-sozialen Selbstkonzeptes
offenbarten hingegen sowohl Zu- als auch Widerspruch.**’

Als Ursache der teilweise entmutigenden Forschungsergebnisse werden in
der Literatur zwei Erkldrungen genannt. Zundchst muss davon ausgegangen
werden, dass die menschliche und die markenspezifische Personlichkeit
Asymmetrien aufweisen®® Bevor AAKER die BRAND PERSONALITY SCALE
entwickelte, kamen lberwiegend Skalen aus der Persdnlichkeitspsychologie zum
Einsatz.’®® AAker fand jedoch heraus, dass sich die Wahrnehmung der
Markenpersonlichkeit von der der menschlichen Personlichkeit unterscheidet.*®
Folglich kénnen die nicht zufrieden stellenden Ergebnisse dahingehend erklart
werden, dass eine Messung auf aggregiertem Niveau gar keine hundertprozentige
Ubereinstimmung erméglicht.

Die Konzeptionalisierung des Selbst als stabiles Konstrukt kann als zweite
Begriindung herangezogen werden.””" In den letzten 20 Jahren wurde durch die
sozialpsychologische Forschung jedoch nachgewiesen, dass das Selbst kein
stabiles Konstrukt verkérpert.*® Vielmehr verhalten sich Personen in
verschiedenen Situationen unterschiedlich, moderiert von den unterschiedlichen
sozialen Rollen, die ihnen von ihrer Umgebung abverlangt werden, und ihrer
individuellen Neigung, diese Rollen auch tatsichlich einzunehmen.*® So kann
bspw. ein Buchhalter von seinen Kollegen als humorvoll, kreativ und fleiRig
empfunden werden, wahrend seine Golfpartner ihn als entspannt und guten

%7 vgl. SIRGY, M. J., Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review, a. a. O., S. 291.

Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 353.

Vgl. BELLENGER, D., STEINBERG, E., STANTON, W., The Congruence of Store Image and Self
Image, in: Journal of Retailing, Vol. 52, Nr. 1, S. 20 ff.; DoLIcH, |., Congruence Relationships
Between Self Images and Product Brands, in: Journal of Marketing Research, Vol. 6,
February, S. 81 ff.

4% vgl. die Ausfiihrungen in Abschnitt B-2.22..

401 Vgl. KASSARJIAN, H.H., Personality and Consumer Behavior: A Review, in: Journal of
Marketing Research, Vol. 8, November 1971, S.409ff.; SiRGY, M.J., Self Concept in
Consumer Behavior, a. a. O., S. 287 ff.

Vgl. MARKUS, H., KUNDA, Z., Stability and Malleability of the Self Concept. in: Journal of
Personality and Social Psychology, Vol. 51, No. 4, 1986, S. 858 ff.

Entscheidend ist hierbei der Grad des Self-Monitoring einer Person. Vgl. AAKER, J. L., The
Malleable Self: The Role of Self-Expression in Persuasion, a.a.O., S.47f. Zum Self-
Monitoring vgl. SNYDER, M., The Self-Monitoring of Expressive Behavior, in: Journal of
Personality and Social Psychology, Vol. 30, Nr. 4, 1974, S. 526 ff.

398
399

402

403



Kapitel B 95

Verlierer schildern und ihn seine Freunde als wahren Hedonisten erleben.*® Die
dominierende Persdnlichkeit hdngt somit von der sozialen Rolle ab, die von einem
Menschen eingenommen wird, und determiniert den situativen Gebrauch von
Marken.

Die zunehmende Dynamik und Vielféltigkeit unseres Lebens erfordern einen
stdndigen Anpassungsprozess seitens des Individuums, der in einer stetigen
Veranderung des Selbst resultiert. MCCRACKEN bestatigt mit seiner Aussage die
Relevanz von Marken fiir diesen Prozess: ,All of us are constantly constructing
and reconstructing the self. This calls for new meanings or new ways of defining or
presenting the self. There are several sources for these meanings, including
consumer goods and brands.“*®® Die permanente Suche nach immer neuen
Darstellungsmoglichkeiten bietet dem Markenmanagement somit die Méglichkeit,
durch die Bereitstellung vorgefertigter Markenpersonlichkeiten dem Bedirfnis
nach Personlichkeitstransfer nachzukommen.

4.12 Relationship Basis Model

Grundséatze aus der Beziehungstheorie haben Vorstellungen einer kurzfristigen
Perspektive in der Marketingtheorie und -praxis im Wesentlichen ersetzt.*® Die
marktorientierte Unternehmensfiihrung mit einem primar auf die Gewinnung neuer
Kunden ausgerichteten Marketing-Mix wird vielfach nicht mehr als zielfiihrend
erachtet.”’ Die marktorientierte Unternehmensfiihrung wird dabei nicht in Frage
gestellt, vielmehr soll eine Rickbesinnung auf das Kernelement, die
Austauschbeziehung mit dem Kunden, stattfinden.”® Die Aufwertung der
langfristigen Perspektive einer Kundenbeziehung im Vergleich zur einmaligen

4% vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 157.

4% MCCRACKEN, G., The Value of the Brand: An Anthropological Perspective, in: Aaker, D. A.,

Biel, A. L. (Hrsg.), Brand Equity & Advertising, Hillsdale (NJ) 1993, S. 127.

Vgl. WEBSTER, F., The Changing Role of Marketing in the Corporation, in: Journal of

Marketing, Vol. 56, Oktober 1992, S. 1 ff.; PEPPERS, D., ROGERS, M., The One.to.One Future:

Building Relationships One Customer at a Time, New York 1993.

47 vgl. MEFFERT, H., Marketing Quo Vadis?, in: W&V Future, Januar 2002, S. 46.

408 Vgl. BRUHN, M., BUNGE, B., Beziehungsmarketing: Neuorientierung fir Marketingwissenschaft
und -praxis?, in: Bruhn, M., Meffert, H., Wehrle, F. (Hrsg.), Marktorientierte Unternehmens-
fGhrung im Umbruch, Effizienz und Flexibilitdt als Herausforderung des Marketing, Stuttgart
1994, S. 47.
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Transaktion hat sich in den letzten Jahren in unzéhligen Verdffentlichungen im
Bereich des Beziehungsmarketings niedergeschlagen. Da sich die Beziehungs-
forschung begreiflicherweise auf Beziehungen zwischen Personen konzen-
trierte?®®, ist die empirische Forschung zu Beziehungen auf Markenebene
besonders dirftig“*°.

Das Relationship Basis Model versucht, die Erkenntnisse der Beziehungstheorie
der Markenpolitik zugénglich zu machen.*!" Wihrend das Self-Expression Model
die Nutzung der Marke zur Selbstdarstellung ais Wirkungshypothese postuliert,
steht im Relationship Basis Model die Beziehung zur Marke im Zentrum der
Untersuchung.*'? So grenzt FOURNIER das Relationship Basis Model eindeutig zur
Kongruenztheorie des Self-Expression Models ab: ,Consumer-brand relationships
are more a matter of perceived goal compatibility than congruence between
discreet product attributes and personality trait images.“’'® Anders als beim Self-
Expression Model stellt die Marke hier ein aktives Element dar. Die Marke wird
nicht als Instrument zur Selbstinszenierung betrachtet, sondern erweitert das
Konstrukt der Markenpersonlichkeit im Sinne der Beziehungsebene und behandelt
Marken wie lebendige Beziehungspartner.*'

4% vgl. BERRY, L. L., Relationship Marketing, in: Berry, L. L. et al. (Hrsg.), Emerging Perspectives

in Relationship Marketing, Chicago (IL) 1983, S 25 ff.;, DWYER, F. R., SCHURR, P., OH, S,
Developing Buyer-Seller Relationships, in: Journal of Marketing, Vol. 51, April 1987, S. 11 ff.
FOURNIER, S., Markenbeziehungen — Konsumenten und ihre Marken, in: ESCH, F.-R., Moderne
Markenfiihrung: Grundlagen, innovative Ansétze, praktische Umsetzungen, 3., erw. und akt.
Aufl., Wiesbaden 2001, S.137. Nicht nur fir das Unternehmen macht das
Beziehungsparadigma im Sinne einer optimierten Customer-Lifetime-Value-Betrachtung Sinn.
Auch fir den Konsumenten dienen Beziehungen als Mittel der Sinnstiftung. Vgl. BERSCHEID,
E., PEPLAU, L., The Emerging Science of Relationships, in: Kelley, H. (Hrsg.), Close
Relationships, New York, S. 1 ff.

“1"vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 159 ff.

4“2 Das Relationship Basis Model stellt nicht eine Alternative zum Self-Expression Model dar,
sondern dient vielmehr zu dessen Erganzung. Abhéngig von der spezifischen Funktion der
Marke, die in einer konkreten Kauf- bzw. Nutzungssituation dem Konsumenten Wert stiften
soll, kann sowohl das Self-Expression Model als auch das Relationship Basis Model die
Wahlhandlung erklaren. Produktgruppen mit starkem symbolischen Wert wie bspw.
Turnschuhe oder Sonnenbrillen konnen besser mit dem Self-Expression Model erklart werden,
Vertrauensgiter wie bspw. Finanzdienstleistungen unterliegen mehr dem Beziehungsmodell.
FOURNIER, S., Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer
Research, a. a. O., S. 366.

Vgl. BLACKSTON, M., Observations: Building Brand Equity By Managing the Brand's
Relationships, in: Journal of Advertising Research, November/December 2000, S. 102,
BLACKSTON, M., A Brand With an Attitude: A Suitable Case for Treatment, in: Journal of Market
Research Society, Vol. 34, Nr. 3, S. 232 ff.
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Die Idee, dass Menschen Beziehungen zu Marken genauso erleben wie
Beziehungen zu einem anderen Menschen, wird zwar von vielen Forschern
vertreten*'®, muss sich jedoch auch einiger Kritik erwehren: So zeigen bisherige
Forschungsarbeiten, dass sich Menschen von Objekten in vielerlei Hinsicht
unterscheiden und folglich unterschiedliche Ansatze verwendet werden missen,
um die Interaktion mit diesen Objekten zu analysieren.*'® KaRDES zeigt bspw.,
dass der Effekt von zeitlich aufeinander folgenden Bewertungen eines
Objektes sich von dem bei einer Bewertungsabfolge bei einem Menschen
unterscheidet.*'” LINGLE/ALTOM/MEDIN fanden heraus, dass Menschen haufig auf
Basis abstrakter Information wie Personlichkeitswesenszlige eingeschétzt werden,
wahrend bei Objekten konkrete Attribute die Bewertung mafgeblich beeinflussen.
SchlieRlich wird argumentiert, dass Personen haufig ihr Selbstkonzept als
Beziehungsrahmen einer Bewertung von anderen Menschen heranziehen,
wahrend dies bei nicht lebenden Objekten unmaglich ist.'®

Trotz dieser Forschungsergebnisse gibt es zunehmend Griinde, die dafir
sprechen, dass Menschen mit Marken beziehungsahnliche Verbindungen
eingehen kénnen. Zunachst unterscheiden Konsumenten hdufig nicht zwischen
Marke und Hersteller. Fir sie ist die Marke der Hersteller. Diese Vereinfachung
erlaubt es, die Beziehung zu einer Marke mit der zu einem Menschen zu
vergleichen. Dies ist insbesondere bei Dienstleistungsmarken der Fall, bei denen
verstirkt Berithrungspunkte mit Mitarbeitern des Unternehmens bestehen.'®
Weiterhin tendieren Menschen dazu, Objekte wie Menschen zu behandeln.*?

MoON hat bspw. in einer Untersuchung herausgefunden, dass eine Vielzahl von

“® vgl. FOURNEER, S., Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in

Consumer Research, a. a. O.; AAKER, D. A, Building Strong Brands, a. a. O.

Vgl. FiSkE, S., TAYLOR, S., Social Cognition, 2. Aufl., New York 1991; LINGLE, J., ALTOM, M.,
MEDIN, D., Of Cabbages and Kings: Assessing the Extendibility of Natural Object Concept
Models to Social Things, in: Wyer, R., Srull, T. (Hrsg.), Handbook of Social Cognition, Hillside
1984, S. 71 ff.; WYER, R., SRULL, T., GORDON, S., The Effects of Predicting a Person’s
Behavior on Subsequent Trait Judgements, in: Journal of Experimental Social Psychology,
Vol. 20, January 1986, S. 29 ff.

Vgl. KARDES, F., Effects of Initial Product Judgements on Subsequent Memory-Based
Judgements, in: Journal of Consumer Research, Vol. 13, June 1986, S. 1 ff.

Vgl. FONG, G., MARKUS, H., Self-Schemas and Judgements About Others, in: Social Cognition,
Vol. 1, No. 3, 1982, S. 191 ff.; FISKE, S., TAYLOR, S., Social Cognition, a. a. O.

Vgl. AGGARWAL, P., The Effects of Brand Relationship Norms in Consumer Attitudes and
Behavior, Rotman Working Paper Series, No. 2001-07, University of Toronto, 2001, S. 5.

Vgl. hierzu die Ausfiihrungen in Abschnitt B-1.5.
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Konventionen, die zwischenmenschliche Beziehungen regeln, auch fir die
Beziehung von Menschen zu Computern zutreffen.*?' Zusétzlich Iasst sich zeigen,
dass Marken bereits eine aktive Rolle im Sinne eines Beziehungspartners
Ubernommen haben: Durch die zunehmende Bedeutung des Direkt-Marketing
werden Konsumenten tagtaglich mit Werbebotschaften, Mailings, Coupons oder
anderen MarketingmafRnahmen konfrontiert, was als Handlungen der Marke vom
Nachfrager aufgefasst werden kann.*?? SchlieBllich weisen die Ergebnisse der
BRAND PERSONALITY SCALE darauf hin, dass Marken entlang drei ihrer fiinf
Dimensionen wie Menschen wahrgenommen werden, was ebenfalls dem
Konstrukt der Markenbeziehung weiteren Zuspruch erbringt.*?® AbschlieRend sei
noch darauf hingewiesen, dass die Beziehungen, die Menschen zu Marken
aufbauen, nicht die Tiefe und Relevanz besitzen wie zwischenmenschliche
Beziehungen. Da Konsumenten sich jedoch teilweise so verhalten, als ob sie eine
Beziehung zu einer Marke hétten, liegt der Schluss nahe, Erkenntnisse aus der
Beziehungstheorie auf die Markenbeziehung zu ibertragen.

In der bisherigen Forschung haben drei Arbeiten besondere Aufmerksamkeit
genossen. So sieht AAKER in der freundschaftsahnlichen Beziehung zu Marken
eine wichtige Art der Markenbeziehung.*?* In einer von Stress, Verfremdung und
Durcheinander beherrschten Welt sucht der Mensch nach Fluchtmechanismen.*®
Freundschaften bieten hier einen Ausgleich in Form von Verlasslichkeit,
Bestandigkeit und Sicherheit. Die durch Freundschaft erlangte Sicherheit kann
durch eine Beziehung zu einer Marke ebenso erfiillt werden wie durch eine

' vgl. MooN, Y., Intimate Exchanges: Using Computers to Elicit Self-Disclosure from

Consumers, in: Journal of Consumer Research, Vol. 26, March 2000, S. 328 ff.

Vgl. zum Zusammenhang der Markenpersonlichkeit und des Direkt-Marketing MEFFERT, H.,
Markenfihrung im Wandel: starke Marken im Dialog, Keynote-Vortrag anldsslich der
DIMA 2002, 2. September 2002, Disseldorf 2002. Erste konzeptionelle Arbeiten zeigen
Ansédtze zur Gestaltung der Mensch-Marke-Beziehung durch die Instrumente des Direkt-
Marketings auf. Vgl. hierzu MEFFERT, H., Relational Branding: Beziehungsorientierte
Markenfihrung als Aufgabe des Direktmarketing, Arbeitspapier des Centrum fir interaktives
Marketing und Medienmanagement, Meffert, H., Backhaus, K. (Hrsg.), Minster 2002.

Auf die BRAND PERSONALITY SCALE wird in Abschnitt B-2.22 ausfiihrlich eingegangen. Vgl.
AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 353.

421 vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 160 f.

4% vgl. POSNER, F., You Have to Have a brand Become a Friend, zitiert nach Aaker, D.A.,
Building Strong Brands, a. a. O., S. 160.
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Beziehung zu einem Menschen.*?® Die Marke (ibernimmt somit die Funktionen
eines menschlichen Freundes, mit dem man gerne seine Zeit verbringt.

BLACKSTON greift in seinen Arbeiten zu Markenbeziehungen vor allem die
Wechselseitigkeit von Beziehungen auf. Zur Analyse der Beziehung zwischen
Mensch und Marke bedarf es somit nicht nur der Kenntnis der Einstellung des
Konsumenten hinsichtlich der Marke, sondern auch der Kenntnis der Marke
hinsichtlich des Konsumenten.*?’” Es gilt somit zu beriicksichtigen, was die Marke
Uiber den Konsumenten ,denkt".?® Diese vom Konsumenten wahrgenommene
Sicht beeintrachtigt die Beziehung in gleichem Mafle. Bspw. benutzte die
VOLKSWAGEN AG in den USA das deutsche Wort ,Fahrvergniigen* in einer
Werbekampagne mit dem Ziel, durch die Verbindung von FahrspaR und dem
Image deutscher Automobilkunst Praferenz zu erzeugen. Diejenigen, die jedoch
nicht wussten, was das Wort bedeutet, wurden ausgegrenzt und von der Marke
arrogant behandelt. Darunter litt im Folgenden die Markenbeziehung.*?

FOURNIER legte 1998 die bislang umfangreichste Analyse von Kunden-Marken-
Beziehungen vor.*® Im Rahmen so genannter phanomenologischer Interviews
wurden modifizierte Fallstudien fir drei Frauen in verschiedenen Lebensphasen
durchgefiihrt.*®' Die geschlechtsspezifische Auswahl erfolgte auf Basis

4% Hierbei bleibt ungeklan, inwieweit die Beziehung zu einer Marke (Nettoverstandnis) oder zu

einer Marke in Verbindung mit dem Produkt (Bruttoverstéandnis) aufgebaut wird. Insbesondere
fir Markenausdehnungen besitzt diese Frage Relevanz. Vgl. FOURNIER, S., Consumers and
Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research, a. a. O., S. 368.

Die Konzentration auf die ,handeinde Seite der Personlichkeit” erlaubt wichtige Einblicke in
den Prozess der Entstehung und Entwicklung von Markenpersonlichkeiten. Die theoretischen
Grundlagen der ,Act Frequency Theory* finden sich bei Buss, D., CRAK, K., The Act
Frequency Approach to Personality, in: Psychological Review, Vol. 90, April 1983, S. 105 ff.

Bei BLACKSTON existiert die Markenpersonlichkeit nicht nur als Wahrnehmungsbild im Kopf
des Konsumenten. Vielmehr gehen von der Markenpersonlichkeit Handlungen aus, die die
Beziehung zwischen Marke und Mensch beeinflussen. Im Rahmen einer empirischen Studie
zu Kreditkarten fand BLACKSTON heraus, dass trotz identisch wahrgenommener
Markenpersonlichkeiten die Beziehung zur Marke stark variieren kann. Vgl. BLACKSTON, M.,
Beyond Brand Personality: Building Brand Relationships, a. a. O., S. 119 f.

429 ygl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 163.

“% vgl. FOURNIER, S., Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research, a. a. O.

Durch phéanomenologische Interviews wird ein tiefes Verstandnis der subjektiven Bedeutung
von Erfahrungen, die Verbraucher mit Marken gemacht haben, ermdglicht. Eine
Gegeniiberstellung mit anderen, mdglichen Untersuchungsanséatzen findet sich bei
THOMPSON, C., LOCANDER, W., PoLLIO, H., Putting Consumer Experience Back into Consumer
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vorangegangener Untersuchungen, nach denen Frauen zahlreichere und
intensivere interpersonelle Beziehungen aufweisen, was auch fir das Marken-
involvement gilt.** Die Interviews waren so aufgebaut, dass einerseits die
Markennutzungsgeschichte und andererseits Details aus der Lebenswelt der
Testperson erfasst werden konnten.**® Im Rahmen der Datenauswertung kamen
zwei Interpretationsarten zum Einsatz: Zunachst analysierte die Forscherin im
Rahmen der idiographischen Analyse wiederkehrende psychologische
Verhaltenstendenzen. Im Anschluss wurde durch eine personeniibergreifende
Analyse versucht, eine Struktur innerhalb der verschiedenen Markengeschichten
zu erkennen.*®

Auf Basis eines Vergleiches von 35 starken Markenbeziehungen mit den weniger
starken entwickelte FOURNIER ein Qualitdtskonstrukt fir Markenbeziehungen.
Diese Brand Relationship Quality (BRQ) umfasst sechs Facetten, die eine
starke Markenbeziehung determinieren.*® Diese sechs Facetten sind in
Abbildung 12 dargestellt und umfassen die folgenden Konstrukte: Liebe und
Leidenschaft steht als emotionale Verbindung zwischen zwei Partnern im
Mittelpunkt einer starken Markenbeziehung. Die Verbindung zum Selbstkonzept
spiegelt das AusmalR wider, in welchem die Marke mit eigenen Einstellungen und
Aktivitaten im Einklang steht.**® Die Interdependenz zielt auf den Grad der
gegenseitigen Abhangigkeit ab, die Konsument und Marke miteinander
verknipfen. Ein hohes MaR an Bindung fordert ebenfalls die Markenbeziehung
und drickt die Loyalitat zur Marke aus. Der Faktor Intimitat beschreibt ein tiefes
gegenseitiges Verstandnis von Marke und Nachfrager, welches haufig im Glauben

Research: The Philosophy and Method of Existential-Phenomenology, in: Journal of
Consumer Research, Vol. 16, September 1989, S. 133 ff.

Vgl. SHERROD, D., The Influence of Gender on Same Sex Friendships, in: Review of
Personality and Social Psychology, Vol. 10, Hendrick, C. (Hrsg.), Close Relationships,
Newbury Park (CA) 1989, S. 164 ff.

Jede Testperson wurde Uber einen Zeitraum von drei Monaten hinweg vier- oder fiinfmal
interviewt, die gesamte Interviewzeit betrug ca. 12-15 Stunden. Vgl. FOURNIER, S., Consu-
mers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research, a. a. O.,
S. 347.

Vgl. FOURNIER, S., Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research, a. a. O., S. 347.

Vgl. FOURNIER, S., Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research, a. a. O., S. 363 ff.

Insbesondere bei Subkulturen ist diese Dimension von Markenbeziehungen besonders
relevant. Vgl. KATES, S., Out of the Closet and Out on the Street!: Gay Men and Their Brand
Relationships, in: Psychology & Marketing, Vol. 17, June 2000, S. 504 ff.
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an eine Ulberlegene Produktleistung verwurzelt ist. Schliefllich tragt die Qualitat
der Marke als Partner zur Qualitdit der Markenbeziehung bei, wobei die
Partnerqualitat hier als Spiegel der Verbraucherbeurteilung der Markenleistung in
ihrer Rolle als Partner gesehen wird.*”

Verhalten der
Marke

Verhalten des
Konsumenten
Brand Relationship

Quality
Qualitat als Partner

Liebe/
Leidenschaft
Verbindung zum
Selbstkonzept

Interdependenz
Relationship Stability/Durability ]

Abb. 12: Brand Relationship Quality
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an FOURNIER, S., Consumers
and Their Brands, a. a. O., S. 366)

Der Facettenreichtum zeigt, dass =zur Aufrechterhaltung einer starken
Markenbeziehung sowohl affektive Hinwendung, Verhaltensbindungen als auch
kognitive Glaubensvorstellungen gleichermaRen beitragen. Diese Tatsache
erschwert jedoch die Operationalisierung des Konstruktes und hat den Weg in die
quantitative Marktforschung bisher, abgesehen von einigen Ausnahmen,

%7 vgl. FOURNIER, S., Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in

Consumer Research, a. a. O., S. 363 ff.
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versperrt.**® So steckt FOURNIER nach eigenen Bekundungen ,in the midst of a
large scale validation*, welche als Voraussetzung einer weiteren Erforschung des
Konstruktes bezeichnet werden kann.**®

4.13  Functional Benefit Representation Model

Als dritter Erklarungsansatz zur Wirkungsweise von Markenpersoénlichkeiten dient
das Functional Benefit Representation Model, welches den funktionalen Nutzen
der Marke in den Vordergrund stellt.**® AAKERS Argumentation folgend, dient die
Markenpersonlichkeit als Strukturierungshilfe zur Reprasentierung und zum
Abruf von Markenwissen.**! Wie bereits im Laufe der vorliegenden Arbeit vielfach
herausgestellt wurde, handelt es sich bei der Marke um ein Vorstellungsbild in den
Kopfen der Verbraucher.*? Demnach wird die Marke im Gedéachtnis der
Konsumenten durch entsprechende Wissensstrukturen bzw. Schemata in Form
von Assoziationen und verkniipfenden Verbindungen reprasentiert.**® Unter
Schemata kénnen dabei groe, komplexe Wissenseinheiten verstanden werden,
die typische Eigenschaften und feste, standardisierte Vorstellungen von
bestimmten Objekten, Personen oder Ereignissen (in diesem Fall Marken)
umfassen.*** Sie beinhalten sowohl konnotative und denotative als auch affektive
und kognitive Sachverhalte sowie Markenmerkmale. Dabei kénnen sie bildlich und
sprachlich reprasentiert werden.**® Diese Schemata werden haufig durch

43 vgl. FOURNER, S., Dimensionalizing Brand Relationships, prasentiert bei der Association of

Consumer Research Conference 2000 in Salt Lake City; AAKER, J., FOURNIER, S., BRASEL,
S.A., Charting the Development of Consumer-Brand Relationships, November 2001,
Research Paper Nr. 1716, Graduate School of Business, Stanford University.
4% E-Mail an den Verfasser vom 31.5.2002.
40 vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 168 ff.
441 vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 168.
Vvgl. EscH, F.-R., Wirkung integrierter Kommunikation: Ein verhaltenswissenschaftlicher
Ansatz fir die Werbung, Wiesbaden 1998, S. 43.
Vgl. COHEN, J. B., BAsu, K., Alternative Models of Categorization: Toward a Contingent
Processing Framework, in: Journal of Consumer Research, Vol. 13, March 1987, S. 455.
Vgl. RUMELHART, D. E., Schemata: The Building Blocks of Cognition, in: Spiro, R. J., Bruce,
B. C., Brewer, R.J. (Hrsg.), Theoretical Issues in Reading Comprehension, Hillsdale (NJ)
1980, S. 34, und FISKE, S. T., TAYLOR, S. E., Social Cognition, a. a. O., S. 140.
Vgl. EscH, F.-R., GEUS, P., Ansatze zur Messung des Markenwerts, in: Esch, F.-R. (Hrsg.),
Moderne Markenfiihrung, 3. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 1033.
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semantische Netze dargestellt,**® die im Allgemeinen gespeichertes Wissen bzw.
Konzepte als Knoten und assoziative Verbindungen zwischen diesem Wissen
(Konzepten) als Kanten bzw. Verkniipfungen erfassen.*

Der Prozess der Abbildung und Abrufung von Markenwissen wird durch die
Markenpersonlichkeit  positiv ~ verstarkt. So  bestdtigt BIEL, dass die
Markenpersdnlichkeit eine aktivere Verarbeitung von Markenwissen erlaubt, was
sich wiederum positiv in der Relevanz der Assoziationen fir das Individuum
niederschlagt.**® Die Zugianglichkeit von Wissen spielt zudem eine wichtige
Rolle in kognitiven Verarbeitungsprozessen von Konsumenten: Je leichter
abrufbar Information gespeichert ist, desto eher wird sie fiir die Entscheidungs-
findung herangezogen.**® Hierbei vermag die bereits zu Beginn der Arbeit
erwahnte Theorie des Animismus das Functional Benefit Representation Model
zusatzlich zu stiitzen: Diese besagt, dass Menschen Dinge beseelen, ,um die
Interaktion mit der nicht-materiellen Umwelt zu vereinfachen“’®®. Diese
Vereinfachungsprozesse beziehen sich auch auf Speicherung und Abrufung von
Wissen. Je starker die Markenpersonlichkeit demnach in der Lage ist, assoziative
Netzwerke zu formieren, desto wertvoller ist sie im Rahmen des Functional
Benefit Representation Model.

Einen weiteren theoretischen Anker fiir das Functional Benefit Representation
Model bildet das sog. ,Information Chunking*. Der Begriff ,Information Chunk"
entstammt der verhaltenswissenschaftlichen Forschung und kennzeichnet
Merkmale, denen bei der Entscheidungsfindung die Funktion der
Zusammenfassung von Informationen zukommt. Es handelt sich hierbei um
héherwertige Informationen, die eine verdichtende, entlastende Funktion
ausiiben.”®' Die Markenpersonlichkeit dient demnach als ,Information Chunk* fiir
die funktionalen Nutzenkomponenten des Produktes.

8 Vgl. GRUNERT, K. G., Informationsverarbeitungsprozesse bei der Kaufentscheidung: ein

gedachtnispsychologischer Ansatz, Frankfurt a. M. 1982, S. 33 ff.

Vgl. zu den Beziehungen zwischen den Attributen und der Struktur von Schemata u. a.
COLLINS, A. M., LOFTIS, E. F., A Spreading Activation Theory of Semantic Processing, in:
Psychological Review, Vol. 87, Heft 6, 1975, S. 407 ff.

Vgl. BIEL, A. L., Converting Image Into Equity, a. a. O., S. 71 {.

Vgl. Dick, A., CHAKRAVARTI, D., BIEHAL, G., Memory-Based Inferences During Consumer
Choice, in: Journal of Consumer Research, Vol. 17, June 1990, S. 82 ff.

Vgl. FOURNIER, S. M., Markenbeziehungen: Konsumenten und ihre Marken, a. a. O., S. 139.
Vgl. RAFFEE, H. ET AL., Informationsverhalten und Markenwahl, a. a. O., Nr. 2, S. 95 ff.
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Bspw. unterstitzt die auf physischer Stérke basierende Markenpersonlichkeit des
Reinigungsmittels MeISTER PROPER implizit den Produktnutzen Reinigungskraft.
Auch im Fall von HARLEY-DAVIDSON unterstiitzt die Markenpersonlichkeit — ein
raubeiniger Macho mit Prinzipien — die funktionalen Eigenschaften: einen vor Kraft
strotzenden, kompromisslosen Motor. Der Vorteil dieser Strategie ist leicht
erkennbar: Durch die geschaffene Markenpersonlichkeit wird der Produktnutzen
implizit und somit glaubwirdiger angepriesen, als dies durch eine direkte
Kommunikation méglich ware.*5? Im Vergleich mit dem Self-Expression Model und
dem Relationship Basis Model wird hier nicht unmittelbar auf die Beziehung zum
Konsumenten abgezielt, sondern vielmehr die Produktleistung verstarkt.

Die Diskussion der drei Ansatze hat gezeigt, dass sich die Wirkung von
Markenpersénlichkeiten durch vielféltige theoretische Konzeptionen begriinden
und an verschiedenen Beispielen aus der Praxis aufzeigen lasst. Im nachsten
Abschnitt wird auf die Konsequenzen der durch die vorgestellten Wirkungsmodelle
verursachten Einstellungs- und Verhaltensbeeinflussungen eingegangen, da den
Personlichkeitsassoziationen nur dann zweifelsfrei 6konomische Relevanz
zugesprochen werden kann, wenn sie einen direkten Einfluss auf das
Kaufverhalten besitzen.

%2 Die Glaubwiirdigkeit von KommunikationsmaBnahmen ist durch die vom Konsumenten

unterstellte  Beeinflussungsabsicht seitens der Hersteller permanent gefédhrdet. Die
Markenpersonlichkeit kann somit zur Verringerung dieses als Reaktanz bezeichneten
Phanomens dienen. Zur Reaktanztheorie vgl. KROEBER-RIEL, W., WEINBERG, P,
Konsumentenverhalten, 6. Aufl., Miinchen 1996, S. 206.
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4.2 Konsequenzen der Markenpersonlichkeit
4.21 Zielbezogene und verhaltenswissenschaftliche Grundlagen

Die Relevanz bzw. Wirksamkeit der Markenpersonlichkeit lasst sich an der
Erreichung von formulierten Unternehmens- sowie abgeleiteten Marketing- bzw.
Markenzielen messen.**® Die Marketing- und Markenziele tragen hierbei — neben
anderen Funktionszielen — zur Realisierung der Unternehmensziele bei.*** Sie
kennzeichnen die dem Marketing gesetzten Imperative, die durch den Einsatz der
Marketingstrategien und -instrumente erreicht werden sollen.*>® Dabei sind
okonomische von psychographischen Zielen zu unterscheiden.

Die okonomischen ZielgroBen lassen sich hauptsachlich anhand von
Markttransaktionen messen. Sie hangen somit sehr eng mit den generellen
Unternehmenszielen zusammen und sind anhand direkt beobachtbarer Ergeb-
nisse des Kaufprozesses messbar. Als wichtiges 6konomisches Marketingziel wird
die Erzielung von Gewinn, Marktanteil und Deckungsbeitragen gesehen.

Da sich das Marketing und insbesondere die Markenpolitik jedoch vorwiegend mit
MaRnahmen zur Beeinflussung des Kaufverhaltens befassen, steht die Erzielung
einer psychischen Wirkung im Vordergrund. Basierend auf der nachgewiesenen
Hypothese, dass Motive, Einstellungen und Images der Konsumenten die
Kaufbereitschaft und damit die 6konomischen Oberziele bestimmen, kniipfen
psychographische Marketingziele in erster Linie an den mentalen Prozessen
der Kaufer an.**® Im Rahmen der Markenpolitik werden hierbei die Schaffung von

43 Die Formulierung langfristiger, an den Unternehmenszielen ausgerichteter, marken-

strategischer Zielsetzungen stellt die Grundvoraussetzung einer erfolgreichen Markenpolitik
dar. Vgl. BRUHN, M., Markenstrategien, in: Tietz, B. (Hrsg.), Handwérterbuch des Marketing,
Stuttgart 1995, S. 1454.

Fir eine tiefere Erdrterung der hierarchischen Beziehungsstruktur von unterschiedlichen
Zielebenen vgl. MEFFERT, H., Marketing, a.a.O., S.72.; MEFFeRT, H., Entscheidungs-
orientierter Ansatz der Markenpolitik, in: Bruhn, M. (Hrsg.), Handbuch Markenartikel, Bd. 1,
Stuttgart 1994, S. 177, HAEDERICH, G., TOMCZAK, T., Strategische Markenfiihrung: Planung
und Realisierung von Markenstrategien fiir eingefiihrte Produkte, Bern u. a. 1990, S.76.
Ferner auch: HEINEN, E., Grundlagen betriebswirtschaftlicher Entscheidungen: Das Zielsystem
der Unternehmenskultur, strategische Flihrungskompetenz, 4. Aufl., Berlin 1976, S. 128.

Zu den Ausfiihrungen zu den 6konomischen Marketingzielen vgl. MEFFERT, H., Marketing,
a.a. 0., S.75ff.

Vgl. STEFFENHAGEN, H., Wirkungen absatzpolitischer Instrumente: Theorie und Messung der
Marktreaktion, Stuttgart 1978, S. 74 ff.
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Praferenzen beim Konsumenten, der Aufbau und die Verbesserung des
Markenimages sowie die Differenzierung des Angebotes als auch die Erzielung
von Markentreue angesehen.*®” Die Bedeutung der Markenpersonlichkeit fiir die
Markenpolitik stiitzt sich somit auf die Analyse der personlichkeitsbasierten
Markenwirkung auf das Konsumentenverhaiten.

Die Erforschung des Konsumentenverhaltens wird als Konsumentenforschung
bezeichnet.**® Entsprechend der Bedeutung psychographischer Zielsetzungen in
der Marketingwissenschaft gehort die Erforschung des Konsumentenverhaltens
zum vorrangigen Ziel der Marketingforschung.**® Der Forschungsstrang hat sich
mittlerweile sogar derart verselbststandigt, dass sich Wissenschatftler, die sich auf
die Erforschung des Konsumentenverhaltens konzentriert haben, in erster Linie
einer interdisziplindren und verselbststéandigten Konsumentenforschung und erst
in zweiter Linie einem bestimmten marketingspezifischen Anwendungsbereich
verpflichtet sehen. 6

Derzeit konkurrieren innerhalb dieser Forschung zwei grundlegende Stromungen
miteinander: die positivistische Richtung sowie die verstehende Richtung.*®' Die
positivistische Richtung geht von erfahrungswissenschaftlichen Erkenntnissen
aus und hat das Ziel, generalisierbare und empirisch begriindete Aussagen
(Hypothesen und Theorien) zu formulieren. Sie greift hierbei vorwiegend auf
empirische Ansatze der Psychologie und der Sozialpsychologie zuriick.“®? Die
verstehende Richtung hingegen versucht nicht, quantifizierbare und generalisier-
bare Erkléarungen abzuleiten. Vielmehr steht bei dieser Forschungsrichtung im

“7  Da diese ZielgroRen dem Skonomischen Erfolg vorgelagert sind, werden sie teilweise auch als

vorékonomische Ziele bezeichnet. Vgl. hierzu: KOERS, M., Steuerung von Markenportfolios:
Ein Beitrag zum Mehrmarkencontroliing am Beispiel der Automobilwirtschaft, Frankfurt a. M.
2001, S. 109.

Mit der Etablierung der empirischen Marketingforschung Mitte der 60er Jahre hielten die
Begriffe Konsumentenverhalten und Konsumentenforschung Einzug in die Marketingwissen-
schaft. Vgl. KROEBER-RIEL, W., WEINBERG, P., Konsumentenverhalten, 7., verb. und erg. Aufl.,
Munchen 1999, S. 3.

Vgl. KAsSARJIAN, H. H., Consumer Psychology, in: Annual Review of Psychology, Vol. 33,
S. 620.

Vgl. KROEBER-RIEL, W., WEINBERG, P., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 4.

Teilweise wird den beiden Forschungsstromungen auch eine erganzende Funktion
beigemessen.

Vgl. KROEBER-RIEL, W., WEINBERG, P., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 14.
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Vordergrund, das Verhalten zu ,verstehen* und zu ,interpretieren®.46®

Analog zu der Aufteilung in 6konomische und psychographische Marketingziele
wird auch die positivistische Forschung durch zwei korrespondierende
Untersuchungsrichtungen gepragt: Die behavioristischen Ansétze betrachten
ausschlieBlich beobachtbare und direkt messbare Variablen des Kauferverhaltens
und blenden die psychischen Prozesse des Konsumenten aufgrund ihrer Nicht-
Beobachtbarkeit aus ihren Analysen aus.® In diesem Zusammenhang wird haufig
auch von Black-Box-Modellen (S-R-Modellen) gesprochen. Diese Modelle
untersuchen ausschlieBlich die Wirkung eines Stimulus auf eine direkt
beobachtbare, meist 6konomische GroRe (z. B. Kauf eines Produktes). Somit wird
der Stimulus lediglich anhand seines Erfiillungsgrades hinsichtlich 6konomischer
Marketingziele erfasst.

Bereits im frilhen 20. Jahrhundert setzte sich in der Konsumentenforschung die
Erkenntnis durch, dass Reiz-Reaktionsvorgange nur durch die Betrachtung der
psychischen Verarbeitungsvorgange erklart werden konnen.*®> Dementsprechend
werden im Rahmen der neobehavioristischen Forschungsrichtung
intervenierende Variablen bzw. hypothetische Konstrukte in die Analyse des
Kaufprozesses integriert.*®® Die Erweiterung des S-R-Paradigmas zum S-O-R-
Modell erméglicht somit auch die Uberprifung von MarketingmaRnahmen
hinsichtlich ihrer Erfiillung von psychographischen Zielen. Dies ist insbesondere
fur die Markenpolitik wichtig, da die Marke als Vorstellungsbild in den Kdpfen der
Verbraucher zunachst immer eine psychographische Wirkung besitzt.

Die neuere Konsumentenforschung geht lber den neobehavioristischen Ansatz
noch hinaus, wenngleich dieses Forschungsparadigma gedanklich beibehalten
wird: Kiritisiert wird vor allem die Annahme, dass die ,intervenierenden Variablen

463 Vgl. KROEBER-RIEL, W., WEINBERG, P., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 15.

Vgl. zu den folgenden Ausfiihrungen der behavioristischen, neobehavioristischen und
kognitiven Ansétze auch: MEFFERT, H., Marketing, a.a.O., S.99; KROEBER-RIEL, W.,
WEINBERG, P., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 29f.

Vgl. ROSENSTIEL, L., NEUMANN, P., Einfilhrung in die Markt- und Werbepsychologie, Darmstadt
1982, S. 41ff.

Die den neobehavioristischen Ansdtzen zugrunde liegenden Modelle werden auch als
Strukturmodelle bezeichnet, da sie versuchen, die nicht beobachtbaren Prozesse im
Organismus zu strukturieren und zu erkldren. Vgl. dazu auch: BANSCH, A., Kauferverhalten,
8. Aufl., Minchen u. a. 1998, S. 5.
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wie Schaltelemente die eingehenden Stimuli in einer bestimmten Weise
verandern. Tatsachlich sind im Menschen aber psychische Prozesse wirksam,
durch welche die eingehenden Stimuli sehr differenziert verarbeitet werden
kénnen.“*®” Diese kognitiven Ansitze setzen sich verstérkt mit den psychischen
Prozessen im Konsumenten — also mit der Black-Box im S-O-R-Paradigma -
auseinander. Hierbei werden zusétzlich individuumsspezifisch Informations-
verarbeitungsprozesse beriicksichtigt. Sie stellen somit auf die Variablen ,Lernen*,
.Denken” und ,Wissen" ab und integrieren dadurch eine kognitive Komponente in
die Modellvorstellung.“®

Die Forschungparadigmen der Konsumentenforschung schlagen sich auch im
Zusammenhang mit der Bewertung von Marken in der Literatur nieder. So sind
eine Vielzahl von Begriffen hervorgebracht worden, die eine markenspezifische
Veranderung im Konsumentenverhalten widerspiegeln sollen und somit den
Wertbeitrag der Marke darstellen.*®® Der Erfolgsbeitrag der Markenperséonlich-
keit liegt folglich in ihrer positiven Wirkung auf den Wert von Marken begriindet.
Hierbei haben sich in der Literatur im deutschsprachigen Raum zwei Begriffe
durchgesetzt, die in der Tradition der Konsumentenverhaltensforschung abge-
grenzt werden koénnen. Der Markenwert ist dadurch gekennzeichnet, dass sein
Ziel eine monetdre ErgebnisgroBe darstellt.”’® Eine management- bzw.
entscheidungsorientierte Sichtweise, die auch dieser Arbeit zugrunde liegt, muss
jedoch die Briicke zu den Ursachen des Markenwertes schlagen, damit ein Bezug

%7 BEHRENS, G., Konsumentenverhalten: Entwicklung, Abhingigkeiten, Moglichkeiten,

Heidelberg 1991, S. 17 f.
%8 vgl. MEFFERT, H., Marketing, a. a. O., S. 99.

“®  Hierbei handelt es sich im deutschsprachigen Raum hauptsachlich um Begriffe wie
Markenstarke, Markenwert sowie Markenkraft. Im englischsprachigen Gebiet ist haufig von
.Brand Asset", ,Brand Equity" oder auch ,Brand Strength" zu lesen. Zu einer ausfiihrlichen
Auseinandersetzung mit dem Markenwertbegriff vgl. u. a. SANDER, M., Die Bestimmung und
Steuerung des Wertes von Marken: Eine Analyse aus Sicht des Markeninhabers, Heidelberg
1994, S. 43 ff.; RIEDEL, F., Die Markenwertmessung als Grundlage strategischer Marken-
fuhrung, Heidelberg 1996, S. 32 ff., BEKMEIER-FEUERHAHN, S., Marktorientierte Marken-
bewertung: eine konsumenten- und unternehmensbezogene Betrachtung, a. a. O., S. 30 ff.
Diese GroRe wird auf die unterschiedlichste Art und Weise hergeleitet und fuhrt bei
verschiedenen Modellen zu grolen Unterschieden. Die groRen Unterschiede bescheinigen
diesen Verfahren somit eine mangelnde Validitat. Vgl. hierzu bspw. KRANZ, M.,
Markenbewertung — Bestandsaufnahme und kritische Wiirdigung, a. a. O., S. 449 ff.
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zu den Ausgestaltungskomponenten hergestellt werden kann.*”' Ein dieser

Forderung entsprechendes Konstrukt stelit die Markenstarke dar. Sie setzt am
Konsumentenverhalten an und erganzt die Definition der Marke ,als ein in der
Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von
einem Produkt oder einer Dienstleistung*“’? um eine Bewertungsdimension. So
definiert BEKMEIER-FEUERHAHN die Markenstarke als ,eine Antriebskraft, die aus
der subjektiven Wertschitzung der Markierung entsteht*4’>.

Insbesondere vor dem Hintergrund der Gegeniiberstellung von S-R-Modellen und
S-0O-R-Modellen lasst sich auch in der Markenstérkedefinition von BEKMEIER-
FEUERHAHN eine klare Zweiteilung entlang des S-O-R Paradigmas erkennen:
Einerseits spricht sie von einem psychographischen Konstrukt, der Wertschatzung
durch den Konsumenten, die die Organism-Komponente des S-O-R-Modells
widerspiegelt. Anderseits fordert sie deutlich eine beobachtbare Verhaltens-
wirkung, die der Response-Komponente entspricht. Die Trennung der
Einstellungsstarke (O) von der Verhaltensstarke (R) der Marke erlaubt somit eine
differenzierte Betrachtung von Markenerfolg und fiihrt zu einer Re-Fokussierung
auf die 6konomischen Kernfunktionen der Markenfiihrung.“* Im Folgenden sollen
die Einstellungsstarke und die Verhaltensstarke hinsichtlich ihrer Relevanz als
ZielgroRen fiir die personlichkeitsorientierte Markenfiihrung beschrieben werden.

an Vgl. ANDRESEN, T., ESCH, F.-R., Messung der Markenstarke durch den Markeneisberg, in:

Esch, F.-R. (Hrsg.), Moderne Markenfiihrung: Grundlagen, innovative Anséatze, praktische
Umsetzungen, 3., erw. und akt. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 1083.

472 MEFFERT, H., Marketing, a. a. O., S. 847.

‘73 BEKMEIER-FEUERHAHN, S., Marktorientierte Markenbewertung: eine konsumenten- und
unternehmensbezogene Betrachtung, a. a. O., S. 38.

Die teilweise enormen Summen, die in Markenkommunikation investiert werden, lassen die
Vermutung zu, dass ein Markenerfolg schon mit der Erreichung psychographischer
Einstellungsstarke erreicht wird. Wie Analysen zeigen, gibt es jedoch kontextspezifische
Faktoren, die eine Kaufverhaltenswirkung verhindern und die Investition als fehigeschlagen
klassifizieren. Vgl. hierzu FISCHER, M., HIERONIMUS, F., KRANZ, M., Markenrelevanz in der
Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 17 ff.
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4.22 Einstellungsbasierte Konsequenzen

Auf einer ersten Operationalisierungsebene kann die Wirkung der Markenperson-
lichkeit auf die globale Einstellung zur Marke untersucht werden. Das
Einstellungskonstrukt stellt hierbei das am héaufigsten zur Erklarung von
Kaufverhalten herangezogene Konstrukt dar.“’”® Auch fiir die Konzeptualisierung
des hypothetischen Konstruktes Markenstarke besitzt die Einstellung aufgrund des
motivationalen Charakters der Markenstiarke hohe Relevanz.*’® Einstellungen
werden allgemein als gelernte, innere Pradispositionen eines Individuums, auf
bestimmte Stimuli konsistent positiv oder negativ zu reagieren, verstanden.*’’
Dem Verstandnis der einstellungsbasierten Markenstarke liegt hierbei
weitestgehend der Ansatz des Customer-Based Brand Equity von KELLER.*’® Er
bezeichnet Markenstarke als differenzierenden Effekt, d. h. als ,spezifische
Verbraucherreaktion gegeniiber dem Marketing der Marke aufgrund des
erworbenen Markenwissens."*’®

Das Markenwissen bildet sich aus der Markenbekanntheit und dem
Markenimage.*®® Wahrend die Markenbekanntheit lediglich eine hinreichende
Bedingung der Markenstarke darstellen kann, ist das Markenimage zentral fir die
Auspragung des Markenwissens. Hierbei bezieht sich KELLER in seinem Ansatz
auf die gedachtnispsychologischen Ansatze und sieht das Markenimage als
Jperceptions about a brand as reflected by the brand associations held in a

47 Auf die breite Literatur zur Einstellung soll hier lediglich verwiesen werden. Grundsatzlich

werden ein- und mehrdimensionale Anséatze unterschieden. Vgl. hierzu z. B. HATTY, H., Der
Markentransfer, Heidelberg 1989, S. 74.

Bereits KROEBER-RIEL weist auf die enge Beziehung zwischen dem Motivationsbegriff und
dem Einstellungsbegriff hin. Vgl. KROEBER-RIEL, W., WEINBERG, P., Konsumentenverhalten,
a.a. 0., S. 141 ff.

Vgl. MerfreRT, H., Marketingforschung und Kauferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden 1992, S. 55,
TROMMSDOREFF, V., Konsumentenverhalten, 4., (iberarb. und erw. Aufl., Stuttgart 2002, S.143.
Vgl. KELLER, K. L., Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity,
in: Journal of Marketing, Vol. 57, January 1993, S. 1 ff.; KELLER, K. L., Building Customer-
Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands, MS| Working Paper, Report Nr.
01-107, Marketing Science Institute, Cambridge (MA) 2001.

KELLER, K. L., Kundenorientiete Messung des Markenwerts, in: Esch, F.-R., Moderne
Markenfihrung: Grundlagen, innovative Anséatze, praktische Umsetzungen, 3., erw. und akt.
Aufl., Wiesbaden 2001, S. 1061.

Vgl. KELLER, K. L., Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity,
in: Journal of Marketing, Vol. 57, January 1993, S. 7.
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«481

consumer memory“”'. Diese Markenassoziationen unterscheiden sich dabei in
drei Hierarchiestufen:

Markeneigenschaften beschreiben konkrete Eigenschaften, die mit dem
Produkt oder der Dienstleistung im Zusammenhang stehen. Einerseits
werden hierdurch produktbezogene Eigenschaften definiert, die bei einem
Produkt meist physische, tangible Attribute darstellen. Andererseits
umfassen die Markeneigenschaften auch konnotative Elemente, die nicht-
produktbezogenen Attribute. In diesen Bereich fallen bspw. die personlich-
keitsorientierten Markenassoziationen.

Die nachst hohere Hierarchiestufe lasst sich durch das Konstrukt Marken-
nutzen definieren. Dieser umfasst den subjektiven Wert, den Konsumenten
einer Leistung zuschreiben. Das von KELLER verwendete Nutzen-
verstandnis nach PARK/JAWORSKI/MACINNIS ldsst sich in  Funktions-,
Erfahrungs- und Symbolnutzen unterteilen.*® Wihrend der funktionale
Nutzen grundsatzlich auf den produkt- bzw. servicebezogenen
Eigenschaften basiert und eine direkte, intrinsische Produkt- bzw.
Serviceleistung beschreibt, kann der Erfahrungsnutzen auch nicht-
leistungsbezogene Eigenschaften miteinschlieBen und beschreibt das
Nutzenerlebnis wahrend der Verwendung. SchlieRlich charakterisiert der
symbolische Nutzen Nutzenelemente, die unabhdngig von funktionalen
Nutzendimensionen zur Realisierung spezieller Selbstkonzepte verwendet
werden.

Die globale Markeneinstellung umfasst samtliche Assoziationen auf
Attribut- und Nutzenebene wund integriert diese hinsichtlich einer
holistischen Einstellung beziiglich des Objektes Marke. Die Marken-
einstellung kann somit als die gesamtheitliche Markenbewertung eines
Konsumenten charakterisiert werden.*®> Aufgrund der Tatsache, dass die

481

482

483

Vgl. KELLER, K. L., Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity,
a.a. 0., S. 3.

Vgl. PARK, W.C., JAROWSKI, B.J., MACINNIS, D.J., Strategic Brand Concept-Image
Management, in: Journal of Marketing, Vol. 50, October 1986, S. 135 ff. Vgl. hierzu auch
nochmals die Nutzenklassifizierung von VERSHOFEN, die zundchst lediglich zwischen
funktionalem und symbolischem Nutzen unterteilt (Abschnitt B-1.3).

Vgl. WiLKIE, W., Consumer Behavior, New York 1994.
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globale Markeneinstellung als direkte Determinante des Konsumenten-
verhaltens gilt, erfdhrt sie eine besondere Relevanz fir das
Markenmanagement.

Da ein Teilbereich der vorliegenden Arbeit die Wirkung der Markenpersonlichkeit
auf die Markenstarke zum Gegenstand ihrer Untersuchung hat, wird im Folgenden
nur noch auf die globale Markeneinstellung als Konzeptualisierungsform der
Markenstérke eingegangen. Zur inhaltlichen Beschreibung greift KELLER auf drei
Kriterien zurick:

Die Assoziationsstarke setzt sich aus der Quantitat und der Qualitat der
Informationsverarbeitungsprozesse zusammen. D.h., je langer und je
intensiver die Verschlisselung und Speicherung beim Konsumenten
erfolgen, desto starker sind die Assoziationen. Aus gedachtnispsycho-
logischer Sicht stellt die Assoziationsstarke die Starke der Knoten-
verbindungen in einem semantischen Netzwerk dar.*®

Die Vorteilhaftigkeit von Markenassoziationen gibt den Grad der
subjektiven Relevanz einzelner Assoziationen an. Das AusmaR der
wahrgenommenen Bediirfnisbefriedigung ist somit kennzeichnend fiir eine
hohe Vorteilhaftigkeit. Dabei kénnen Markenassoziationen von einem
Verbraucher durchaus auch negativ gewertet werden. Im Wesentlichen
entspricht dieses Kriterium der bewertenden Komponente der
Einstellungskonzeption.

Die Einzigartigkeit fiihrt eine wettbewerbsorientierte Perspektive in das
Einstellungskonstrukt ein. Markenassoziationen kdnnen noch so stark
ausgepragt und vorteilhaft sein, solange sie nicht differenzierend von
anderen Angeboten sind, werden sie aufgrund des relativen Charakters
einer Wahlentscheidung nicht zu einer gewiinschten Verhaltensreaktion
fiihren. Somit zeichnen sich starke Marken dadurch aus, dass sie
Alleinstellungsmerkmale im Kopf des Verbrauchers verankern kénnen.

44 verschiedene Kontextfaktoren beeinflussen die Verarbeitungsintensitét in unterschiedlichem
Mafe. Vgl. hierzu LYNCH, J., SRULL, T., Memory and Attentional Factors in Consumer Choice:
Concepts and Research Methods, in: Journal of Consumer Research, Nr. 9, June 1982,
S.20ff.
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Die Relevanz der Markenpersonlichkeit fir das Markenmanagement begriindet
sich folglich aus ihrer Wirkung auf die einstellungsbasierte Markenstérke. Die
Erhéhung der einstellungsbasierten Markenstérke macht jedoch nur dann Sinn,
wenn eine kaufrelevante Verhaltenswirkung begiinstigt werden kann. Auf die
grundsétzliche Verhaltensrelevanz psychographischer Marketingziele wurde
bereits an friiherer Stelle hingewiesen. Dennoch lassen sich aus der Priorisierung
verschiedener fir das Marketing relevanter Verhaltensziele Impulse fiir die
Ausgestaltung der Markenpersonlichkeit ableiten.

4.23 Verhaltensbasierte Konsequenzen

Neben der Einstellung, die lediglich eine Verhaltensdisposition und somit kein
tatséchliches Verhalten beschreibt, soll hier zusatzlich die Wirkung der
Markenpersonlichkeit auf das tatsdchlich 6konomisch relevante Kaufverhalten
konzeptionalisiert werden. Wahrend das Konstrukt Einstellung ein hypothetisches
Phdnomen beschreibt, handelt es sich beim Verhalten um eine reale, direkt
beobachtbare Erscheinung.485 Im Verhalten konkretisiert sich die Kaufhandlung,
die aufgrund ihres Aktionscharakters unmittelbare ékonomische Relevanz besitzt
und grundsatzlich monetarisierbar ist.

Die verhaltensbasierte Markenstirke umfasst somit alle markengetriebenen
Verhaltenswirkungen, aus denen sich grundsatzlich 6konomische Aussagen
ableiten lassen.*®® Die Verhaltenswirkung wird folglich konsequent von der
Einstellungsstarke der Marke abgegrenzt. Ursachlich hierfir ist, dass es Marken
gibt, die eine hohe Einstellungsstarke realisieren konnen, aber jegliche
Verhaltenswirkung im Sinne einer o6konomischen Amortisierung der
Markeninvestition vermissen lassen.”®’ Diese Wirkung ist jedoch grundsétzlich

% vgl. OHLWEIN, M., Der Zusammenhang zwischen Einstellung, Verhaltensabsicht und

tatsachlichem Handeln, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, Nr.3, 2001,
S. 272 ff.

Vgl. FISCHER, M., HIERONIMUS, F., KRANZ, M., Markenrelevanz in der Unternehmensfiihrung,
a.a. 0, S. 9ff.

Bspw. fihrten im Markt der Energieversorger starke Investitionen in die Marke zu
einstellungsstarken Marken, die Verhaltenswirkung konnte jedoch bisher noch nicht
ausreichend nachgewiesen werden. Vgl. HORNIG, F., Nix ist, Baby, in: Spiegel, Nr. 51,
17.12.2001, S. 90 f.; 0. V., Vergiss es, Baby, in: http://www.spiegel.de/wirtschaft/0,1518,
182830,00.html [17.2.2002).
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durch den Kontext der Marktsituation determiniert und wirkt sich nicht unmittelbar
auf die Markenpersonlichkeit, sondern vielmehr auf die kontextspezifische
Relevanz der Markenpolitik im Ganzen aus.*%®

Im Rahmen der beabsichtigten Verhaltenswirkungen lassen sich aus dem ékono-
mischen Zielsystem zwei grundsétzliche Verhaltensziele ableiten. Einerseits soll
durch das Marketing ein mengenmaRiges Wachstum beim Abverkauf von
Produkten und Dienstleistungen erzielt werden. Andererseits ermdglicht eine
starke Marke die Realisierung eines Preisspielraumes, der (iber erhdhte
Deckungsbeitrage zusatzlich zum Unternehmensziel der Gewinnmaximierung
beitragt.

Bei der erwilnschten Mengensteigerung lassen sich zwei wesentliche
markenpolitische Ziele formulieren. Zunachst soll die Marke dazu beitragen,
Neukunden zu generieren. Diese Akquisitionskraft der Marke unterscheidet sich
zum Teil von der Bindungskraft der Marke. Letztgenannte zielt wiederum darauf
ab, Konsumenten zu Zusatz- bzw. Wiederholungskaufen zu verleiten. Neben der
direkten mengenmaRigen Wirkung der Marke besitzt diese auch noch eine
indirekte Wirkung: So fiihrt eine positive Markeneinstellung auch zu einer aktiven
Weiterempfehlungsbereitschaft. KiM/HAN/PARK konnten in einer Studie im
Rahmen von Mobiltelefonen den positiven Effekt der Markenpersénlichkeit auf die
Weiterempfehlungsbereitschaft nachweisen.*®

Haufig wird eine starke Marke auch mit ihrer Befahigung, ein Preispremium am
Markt realisieren zu kénnen, gleichgesetzt.*® Vereinzelt haben Autoren diesen
Effekt fur die Markenpersonlichkeit bestatigt: So ermittelte HAYES einen positiven
Einfluss der Markenpersonlichkeit auf die Aufpreisbereitschaft bei Sonnenbrillen.
VILLEGAS/EARNHART/BURNS fanden den gleichen Effekt fiir die Wahlentscheidung
bei Personal Computern. Bei einer Untersuchung im Rahmen des
Automobilmarktes wiesen BAUER/HUBER/MADER einen dhnlichen Einfluss nach: Die
Forschergruppe  konnte zeigen, dass sich die Kongruenz  von

8 vgl. FISCHER, M., HIERONIMUS, F., KRANZ, M., Markenrelevanz in der Unternehmensfiihrung,

a.a.0,8.9.
489 vgl. Kim, C. K., HAN, D., PARK, S.-B., The Effect of Brand Personality and Brand Identification
on Brand Loyalty: Applying the Theory of Social Identification, a. a. O, S. 202 ff.
Vgl. zum Preispremium-Ansatz z. B. CRIMMINS, J., Better Measurement and Management of
Brand Value, in: Journal of Advertising Research, Vol. 32, July/August 1992, S. 16.
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Markenpersonlichkeit und Selbstkonzept positiv auf die Preisbereitschaft
auswirkt.*®" Grundsatzlich gilt jedoch zu beriicksichtigen, dass bei allen Unter-
suchungen nicht das direkte Bezahlen eines Preispremiums Eingang in die
Untersuchung findet, sondern lediglich die Aufpreisbereitschaft, die ein
vorgelagertes psychographisches Konstrukt darstellt.

5. Steuerungsmodell der Markenpersonlichkeit

Die dargelegten Ausfihrungen zu den Grundlagen der Markenpersonlichkeit
haben gezeigt, dass die Markenpersonlichkeit durch die Etablierung der BRAND
PERSONALITY SCALE von AAKER einer validen und reliablen Messung zugénglich
geworden ist (Abschnitt B-2), es eine Vielzahl unterschiedlicher Determinanten der
Markenpersénlichkeit gibt (Abschnitt B-3) und die Markenpersonlichkeit Gber
psychologische Wirkungsmodelle die Einstellung zur Marke und das Kaufverhalten
der Konsumenten beeinflusst (Abschnitt B-4). Somit wurde ein integrierter
Steuerungsrahmen erarbeitet, der es erlaubt, nachfragerorientiert eine kontext-
spezifisch optimale Markenpersonlichkeit abzuleiten und diese mit geeigneten
Marketinginstrumenten zu gestalten.

Waéhrend der Einfluss der Marketinginstrumente auf die Markenpersénlichkeit den
gleichen GesetzmaRigkeiten unterliegt wie die aligemeine Steuerung des Marken-
images, erfahrt die empirische Untersuchung dieser Arbeit eine Beschrankung auf
die Wahrnehmung und Wirkung der Markenpersoénlichkeit. Im Sinne einer
Fokussierung der Forschungstatigkeit wird somit auf die Reichhaltigkeit der bereits
in Abschnitt B-4 diskutierten psychologischen und soziologischen Wirkungs-
theorien zurlickgegriffen. Der Bezugsrahmen der empirischen Untersuchung
umfasst somit die Messung, Wahrnehmung als auch Wirkung der Markenperson-
lichkeit. Abbildung 13 stellt diesen durch den Aufbau der Arbeit bereits
strukturierten Ansatz nochmals graphisch dar.

91 Vgl. BAUER, H. H., MADER, R., HUBER, F., Markenpersonlichkeit als Grundiage von Marken-

loyalitét: eine kausalanalytische Studie, a. a. O.
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Determinanten (Ressourcen)

Direkte Treiber Indirekte Treiber

Ver image ft Produktkategorie Werbung
Vorstandsvorsitzender ~ Avatare Markenname, -logo Preissetzung
Mitarbeiter Verpackung Distributionskanal

Markenpersdnlichkeit
|

[ I il 1 1
Sincerity Excil Ci Sophistication Ruggedness
(Aufrichtigkeit) (Erregung/ (Kc ) (Kultiviertheit) (R it)
* Down-to-earth * Daring * Reliable * Upper Class * Outdoorsy
* Honest * Spirited * Intelligent * Charming * Tough
* Wholesome * Imaginative * Successful
* Cheerful * Up-to-date
Wirkungstheorien
Funct. Benefit
Basis Model Repr. Mode!
Konsequenzen

Einstell

Verhaltensbasierte Markenstarke

Abb. 13: Integrierter Steuerungsrahmen der Markenpersonlichkeit
(Quelle: Eigene Darstellung)

Dieser Struktur folgend ist der sich anschlieRende empirische Teil C dieser Arbeit
untergliedert. So wird zunachst in Abschnitt C-2 unter Berlcksichtigung der in B-2
dargesteliten Befunde zur BRAND PERSONALITY SCALE ein geeignetes Mess-
instrumentarium etabliert. Im darauf folgenden Abschnitt C-3 steht die
Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit im Mittelpunkt. Hier wird untersucht,
welche Markenpersonlichkeiten als stark und differenziet wahrgenommen
werden. Weiterhin wird in diesem zweiten empirischen Teil analysiert, inwiefern
Markenpersonlichkeiten (ber unterschiedliche Kategorien hinweg ahnlich bzw.
differenziet wahrgenommen werden. Wahrend in diesem Teil strukturen-
entdeckend gearbeitet wird, d.h. a priori keine Wirkungszusammenhange
postuliert werden*®?, befasst sich der letzte Abschnitt des empirischen Kapitels der

492 vgl. BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfiih-

rung, 9. Aufl., Berlin u. a. 2000, S. XXI.
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Arbeit (Abschnitt C-4) mit der Wirkung der Markenpersonlichkeit. In diesem
Abschnitt werden auf Basis der Wirkungstheorien Hypothesen formuliert und
anhand strukturenpriifender Verfahren getestet. Dementsprechend kommen in
den drei skizzierten Teilen sowohl Methoden zur Konstruktiberprifung als auch
explorative und schliellich dependenzanalytische multivariate Verfahren zum
Einsatz, die an der jeweiligen Stelle in ihren Grundzligen erklart werden. Zunéchst
werden jedoch in Abschnitt C-1 die Grundlagen der Datengewinnung und -
auswertung erlautert.
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C. Empirische Analyse zur Messung, Wahrnehmung und
Wirkung der Markenpersonlichkeit

1. Grundlagen zu Datengewinnung und -auswertung

11 Datenerhebung

Zur Generierung der letztendlich gewiinschten Datengrundlage bedarf es
zunidchst einer sorgfiltigen Planung der Datenerhebung.*®® Besonderes
Augenmerk muss hierbei auf das Erhebungsdesign gelegt werden. Von
entscheidender Bedeutung sind dabei die Aspekte Branchen- und Marken-
auswahl, Stichprobeneigenschaft, Erhebungsmethode und befragter Personen-
kreis.

Gegenstand der vorliegenden Arbeit sind sowohl brancheniibergreifende als
auch produktmarktspezifische Untersuchungen zur Wirkung der Marken-
personlichkeit.*®* Zentral fiir die angestrebte Generalisierbarkeit der zu treffenden
Aussagen ist dabei die Varianz der Branchen- und Markenauswahl. Hierbei
solite sichergestellt sein, dass die Branchenauswahl die gesamtwirtschaftliche
Bedeutung erfasst und die Markenauswah!l die fiir diese Mérkte wichtigsten
Marken beinhaltet.

Die Auswahl von Branchen und Marken sollte somit zu zwei
Stichprobeneigenschaften fiihren: Die ausgewdhlten Marken und Branchen
missen einerseits eine hinreichende Relevanz fir sowohl den Verbraucher als
auch die Volkswirtschaft besitzen und gleichzeitig die Varianz der
Grundgesamtheit widerspiegeln.*®® Die vorliegende Auswahl der Marken und
Branchen erscheint grundsatzlich geeignet, diese Anforderungen zu erfiillen. So

493 Vgl. MEFFERT, H., Marketingforschung und Kauferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden 1992, S. 182.

Anspruch der Arbeit ist die Erklarung von Wirkungen im Bereich von Endverbrauchermarkten.
Dementsprechend wird der Bereich der Investitionsgiiter nicht betrachtet. Im Rahmen der
zusammenfassenden Ergebnisdarstellung in Kapitel D wird die Generalisierbarkeit der in
dieser Arbeit erlangten Untersuchungsergebnisse diskutiert. Zu den Besonderheiten von
Investitionsgiitern vgl. BACKHAUS, K., Industriegitermarketing, 6. Aufl., Miinchen 1999, S. 3 f.

Das Ziel einer hohen Varianz bezieht sich hierbei auf die Branchenauswahl. Innerhalb einer
Branche erscheint es sinnvoll, die wichtigsten Marken im Sinne der Kaufentscheidung
abzubilden (Relevanz). Vgl. HERRMANN, A., HOMBURG, C., Marktforschung: Ziele,
Vorgehensweise und Methoden, in: Herrmann, A., Homburg, C., Marktforschung: Methoden,
Anwendungen, Praxisbeispiele, 2., akt. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 20 f.
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sind mit der Automobilindustrie, der Energiewirtschaft und der Finanzdienst-
leistungsindustrie sehr relevante Industriezweige der Bundesrepublik Deutschland
vertreten.*®® Weiterhin beriicksichtigt die Auswahl der Produktmérkte sowohl
merkmalsbezogene Kriterien, bspw. die giitertypologische Unterteilung in
Sachgiter und Dienstleistungen, als auch konsumentenorientierte Kriterien wie
die Unterscheidung von symbolischen und funktionalen Nutzenschwerpunkten.*®”
Bei der Markenauswahl sind hauptsachlich die marktanteilsstarksten
Wettbewerber ausgewahit worden und mit Marken wie MERCEDES, MARLBORO,
NIVEA oder DEUTSCHE BANK Marken mit sehr hohen Markenwerten vertreten.
Tabelle 8 gibt einen Uberblick liber die in der Studie beriicksichtigten acht
Produktkategorien und 46 Marken.

Asset Management Autos Retail Banken Bier

- Activest - Audi — Commerzbank - Beck's

- Adig -BMW — Deutsche Bank - Bitburger

- Allianz - Mercedes — Dresdner Bank - Jever

— Deka - Opel — Postbank — Krombacher
- Dit - Renault — Sparkasse — Radeberger
-DWS - Volkswagen — Volksbank - Warsteiner
~ Fidelity

- Union

Energieversorger Pflegende Kosmetik  Transport Zigaretten

- Avanza — bebe — Deutsche Bahn - Camel

- EnBW - L'Oreal — Deutsche Post - Gauloises
-E.on — Nivea - DHL — Lucky Strike
- RWE - Oil of Olaz — Federal Express - Marlboro

- Yello - Penaten - UPS - West

Tab. 8: Markensample der Untersuchung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Fir die Auswahl der Erhebungsmethode waren vor allem zwei Aspekte von
entscheidender Bedeutung: Einerseits wurde durch die absehbare zeitliche

496 Vgl. hierzu die Veréffentlichungen des STATISTISCHEN BUNDESAMTES zur Bruttowertschépfung
der einzelnen Branchen.

Gleiche Anforderungen stelite auch AAKER an das von ihr genutzte Markensample. Zur
Auswahl der Produktgruppen vgl. auch RATCHFORD, B., New Insights about the FCB Grid, in:
Journal of Advertising Research, August/September 1987, S. 31.
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Beanspruchung des Befragten durch den Fragebogen bei einer unkontrollierten
Beantwortung mit hohen Abbruchquoten gerechnet.*® Weiterhin wurde durch
individuell unterschiedliche Beantwortung von mehreren Produktmarkten eine
Filterung notwendig, die ein EDV-basiertes Verfahren quasi determinierte. Aus
diesen Griinden heraus wurde das computergestiitzte personliche Interview,
besser bekannt unter der Abkirzung CAPI (COMPUTER ASSISTED PERSONAL
INTERVIEW), als Erhebungsmethode gewihlt*®® Bei dieser standardisierten
Befragungsmethode wird dem Interviewer ein Fragebogen vorgegeben, der das
Vorgehen bei der Befragung exakt beschreibt, so dass der Interviewer genau
formulierte Fragen in einer festgelegten Reihenfolge stellt. Durch diese
Vorgehensweise werden eine geringere Beeinflussung durch den Interviewer und
beim Einsatz verschiedener Interviewer, wie in der vorliegenden Untersuchung,
eine bessere Vergleichbarkeit der Ergebnisse sichergestellt.®® Zusatzlich kann
durch den Einsatz computergestiitzter Verfahren eine effizientere Stichproben-
steuerung gewshrleistet werden. "'

Als néchstes galt es, den zu befragenden Personenkreis festzulegen. Vor dem
Hintergrund der Bewertung von Markenpersonlichkeiten lag es nahe, die
jeweiligen Nachfrager der acht unterschiedlichen Produkt- und Dienstleistungs-
markte zu erfassen. Da aus Okonomischer Sicht nur die Wahrnehmung der
Verwender relevant ist, werden in der Untersuchung nur Kaufer der jeweiligen
Kategorien beriicksichtigt.?%?

% vgl. HIPPLER, H.-J., Methodische Aspekte schriftlicher Befragungen: Probleme und
Forschungsperspektiven, in: Planung & Analyse, Nr. 6, 1988, S. 245.

Computer Assisted Interviewing (CAIl) beschreibt die datenverarbeitungstechnische Unter-
stitzung eines Interviews. Computer Assisted Telephone Interviews (CATI) bezieht sich
hierbei auf die Unterstitzung im Rahmen telefonischer Interviews. CAPI beschreibt den
Einsatz des Computers im Face-to-Face-Interview. Hauptvorteile dieser Erhebungsmethode
sind die Flexibilitdt und die Verringerung des Erhebungs- und Auswertungsaufwandes. Vgl.
COUPER, M., Usability Evaluation of Computer-Assisted Survey Instruments, in: Social Science
Computer Review, Vol. 18, Winter 2000, S. 385 ff.; SCHNELL, R., HiLL, P.B., ESSER, E.,
Methoden der empirischen Sozialforschung, 6., véllig Gberarb. und erw. Aufl., Miinchen 1999,
S. 353; BEREKOVEN, L., ECKERT, W., ELLENRIEDER, P., Marktforschung: Methodische Grund-
lagen und praktische Anwendung, 9., Gberarb. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 106 f.

Vgl. MEFFERT, H., Marketingforschung und Kauferverhalten, a. a. O., S. 205; HERRMANN, A.,
HOMBURG, C., Marktforschung: Ziele, Vorgehensweise und Methoden, a. a. 0., S. 26 f.

Vgl. WYNDHAM, J., GOOSEY, R., It is time we started using statistics, in: Marketing and
Research Today, November 1997, S. 246 ff.

Dies wurde durch eine entsprechende Filterfiihrung sichergestellt. Vgl. Anhang II.
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Neben der Festlegung des Untersuchungsdesigns und der Literaturanalyse
fanden qualitative Voruntersuchungen Eingang in die Entwicklung des
Fragebogens. So wurden im Vorfeld der schriftlichen Befragung vier Workshops
veranstaltet, die mit Hilfe qualitativer Explorationstechniken die Wahrnehmung der
Markenpersonlichkeit untersuchten.®® Aufbauend auf den Erkenntnissen der
qualitativen Marktforschungsergebnisse wurde der Fragenbogen fiir eine
schriftliche Befragung entwickelt. Dieser umfasst drei Module, die ihrerseits in
unterschiedlicher Auspragung in die jeweilige individuelle Befragung einer
Einzelperson eingehen. Ursachlich fir diese Individualisierung ist die
produktkategorienspezifische Auswertung der Daten. Hierzu missen die
Befragten zunachst einer Filterung unterzogen werden.

e Soziodemographische Erhebung: Nachdem die soziodemographische
Erhebung erfolgt war, wurden die Interviewten entsprechend ihrer
individuellen Relevanz und Vertrautheit mit den im Untersuchungsdesign
zur Auswahl stehenden Produkt- und Dienstleistungsmérkten zwei
unterschiedlichen Kategorien zugeteilt. Fir beide Kategorien durchliefen sie
eine identische Fragebogenstruktur.

o Profilierung von Markenpersénlichkeiten: Zunachst wurden die Marken
der Produktkategorie anhand einer Batterie von Markenpersonlichkeits-
statements  profiliet.  Hierbei ~wurden in  Abhangigkeit  der
Markenbekanntheit zwischen vier und sechs Marken von jedem Befragten
bewertet.

e Wirkung der Markenpersonlichkeit: AnschlieBend erfolgte eine Befra-
gung der Interviewten hinsichtlich ihrer Praferenzen und tatsachlicher
Kaufentscheidungen. Hierbei kamen idealtypische Kaufprozessmodelle und
der GFK BRAND POTENTIAL INDEX zum Einsatz. °*

%3 Zunachst wurden im Frihjahr 2001 zwei Workshops zur Wahrnehmung von Marken-

personlichkeiten abgehalten. Hierbei war insbesondere von Interesse, inwiefern sich
Nachfrager Marken als Personen vorstellen und diese anhand der (bersetzten ltems der
BRAND PERSONALITY SCALE umfassend beschreiben kénnen. Als Ergebnis kann festgehalten
werden, dass Marken eindeutig einem Personlichkeitsmuster zugeordnet werden konnen.
Zwei weitere im Friihjahr 2002 durchgefihrte Workshops unterstiitzten ebenfalls das ,Marke
als Person“-Verstandnis und die Zweckmafigkeit des Untersuchungsinventars.

Vgl. hierzu HOWARD, J. A., SHETH, J. N., The Theory of Buyer Behavior, New York 1969;
NARAYANA, C. L., MARKIN, R. J., Consumer Behavior and Product Performance: An Alternative

(Fortsetzung der Fuf3note auf der nachsten Seite)
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Die iiberwiegende Mehrzahl der im Fragebogen enthaltenen Variablen wird auf
siebenstufigen, bipolaren Ratingskalen erhoben, da diese eine problemlose
Uberfiihrung in multivariate Verfahren der Datenanalyse ermdglichen.®® Zur
Steuerung der Gesamtstichprobe wurde ein Quotierungsverfahren eingesetzt.5%®
Der Grundgedanke hierbei ist, eine Stichprobe zu produzieren, die in der
Verteilung bestimmter, fiir die Untersuchung wichtiger Merkmale der Grund-
gesamtheit entspricht.>” In der vorliegenden Untersuchung diente die Quotierung
insbesondere zur Steuerung der Produktkategorien, um hier ausreichend Falle fiir
markenspezifische Untersuchungen generieren zu kénnen und eine représentative
Abbildung des Marktes sicherzustellen.>®

Die empirische Erhebung wurde in Zusammenarbeit mit der GFK MARKT-
FORSCHUNG NOURNBERG und der Unternehmensberatung MCKINSEY & Co., INC.
durchgefihrt. Nach der Durchfiihrung von Pretests® und einer hierauf
aufbauenden Anpassung des Erhebungsdesigns erfolgte die Durchfihrung der
Befragung in den Monaten Juni und Juli des Jahres 2002.5'°

Conceptualization, in: Journal of Marketing, Vol. 39, S. 1 ff.; Hupp, O., Brand Potential Index,
in: Diller, H. (Hrsg.), Vahlens GroRes Marketinglexikon, 2., véllig lberarb. und erw. Aufl,
Minchen 2001, S. 191 f.

In der empirischen Forschung werden auf Ratingskalen erhobene Daten zumeist unter der
Annahme einer vorliegenden Intervallskalierung verarbeitet. Streng genommen muss
allerdings von lediglich ordinalskalierten Daten ausgegangen werden, wenn die fir
intervallskalierte Daten notwendige Voraussetzung gleicher Skalenabstédnde nicht bestatigt ist.
In der vorliegenden Untersuchung wird jedoch dem in der Literatur Gblichen Vorgehen gefolgt
und eine Intervallskalierung unterstellt. Vgl. dazu auch MerrFeRT, H., Marketingforschung und
Kauferverhalten, a. a. O., S. 185; BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine
anwendungsorientierte Einfihrung, a. a. O., S. XIX.

Quotierungsverfahren sind in der Markt- und Meinungsforschung stark vertreten. Vgl. hierzu
ATTESLANDER, P., Methoden der empirischen Sozialforschung, Berlin 1991, S. 315.

Vgl. BEREKOVEN, L., ECKERT, W., ELLENRIEDER, P., Marktforschung, a. a. O., S. 55.

Die Auswahl der StichprobengroBe orientiert sich hierbei am Stichprobenfehler, der fiir die
Untersuchung zugelassen werden soll. Vgl. hierzu bspw. MAYER, H., Interview und schriftliche
Befragung: Entwicklung, Durchfiihrung und Auswertung, Miinchen 2002, S. 64 ff.

Die Pre-Tests wurden von der GFK MARKTFORSCHUNG entsprechend ihrer standardisierten
Vorgehensweise zur Uberpriifung von Erhebungsdesigns durchgefihrt.

Der Fragebogen befindet sich in Anhang Il.
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1.2 Datengrundlage

Insgesamt wurden von entsprechend geschulten Mitarbeitern der GrK
MARKTFORSCHUNG im Untersuchungszeitraum 984 verwertbare Interviews
durchgefiihrt.5'"" Da jeder Befragte zwei Produktmérkte mit durchschnittlich fiinf
Marken evaluierte, wurden im Rahmen der Untersuchung 8.256 Marken-
personlichkeitsbewertungen vorgenommen. Der Umfang der Erhebung stellt bis
dato die im deutschsprachigen Raum umfangreichste Untersuchung zur Wahr-
nehmung und Wirkung der Markenpersénlichkeit dar.>"?

In Bezug auf die Branchenzusammensetzung lasst sich festhalten, dass alle
Branchen (mit Ausnahme des Zigarettenmarktes) mit mindestens 900
Markenpersonlichkeitsbewertungen mehr als ausreichend abgedeckt sind.
Wahrend Asset Management mit ca. 1.524 Evaluierungen die héchste Anzahl an
Bewertungen aufweisen kann, ist die Zahl der Evaluierungen im Zigarettenmarkt
mit 594 Bewertungen am geringsten. Dennoch wurde auch hier ein zufrieden
stellendes Niveau hinsichtlich der Datenanalyse erreicht. Auch das Verhaltnis von
Dienstleistungsmarken zu Sachgutermarken ist mit 46 zu 54 Prozent ausgewogen
und entspricht den an die Datenerhebung gestellten Anforderungen.

Auch die Verteilung der Marken wurde der Zielsetzung entsprechend erreicht. So
wurde jede Marke durchschnittlich 176-mal anhand des Personlichkeitsinventars
profiliert. Lediglich die Marken Avanza®'® und ENBW erhielten mit 93 bzw. 96
Fallen weniger als 100 Inzidenzen. Dementsprechend kann im Rahmen der
Erfassung der Marken von einer zufrieden stellenden Datenbasis ausgegangen

" Der Datensatz musste geringfigig bereinigt werden. In 52 Fallen waren in beiden bewerteten

Produktkategorien drei oder mehr Marken identisch bewertet worden. Vgl. zur Problematik
und zum Umgang mit fehlenden Werten DECKER, R., WAGNER, R., TEMME, T., Fehlende Werte
in der Marktforschung, in: HERRMANN, A., HOMBURG, C. (Hrsg.), Marktforschung: Methoden,
Anwendungen, Praxisbeispiele, 2., akt. Aufl, Wiesbaden 2000, S. 81 ff.

Lediglich die Grundlagenuntersuchung von AAKER und die in den Niederlanden durchgefiihrte
Erhebung weisen &hnlich hohe Fallzahlen auf. Vgl. AAKER, J.L., Dimensions of Brand
Personality. a. a. O.; SMIT, E., VAN DEN BERGE, E., FRANZEN, G., Brands Are Just Like Real
People!: The Development of SWOCC's Brand Personality Scale, a. a. O.

Die Marken AVANZA und RWE wurden in der durchgefiihrten Befragung als separate Marken
behandelt. Urspringlich wurde von RWE die Marke AVANZA fiir das Stromgeschaft aufgebaut.
Mittlerweile sind die zwei Marken zu einer Marke zusammengefiihrt worden (RWEAVANZA).
Vgl. hierzu die einschlagige Fachpresse wie z. B.: 0. V., Aus fiir blauen Strom?, in: W&V, 8.
Juni 2001, S. 18.
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werden.’' Abbildung 14 stellt die prozentuale Verteilung iiber die verschiedenen
Branchen anhand eines Kreisdiagramms dar.

Strom Fonds

13% 18%
Bier
13%

Autos
0,
Bank b
12% T
: ransport
Kosmetik Zigaretten 1 °/pn
11% 7%

Abb. 14: Branchenverteilung der Datengrundiage
(Quelle: Eigene Darstellung)

1.3 Programme der statistischen Datenauswertung

Die Aufgabe der Datenauswertung besteht darin, die erhobenen Daten zu
ordnen, aufzubereiten und zu analysieren und dann auf ein fir die
Entscheidungsfindung notwendiges und geeignetes Mal} zu komprimieren und zu
transformieren.'® Hierzu wurden im Rahmen der Untersuchung das
Softwarepaket SPSS 10.0 und das kausalanalytische Programm AMOS 4.0
verwendet. SPSS stellt das weltweit verbreitetste Programmsystem zur
statistischen Datenanalyse dar und kommt im Rahmen der Datenanalyse fiir
verschiedene uni-, bi-, und multivariate Verfahren schwerpunktmaRig im Rahmen
der exploratorischen Faktorenanalyse und der Clusteranalyse zur Anwendung.5'®

514 Zur exakten Haufigkeitsverteilung der Stichprobe vgl. Tabelle Anh. 1 in Anhang I.

Vgl. MEFFERT, H., Marketingforschung und Kauferverhalten, a. a. O., S. 243.

SPSS stand urspriinglich fiir STATISTICAL PACKAGE FOR THE SOCIAL SCIENCES und wurde Ende
der 60er Jahre von den Studenten NIE und BENT an der STANFORD UNIVERSITY entwickelt. Im
Zuge der umfangreichen Anwendung von SPSS in Wissenschaft und Praxis sind unzahlige
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AMOS wird in der vorliegenden Arbeit sowohl zur konfirmatorischen
Faktorenanalyse als auch zur Berechnung der Kausalmodelle herangezogen. Das
Programm wurde urspriinglich zu Demonstrationszwecken fiir Studenten
entwickelt® und weist aus diesem Grund im Vergleich zu den konkurrierenden
Programmen LISREL®"® und EQS®" eine sehr hohe Benutzerfreundlichkeit auf.
Zudem verfigt AMOS in der vorliegenden Version 4.0 iber einen hohen
Interaktionsgrad mit anderen Softwarepaketen, der den kompletten Prozess von
der Dateneinlesung bis zur Ergebnisprdsentation verbessert: So kénnen die
empirischen Daten ohne zuséatzliche Konvertierung aus SPSS-Dateien eingelesen
werden, und die Eingabe der Pfaddiagramme erfolgt auf graphischem Weg durch
eine speziell dafiir vorgesehene Zeichenleiste unter Zuhilfenahme entsprechender
Werkzeuge.5?° Ein weiterer Vorteil von AMOS ist, dass die Programme EQS und
LISREL emuliert werden kénnen, d. h. AMOS die exakt gleichen Berechnungen
wie EQS und LISREL vornehmen kann und entsprechend zu den gleichen
Ergebnissen wie EQS und LISREL kommt.®?' Die Uberlegenheit von AMOS
gegenuber LISREL und EQS wird ferner durch neuere Vergleiche der
Softwarepakete in der wissenschaftlichen Literatur dokumentiert.5??

Publikationen zum Umgang mit diesem Programmsystem erschienen. Um dem Anspruch der
Verbreiterung von SPSS auch jenseits der Sozialwissenschaften Rechung zu tragen, wurde
der Markenname geandert. So wird SPSS heute unter dem Namen SUPERIOR PERFORMANCE
SOFTWARE SYSTEM vertrieben. Vgl. BUHL, A., ZOFEL, P., SPSS 11: Einfiihrung in die moderne
Datenanalyse unter Windows, 8., (iberarb. und erw. Aufl., Miinchen 2002, S. 15f.

AMOS ist ein Akronym fir ANALYSIS OF MOMENT STRUCTURES und wurde von ARBUCKLE
entwickelt. Vgl. ARBUCKLE, J. L., Analysis of Moment Structures, in: The American Statistician,
Vol. 43, S. 66 f. Zwei Publikationen geben einen strukturierten Uberblick iiber die Anwendung
von AMOS: Vgl. ARBUCKLE, J.L., WOTHKE, W., AMOS 4.0 User's Guide, Chicago 1999;
BYRNE, B. M., Structural Equation Modeling with AMOS: Basic Concepts, Applications, and
Programming, Mahwah (NJ) 2001.

LISREL ist ein Akronym fiir LINEAR STRUCTURAL RELATIONS und wurde von JORESKOG/SORBOM
entwickelt. Vgl. JORESKOG, K., SOrRBOM, D., LISREL 8, A Guide to the Program and
Applications, Chicago 1993; DIAMANTOPOULOS, A., SIGUAW, J. A., Introducing LISREL: A Guide
for the Uninitiated, London 2000.

EQS steht fir EQUATION BASED STRUCTURAL PROGRAM und wurde von BENTLER entwickelt. Vgl.
BENTLER, P. M., Theory and Implementation of EQS: A Structural Equations Program, Los
Angeles 1985.

Die graphische Eingabe der Pfaddiagramme wird im Programmmodul AMOS GRAPHICS vorge-
nommen. Grundsétzlich ist es aber auch mdglich, mittels einer eigenen Programmiersprache
Spezifikationen von Kausalmodellen vorzunehmen (Programmmodul AMOS Basic). Vgl
ARBUCKLE, J. L., WOTHKE, W., Amos 4.0 User's Guide, a. a. O., S. 45 ff.

521 vgl. ARBUCKLE, J. L., WOTHKE, W., Amos 4.0 User’s Guide, a. a. O., S. 303.

522 ygl. Hox, J. J., Covariance structure modeling in Windows: A multitrait-multimethod analysis
using AMOS, EQS and LISREL, in: Bulletin de Méthodologie Sociologique, No. 46, 1995,
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2. Operationalisierung der Markenpersonlichkeit

2.1 Zielsetzung

In diesem Abschnitt der Arbeit wird mit der Etablierung eines
Messinstrumentariums fiir die Markenpersonlichkeit zunéachst die Grundlage fiir
die weiteren explorativen (Abschnitt C-3) und dependenzanalytischen (Ab-
schnitt C-4) Untersuchungen gelegt. Hierfir wird zunachst auf die methodischen
Grundlagen und insbesondere die der Konstruktmessung zugrunde liegenden
Giitekriterien eingegangen. Im Anschluss erfolgt die Etablierung und Uberpriifung
des Konstruktes auf Basis der BRAND PERSONALITY SCALE.

2.2 Methodische Grundlagen
2.21  Grundlagen zur Konstruktmessung

Wie in Abschnitt B-2 bereits umfangreich erlautert wurde, stellt die Markenperson-
lichkeit ein in der Umwelt nicht beobachtbares, theoretisches Konstrukt dar.5®
BAGOzzI/FORNELL definieren ein theoretisches Konstrukt als ,abstract entity which
represents the ,true’ nonobservable state of nature of a phenomenon“. Derartige
Konstrukte entziehen sich einer unmittelbaren Quantifizierung und intensitéts-
méRigen Erfassung.’® Hieraus ergibt sich die Notwendigkeit einer indirekten

S. 71 ff.; KLINE, R. B., Software programs for structural equation modeling: AMOS, EQS and
LISREL, in: Journal of Psychoeducational Assessment, No. 16, 1998, S. 343 ff.; ULLMANN, J.,
Structural Equation Modeling, in: Tabachnik, B., Fidell, L. (Hrsg.), Using Multivariate Statistics,
New York 1996, S. 709 ff.. Ein weiterer Beleg fir die groRere Leistungsfahigkeit von AMOS
gegeniiber LISREL und EQS ist darin zu sehen, dass die Firma SPSS nicht mehr das
Programm LISREL, sondern neuerdings das Programm AMOS vertreibt. Vgl. BUHL, A., ZOFEL,
P., SPSS: Methoden fiir die Markt- und Meinungsforschung, Miinchen 2000, S. 333.

22 Obwohl die Messung komplexer Konstrukte noch ein recht junges Gebiet der
Marketingforschung darstellt, ist sie doch mittlerweile eine wesentliche Grundlage fundierter,
empirischer Marketingforschung und gewinnt weiter an Bedeutung. Vgl. HOMBURG, C.,
PFLESSER, C., Strukturgleichungsmodelle mit latenten Variablen: Kausalanalyse, in:
Herrmann, A., Homburg, C., (Hrsg.), Marktforschung: Methoden, Anwendungen, Praxis-
beispiele, 2., akt. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 635 f.

BaGozzi, R. P., FORNELL, C., Theoretical Concepts, Measurements, and Meanings, in: Fornell,
C. (Hrsg.), A Second Generation of Multivariate Analysis: Measurement and Evaluation,
Vol. 2, New York 1982, S. 24.

Vgl. BAGOzzI, R. P., PHILLIPS, L., Representing and Testing Organizational Theories: A Holistic
Construal, in: Administrative Science Quarterly, Vol. 27, No. 3, S.459ff.; MEFFERT, H.,
Marketingforschung und Kauferverhalten, a. a. O., S. 183.
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Messung iber so genannte Indikatorvariablen (auch Indikatoren oder Iltems
genannt), die empirisch erfassbar sind.®?®

Die Messung eines Konstruktes setzt dessen Konzeptualisierung und
Operationalisierung voraus. Die Konzeptualisierung umfasst die Erarbeitung der
relevanten Dimensionen eines Konstruktes.?” Die Messbarmachung eines
Konstruktes wird als Operationalisierung bezeichnet. Sie beinhaltet die
Entwicklung geeigneter Messinstrumente bzw. Messskalen.’® Die tatsachliche
quantitative Erfassung wird schlieBSlich als Messung bezeichnet.®?®

Im Rahmen der Messung wird zwischen einfachen (Single-ltem-) und Multi-ltem-
Messansatzen unterschieden.’®  Single-ltem-Ansatze versuchen hierbei das
Konstrukt Giber einen Indikator zu messen. Eine solche Vorgehensweise ist jedoch
nur bei sehr einfachen Konstrukten sinnvoll.*' Je komplexer der zu beschrei-
bende Sachverhalt des Konstruktes ist, desto schwieriger wird es, diesen mit
lediglich einem Indikator zu erfassen.*? Daher wird in der Literatur postuliert, dass
die Messung eines komplexen Konstruktes anhand von mehreren Indikatoren
erfolgen sollte.>*

Die Giite eines Messinstruments ldasst sich im Wesentlichen anhand der
Objektivitdt (Unabhangigkeit der Messung), Reliabilitdt (Zuverlassigkeit der

%6 vgl. HOMBURG, C., GIERING, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer

Konstrukte: Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a. a. O., S. 6.
Vgl. hierzu die Ausfiihrungen in Abschnitt B-2.

Vgl. HOMBURG, C., Kundennahe von Industriegiterunternehmen: Konzeption, Erfolgsauswir-
kungen, Determinanten, 3. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 13.

529 Vgl. PERREY, J., Nutzenorientierte Marktsegmentierung: Ein integrativer Ansatz zum
Zielgruppenmarketing im Verkehrsdienstleistungsbereich, a. a. O., S. 41 ff.

Die Verwendung von Multi-ltem-Anséatzen hat in den letzten 20 Jahren sehr zugenommen.
Vgl. BRUNER, G. C., HENSEL, P. J., Multi-ltem Scale Usage in Marketing Journals: 1980-1989,
in: Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 21, Fall 1993, S. 339 ff.

In den 60er und 70er Jahren war die Verwendung von Single-ltem-Anséatzen Ublich. Vgl.
JACOBY, J., Consumer Research: A State of the Art Review, in: Journal of Marketing, Vol. 42,
S.93.

Vgl. PETER, J., Construct Validity: A Review of Basic Issues and Marketing Practices, in:
Journal of Marketing Research, Vol. 18, May 1981, S. 133 ff.

Vgl. BAGOzzI, R. P., BAUMGARTNER, H., The Evaluation of Structural Equation Models and
Hypothesis Testing, in: Bagozzi, R. P. (Hrsg.), Principles of Marketing Research, Cambridge
(MA) 1994, S. 388; CHURCHILL, G.A., A Paradigm for Developing Better Measures of
Marketing Constructs, in: Journal of Marketing Research, Vol. 16, February 1979, S. 66.
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Messung) und Validitat (Gliltigkeit der Messung) beurteilen.® Objektivitat
bezeichnet dabei die Unabhangigkeit der Ergebnisse vom Untersuchungsleiter
bzw. Anwender des Verfahrens.’*® Die Reliabilitit beschreibt die formale
Genauigkeit der Messung.’*® Hohe Reliabilitat liegt vor, wenn ein méglichst
geringer Zufallsfehler bei der Messung auftritt und ein moglichst hoher Anteil der
Varianz der Indikatoren durch die Assoziation mit dem zugrunde liegenden
Konstrukt erklart wird.%¥” Ein Messverfahren gilt demnach dann als reliabel, wenn
es bei wiederholten oder parallelen Messungen zu gleichen Ergebnissen fiihrt.5%
In der vorliegenden Arbeit wird insbesondere die Interne-Konsistenz-Reliabilitat
untersucht, die sich auf die Korrelationen zwischen den Indikatoren eines
Konstruktes bezieht.>*®

Die Reliabilitat ist eine notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung fiir die
Validitit einer Messung.3*° Validitat bezieht sich auf die konzeptionelle Richtigkeit
eines Messinstruments und gibt somit an, inwieweit die Methodik den durch das
zu messende Konstrukt bezeichneten Sachverhalt auch tatsachlich misst.>*' Im
Gegensatz zur Reliabilitdt, die nur Zufallsfehler berlcksichtigt, umfasst die
Validitat sowohl systematische Fehler als auch Zufallsfehler der Messung. Es
liegt demnach ein valides Messinstrument vor, wenn die Messung relativ frei von

%% vgl. BEREKOVEN, L., ECKERT, W., ELLENRIEDER, P., Marktforschung: methodische Grundlagen

und praktische Anwendung, a. a. O., S. 84. HOMBURG, C., GIERING, A., Konzeptualisierung
und Operationalisierung komplexer Konstrukte: ein Leitfaden fiir die Marketingforschung,
a.a. 0, S. 116.

Vgl. BEREKOVEN, L., ECKERT, W., ELLENRIEDER, P., Marktforschung: methodische Grundlagen
und praktische Anwendung, a. a. O., S. 84.

HERRMANN, A., HOMBURG, C., Marktforschung: Ziele, Vorgehensweise und Methoden, a. a. O.,
S.23.

Vgl. PETER, J., Reliability: A Review of Psychometric Basics and Recent Marketing Practices,
in: Journal of Marketing Research, Vol. 18, May 1979, S. 8.

Vgl. CHURCHILL, G. A., Marketing Research: Methodological Foundations, 6. Aufl., Fort Worth
1995, S. 539 f.

Generell kann zwischen verschiedenen Reliabilititen unterschieden werden. Vgl. hierzu
STEENKAMP, J.-B., BAUMGARTNER, H., Assessing Measurement Invariance in Cross-National
Consumer Research, in: Journal of Consumer Research, Vol. 25, Juni 1998, S. 78 ff.

Vgl. HILDEBRANDT, L., Kausalanalytische Validierung in der Marketingforschung, in: Marketing
— Zeitschrift fur Forschung und Praxis, 6. Jg., Nr. 1, 1984, S. 42.

Vgl. HERRMANN, A., HOMBURG, C., Marktforschung: Ziele, Vorgehensweise und Methoden,
a.a. 0., S. 24; KROMREY, H., Empirische Sozialforschung: Modelle und Methoden der Daten-
erhebung und Datenauswertung, 8., durchgreifend Gberarb. und erw. Aufl., Opladen 1998,
S. 169f.
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zufilligen und systematischen Fehlern ist.>*2 Uber die grundlegende Definition
hinausgehend sind in der Literatur vor allem die Inhalts-, Konvergenz-,
Diskriminanz- und nomologische Validitat von Bedeutung, wobei die drei
letztgenannten zur Konstruktvaliditit zahlen >

Die Reliabilitdt und Validitit der verwendeten Messskalen kann anhand
verschiedener Kriterien beurteilt werden. Die zur Ermittlung dieser Kriterien
eingesetzten Methoden lassen sich in Methoden erster und zweiter Generation
einteilen.*** Die Methoden zweiter Generation, die sich auf die konfirmatorische
Faktorenanalyse stitzen, werden im Vergleich zu den Methoden der ersten
Ordnung im Aligemeinen als leistungsfahiger betrachtet.>*® In den beiden
folgenden Abschnitten werden diese Methoden jeweils ausfiihrlich dargestelit. Im
Rahmen dieser Arbeit werden die Verfahren kombiniert eingesetzt.

2.22  Gitekriterien der ersten Generation

Die Kriterien der ersten Generation lassen sich bis zu Arbeiten Anfang des
20. Jahrhunderts zurlckverfolgen. Wegweisende Arbeiten waren die Arbeiten von

%2 vgl. KINNEAR, T. C., TAYLOR, J. R., Marketing Research: An Applied Approach, 4. Aufl., New

York 1991, S. 830.

Vgl. BAGozzi, R.P., The Role of Measurement in Theory Construction and Hypothesis
Testing: Toward a Holistic Model, in: Ferrell, O.C., Brown, S.J., Lamb, C. W. (Hrsg.),
Conceptual and Theoretical Developments in Marketing, Chicago (IL) 1979; BAGozzl, R. P.,
Yi, Y., PHILLIPS, L.W., Assessing Construct Validity in Organizational Research, in:
Administrative Science Quarterly, Vol. 36, September 1982, S. 423 ff. Zur Inhaltsvaliditat vgl.
BOHNSTEDT, G. W., Reliability and Validity Assessment in Attitude Measurement, in: Summers,
G. (Hrsg.), Attitude Measurement, London 1970, S.92; HOMBURG, C., GIERING, A,
Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte: Ein Leitfaden fir die
Marketingforschung, a.a. O., S.7.; PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V.A. BERRY, L.L.,
SERVQUAL: A Multiple-ltem Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality,
in: Journal of Retailing, Vol. 64, Spring 1988, S. 28. Zur Konstruktvaliditat vgl. BAGOzzI,
R. P., PHILLIPS, L., Representing and Testing Organizational Theories: A Holistic Construal,
a.a. 0., S. 468f.,; Bagozzl, R.P., YI, Y., PHILLIPS, L. W., Assessing Construct Validity in
Organizational Research, a. a. O., S. 425.; PETER, J., Construct Validity: A Review of Basic
Issues and Marketing Practices, a. a. O., S. 136.

Vgl. FORNELL, C., A Second Generation of Multivariate Analysis: Classification of Methods and
Implications for Marketing Research, Arbeitspapier, University of Michigan, Ann Arbor, 1986.
Vgl. ANDERSON, J. C., GERBING, D. W., Structural Equation Modeling in Practice: A Review and
Recommended Two-Step Approach, in: Psychological Bulletin, Vol. 103, Nr. 4, S. 411 ff.
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CAMPBELL>*, CAMPBELL/FISKE®"", CRONBACH*® sowie CRONBACH/MEEHL>*®. Zu den
Kriterien und Methoden der ersten Generation gehdren die exploratorische
Faktorenanalyse, die Untersuchung der Item-to-Total-Korrelationen sowie das
Cronbachsche Alpha. Bis vor wenigen Jahren wurden vor allem im Bereich der
Marketingforschung fast ausschlieBlich die Kriterien der ersten Generation
verwendet. HOMBURG/GIERING vermuten, dass der programmatische Artikel von
CHURCHILL®® urs&chlich hierfiir war.®®’

Im Rahmen der Kriterien erster Ordnung wird zunadchst mit Hilfe der
exploratorischen Faktorenanalyse eine Indikatormenge im Hinblick auf die ihr
zugrunde liegende Faktorenstruktur untersucht.®*? Das Ziel der exploratorischen
Faktorenanalyse ist es, die Gesamtheit der Indikatoren durch eine mdglichst
geringe Zahl von Faktoren hinreichend gut abzubilden.®®® Hierbei wird die
Faktorenstruktur, anders als bei der konfirmatorischen Faktorenanalyse, nicht ex
ante vorgegeben.>® Die Zugehdrigkeit der einzelnen Indikatoren zu den Faktoren
wird durch die Faktorladungen ausgedriickt, welche jeweils die Korrelationen
zwischen den Indikatoren und den Faktoren angeben.**® Sind die Faktorladungen

6 vgl. CAMPBELL, D., Recommendation for APA Test Standards Regarding Construct, Trait, or

Discriminant Validity, in: American Psychologist, Vol. 15, August 1960, S. 546 ff.
Vgl. CampeELL, D., Fiske, D., Convergent and Discriminant Validation by the Multitrait-
Mulitmethod Matrix, in: Psychological Bulletin, Vol. 56, 1959, S. 81 ff.

Vgl. CRONBACH, L., Test ,Reliability: Its Meaning and Determination, in: Psychometrika,
Vol. 12, 1947, S. 1 ff.; CRONBACH, L., Coefficient Alpha and the Internal Structure of Tests, in:
Psychometrika, Vol. 16, 1951, S. 297 ff.

Vgl. CRONBACH, L., MEEHL, P., Construct Validity in Psychological Tests, in: Psychological
Bulletin, Vol. 52, 1955, S. 281 ff.

Vgl. CHURCHILL, G., A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing Constructs,
a.a. 0.

Vgl. HOMBURG, C., GIERING, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer
Konstrukte: Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a. a. O., S. 8.

Vgl. BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte
Einflihrung, a. a. O., S. 253 ff.

Vgl. HARTUNG, J., ELPELT, B., KLOSENER, K.-H., Statistik: Lehr- und Handbuch der
angewandten Statistik, 12. Aufl., Minchen 1999, S. 505. Indikatoren, die nicht ausreichend
hoch auf einen Faktor laden, kénnen eliminiert werden. Vgl. MALHOTRA, N., Marketing
Research: An Applied Orientation, Englewood Cliffs (NJ) 1993, S. 619.

Vgl. GERBING, D.W., ANDERSON, J.C., An Updated Paradigm for Scale Development
Incorporating Unidimensionality and Its Assessment, in: Journal of Marketing Research,
Vol. 25, May 1988, S.189.

%% Die Faklorladungen erlauben hierbei erste Aussagen Uber Konvergenz- und
Diskriminanzvaliditdt. Hohe Konvergenzvaliditat liegt demnach vor, wenn die Indikatoren
eindeutig einem Faktor zugeordnet werden kénnen. Vgl. BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate
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zudem bezlglich aller anderen Konstrukte geringer, so kann dies als erstes
Anzeichen fiir das Vorliegen von Diskriminanzvaliditat gewertet werden.’® In der
vorliegenden Arbeit werden im Rahmen der exploratorischen Faktorenanalyse die
Anti-lmage-Matrizen® {iberpriift, anhand des Kaiser-Kriteriums®® die Anzahl
der zu extrahierenden Faktoren bestimmt sowie zur Rotation das VARIMAX-
Verfahren®® verwendet.®

Als zweites Gitekriterium der ersten Generation soll das auf CRONBACH
zuriickgehende Cronbachsche Alpha verwendet werden.*®' Es ist das wohl am
haufigsten verwendete Reliabilitatskriterium der ersten Generation.®? Das
Cronbachsche Alpha ist ein MaRR der Internen-Konsistenz-Reliabilitat von
Indikatoren eines Faktors.>®® Der Wertebereich des Cronbachschen Alpha liegt in
der Regel zwischen Null und Eins, wobei Werte nahe Eins fir ein hohes Mal} an

Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfilhrung, a. a. O., S. 259. In der Literatur
wird hierfir ein Mindestwert von 0,4 gefordert. Vgl. HOMBURG, C., GIERING, A,
Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte: Ein Leitfaden fir die
Marketingforschung, a. a. O., S. 8.

Vgl. HOMBURG, C., GIERING, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer
Konstrukte: Ein Leitfaden fiir die Marketingforschung, a. a. O., S. 8.

Der Begriff Anti-lImage stammt aus der Image-Analyse von GUTTMANN. Fiir eine detaillierte
Erérterung sei an dieser Stelle auf den Autor verwiesen. Vgl. GUTTMANN, L., Image Theory for
the Structure of Quantitative Variates, in: Psychometrika, Vol. 18, 1953, S. 277 ff. Als
Gutekriterium wird sowohl das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium als auch die als Measure of
Sampling Adequacy (MSA) bezeichnete Prifgroe herangezogen, welche auf Basis der
Diagonalwerte eine PrufgroRe errechnen. Vgl. KAISER, H. F., RICE, J., Little Jiffy, Mark IV, in:
Educational and Psychological Measurement, Vol. 34, 1974, S. 112; KAISER, H. F., A Second
Generation Little Jiffy, in: Psychometrika, Vol. 35, 1970, S. 405.

Hiernach werden jene Faktoren extrahiert, deren Eigenwert groRer als Eins ist. Vgl. KAISER,
H.F., An Index of Factorial Simplicity, in: Psychometrika, Vol. 39, Nr.4, 1974, S. 101 ff.
NORUSIS, M. J., SPSS for Windows, Professional Statistics, Release 6.0, Chicago (IL) 1993,
S.55. Die Vorgehensweise ist beschrieben bei BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate
Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfihrung, a. a. O., S. 289.

Vgl. BackHAaus, K. ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte
Einfihrung, a. a. O., S. 291 ff.

Das herangezogene Kriterium fir die Beurteilung der Messung eines einzelnen Faktors ist
dessen erklarte Varianz der Indikatoren. Hierbei wird im Rahmen der Untersuchung ein
Mindestwert von 50 Prozent gefordert

Vgl. CRONBACH, L., Test ,Reliability": lts Meaning and Determination, a.a.O., S.1ff,;
CRONBACH, L., Coefficient Alpha and the Internal Structure of Tests, a. a. O., S. 297 ff.

Vgl. bspw. CARMINES, E.G., ZELLER, R.A., Reliability and Validity Assessment, Sage
University Paper Series on Quantitative Applications in the Social Sciences, 21. Aufl, Newbury
Park (CA) 1996, S. 44; PETERSON, R. A., A Meta-Analysis of Cronbach’s Coefficient Alpha, in:
Journal of Consumer Research, Vol. 21, September 1994, S. 382.

Zur Berechnung des Cronbachschen Alpha vgl. CRONBACH, L., Coefficient Alpha and the
Internal Structure of Tests, a. a. O., S. 299.
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Reliabilitdt sprechen. Je nach Anwendungszweck werden in Bezug auf das
Cronbachsche Alpha unterschiedliche Grenzwerte genannt,564 wobei in der Regel
Werte unter 0,7 als unzureichend angesehen werden.>%

Als drittes Gutekriterium wird die Item-to-Total-Korrelation verwendet. Beson-
ders hohe ltem-to-Total-Korrelationen lassen ein hohes MafRl an Konvergenz-
validitat vermuten.®®® Als einfache Item-to-Total-Korrelation wird die Korrelation
eines Indikators (ltem) mit der Summe aller Indikatoren eines Faktors (Total)
bezeichnet. Die korrigierte Item-to-Total-Korrelation bezeichnet hingegen die
Korrelation eines Indikators mit allen iibrigen Indikatoren des Faktors.’®” Diese
wurde in der vorliegenden Arbeit verwendet, wobei im Folgenden auf den Zusatz
Jkorrigiert” verzichtet wird. Da grundsatzlich eine hohe Item-to-Total-Korrelation
angestrebt wird, kann — der Empfehilung CHURCHILLS folgend — der Indikator mit
der niedrigsten ltem to Total-Korrelation eliminiert werden, falls die Reliabilitat
(gemessen durch das Cronbachsche Alpha) zu gering ist.>

Trotz der verbreiteten Anwendung der Giitekriterien erster Generation werden in
der Literatur zahlreiche Schwichen diskutiert.®® So kann das Cronbachsche
Alpha bspw. durch eine héhere Anzahl von Indikatoren nachhaltig beeinflusst
werden.®® Zudem unterliegt seine Berechnung der Annahme gleicher

Indikatorreliabilitat.”" Eine differenzierte Betrachtung der Indikatoren ist somit

%4 vgl. MURPHY, K. R., DAVIDSHOFER, C. O., Psychological Testing: Principles and Applications,

4. Aufl., Englewood Cliffs (NJ) 1997.
Vgl. NUNNALLY, J. C., BERNSTEIN, |. H., Psychometric Theory, a. a. O., S. 264 f.
Vgl. NUNNALLY, J. C., BERNSTEIN, |. H., Psychometric Theory, a. a. O., S. 301 ff.

Man schliet somit den betreffenden Indikator von der Berechnung des Gesamtfaktors aus.
Vgl. NoruSIS, M. J., SPSS for Windows, a. a. O., S. 146.

Vgl. CHURCHILL, G. A., A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing Constructs,
a.a. 0., S. 68.

Vgl. BAGozzI, R. P., Y1, Y., PHILLIPS, L. W., Assessing Construct Validity in Organizational
Research, a.a. O.; GERBING, D.W., ANDERSON, J.C., An Updated Paradigm for Scale
Development Incorporating Unidimensionality and Its Assessment, a. a. O.; HILDEBRANDT, L.
Kausalanalytische Validierung in der Marketingforschung, a. a. O., S. 44.

Vgl. CHURCHILL, G. A., PETER, J., Research Design Effects on the Reliability of Rating Scales:
A Meta-Analysis, in: Journal of Marketing Research, Vol. 21, November 1984, S. 360 ff.;
Voss, K. E., STEM, D. E., FoToPOULOS, S., A Comment on the Relationship between Co-
efficient Alpha and Scale Characteristics, in: Marketing Letters, Vol. 11, Nr. 2, 2000, S. 177 ff.
Vgl. GERBING, D.W., ANDERSON, J.C., An Updated Paradigm for Scale Development
Incorporating Unidimensionality and Its Assessment, a. a. O., S. 190.
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nicht méglich.32 Dariiber hinaus bauen die Methoden der ersten Generation auf
z. T. sehr restriktiven Annahmen auf.5”® SchlieRlich wird vielfach bemangelt, dass
die Gutekriterien der ersten Generation haufig anhand wenig transparenter
Faustregeln festgelegt wurden und inferenzstatistische Priifungen zur Beurteilung
von Validitatsaspekten nicht méglich sind.>™

2.23  Giitekriterien der zweiten Generation

Aufgrund der im vorigen Abschnitt erlduterten Schwéachen der Kriterien erster
Generation wird in letzter Zeit verstarkt auf so genannte Kriterien zweiter
Generation zuriickgegriffen.’’® Diese beruhen auf der konfirmatorischen
Faktorenanalyse®®, die einen Spezialfall der Kausalanalyse (oder genauer der
Kovarianzstrukturanalyse) darstellt.’’”” Im Gegensatz zur exploratorischen
Faktorenanalyse werden bei der konfirmatorischen Faktorenanalyse den
jeweiligen Faktoren einzelne Indikatoren a priori zugeordnet, d. h. es wird ein
sogenanntes Messmodell spezifiziert. Die konfirmatorische Faktorenanalyse wird
daher auch als Messmodell der Kausalanalyse bezeichnet.’’

572 Vgl. HOMBURG, C., On Closeness to the Customer in Industrial Markets, in: Journal of

Business-to-Business Marketing, Vol. 4, No. 4, S. 35 ff.

Vgl. GERBING, D.W., ANDERSON, J.C., An Updated Paradigm for Scale Development
Incorporating Unidimensionality and Its Assessment, a. a. O., S. 190.

Vgl. GERBING, D.W., ANDERSON, J.C., An Updated Paradigm for Scale Development
Incorporating Unidimensionality and Its Assessment, a. a. O., S. 189.

% vgl. HOMBURG, C., PFLESSER, C., Strukturgleichungsmodelle mit latenten Variablen:
Kausalanalyse, a. a. O., S. 415.

Vgl. JORESkOG, K.G., Testing a Simple Structure Hypothesis in Factor Analysis, in:
Psychometrika, Vol. 31, Nr. 2, 1966, S. 165 ff.; JORESKOG, K. G., Some Contributions to
Maximum Likelihood Factor Analysis, in: Psychometrika, Vol. 32, No. 4, 1967, S.443ff,;
JORESKOG, K. G., A General Approach to Confirmatory Maximum Likelihood Factor Analysis,
in: Psychometrika, Vol. 34, June 1969, S. 183 ff.

Vgl. BAGOzzI, R. P., BAUMGARTNER, J., The Evaluation of Structural Equation Models and
Hypothesis Testing, a.a.O., S.417; HOMBURG, C., Exploratorische Ansétze der Kausal-
analyse als Instrument der Marketingplanung, Frankfurt a. M. 1989, S. 2.

Vgl. GIERING, A., Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat:
Eine Untersuchung moderierender Effekte, Wiesbaden 2000, S. 79. Auf eine detaillierte
Darstellung der Modellspezifikation soll hier verzichtet werden. Diese lasst sich in
einschlagigen Lehrblchern nachlesen. Vgl. BOLLEN, K. A., Structural Equations With Latent
Variables, New York 1989, S. 10; HOMBURG, C., Exploratorische Ansatze der Kausalanalyse
als Instrument der Marketingplanung, a.a.O., S. 147 ff.; HOMBURG, C., GIERING, A,
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Ublicherweise kommt zur Schatzung des Modells das ML-(Maximum Likelihood),
das WLS-(Weighted Least Squares), das ULS-(Unweighted Least Squares)
oder das GLS-(Generalized Least Squares)Verfahren zum Einsatz.”® Im Rah-
men der sozialpsychologischen Forschung ist in den letzten Jahren hauptsachlich
das ML-Verfahren verwendet worden.®®® Unter Beriicksichtigung seiner
Anwendungsvoraussetzungen kommt in der vorliegenden Untersuchung ebenfalls
das ML-Verfahren zum Einsatz. Die genannten Anforderungen beziehen sich
hauptsédchlich auf die Stichprobengréfle und erfordern eine Normalverteilung der
Variablen, die durch die in der vorliegenden Untersuchung verwendeten Daten
weitestgehend erfiillt sind.*®'

Die ldentifikation des Messmodells ist eine wichtige Voraussetzung, um eine
Parameterschatzung vornehmen zu kénnen. Hierbei liegt die Problematik in der
Frage, ob die Datengrundlage geniigend Information fiir eine eindeutige
Parameterschiatzung zur Verfiigung stellt. Notwendige Bedingung fiir eine
Modellidentifikation ist, dass die Anzahl der zu schatzenden Parameter
hochstens so grof3 sein darf wie die Anzahl der empirischen Varianzen und
Kovarianzen. Hieraus lasst sich ableiten, dass die Durchfiihrung einer
einfaktoriellen konfirmatorischen Faktorenanalyse mindestens drei Indikatoren zur
Messung eines Faktors erfordert.®®

Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte: Ein Leitfaden fir die
Marketingforschung, a. a. O., S. 9.

Vgl. HOMBURG, C., BAUMGARTNER, H., Beurteilung von Kausalmodelien: Bestandsaufnahme
und Anwendungsempfehlungen, in: Marketing ZFP, 17. Jg., Nr. 3, S. 165; JORESKOG, K. G.,
SORBOM, D., LISREL 7, A Guide to the Program and Applications, 2. Aufl., Chicago (IL) 1989,
S. 18 ff.

Vgl. BRECKLER, S. J., Application of Covariance Structure Modeling in Psychology: Cause for
Concern?, in: Psychological Bulletin, Vol. 52, 1990, S. 260 ff.

Da in der vorliegenden Untersuchung mit n=8.256 eine relativ groe Stichprobe vorliegt,
kénnen die Anforderungen des ML-Schatzers an eine asymptotisch normal verteilte
Stichprobe als erfullt betrachtet werden. Die Normalverteilung wurde zusatzlich auf Basis der
Histogramme Uberprift. Vgl. zu einer tiefgehenden Auseinandersetzung mit der Thematik
BRAUNSTEIN, S. L., How Large a Sample is Needed for the Maximum Likelihood Estimator to
be Approximately Gaussian?, in: Journal of Physics, Vol. 25, S. 3813 ff., sowie BYRNE, B. M.,
Structural Equation Modeling with AMOS: Basic Concepts, Applications, and Programming,
a.a. 0., S.68ff.

In diesem Fall ist die Zahl der Freiheitsgrade, die sich aus der Differenz zwischen der Anzahl
der empirischen Varianzen und Kovarianzen sowie der Zahl der zu schatzenden Parameter
ergibt, gleich Null. Vgl. PFLESSER, C., Marktorientierte Unternehmenskultur, Konzeption und
Untersuchung eines Mehrebenenmodells, Wiesbaden 1999.

579

580

582



136 Kapitel C

Das Ergebnis der Modellschatzung und somit die Beurteilung des Messmodells
hinsichtlich Reliabilitat und Validitdét kann anhand lokaler und globaler
Giitekriterien bewertet werden.’®® Wahrend die globalen Kriterien eine
Beurteilung der Konsistenz des Modells als Ganzes mit der Datenstruktur
vornehmen, bewerten lokale GitemaRe die Qualitat von einzelnen Teilstrukturen
im Messmodell (Indikatoren und Faktoren). Im Folgenden werden die wichtigsten
und in dieser Arbeit verwendeten Kriterien diskutiert.

In der Literatur wird eine Vielzahl von globalen Giitekriterien diskutiert.?®* Hierzu
gehéren der Chi-Quadrat-Test (y2-Test), der Root Mean Squared Error of
Approximation (RMSEA), der Goodness of Fit Index (GFl), der Adjusted Good-
ness of Fit Index (AGFI) sowie der Comparative Fit Index (CF1)*®®:

e Beim Chi-Quadrat-Test ( y-Test) wird die Nullhypothese, ob das aufge-
stellte Modell richtig ist bzw. die empirische Kovarianzmatrix S mit der vom
Modell generierten Kovarianzmatrix £ (ibereinstimmt, gepriift. Die z?-
Teststatistik analysiert so die ,Richtigkeit* eines Modells.?® Zur Beurteilung
der y?-verteilten Teststatistik muss auBerdem die Zahl der Freiheitsgrade
(degrees of freedom = df' ) bestimmt werden. Diese wird iber die Anzahl
der zu schatzenden Parameter ¢ sowie die Anzahl der Indikatorvariablen ¢

ermittelt.

Die Beurteilung des y2-Wertes erfolgt anhand des p-Wertes. Er gibt die
Wahrscheinlichkeit an, einen groReren y?-Wert als den tatsichlich
ermittelten zu erhalten, obwohl das Modell richtig ist. Bei einem p-Wert von

mindestens 0,05 kann das Modell auf dem 5 %-Signifikanzniveau nicht
abgelehnt werden. Angesichts der vielfach diskutierten Probleme des y’-

563 Vgl. HOMBURG, C., GIERING, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer

Konstrukte: Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a. a. O., S. 9.

Vgl. HOMBURG, C., BAUMGARTNER, H., Beurteilung von Kausalanalysen - Bestandsaufnahme
und Anwendungsempfehlungen, in: Homburg, C., Hildebrandt, L. (Hrsg.), Die Kausalanalyse:
ein Instrument der empirischen betriebswirtschaftlichen Forschung, Stuttgart 1998, S. 334 ff.
Hinsichtlich der formellen Darstellung der folgenden Gitekriterien kann hier auf die
Standardliteratur verwiesen werden. Vgl. bspw. HOMBURG, C., GIERING, A., Konzeptualisierung
und Operationalisierung komplexer Konstrukte: Ein Leitfaden fir die Marketingforschung,
a.a. 0.

%86 vgl. JORESKOG, K. G., SORBOM, D., LISREL 7, A Guide to the Program and Applications,
a.a. 0., 8. 26.
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587 wird empfohlen, zusatzlich zum »?-Wert den Quotienten aus y?*-

Tests
Wert und der Zahl der Freiheitsgrade zu betrachten.® Als Grenzwert fiir
diesen Quotienten fordert HOMBURG einen Wert niedriger als Drei, damit
noch von einer guten Modellanpassung ausgegangen werden kann.%%®
BALDERJAHN und FRITZ halten einen weniger strengen Grenzwert von Finf
fiir ausreichend.®®® GemaR HomBURG soll hier der strengere Wert von Drei

zugrunde gelegt werden.

e Zu den globalen GiitemaRen zahlt weiterhin der Root Mean Squared Error

of Approximation (RMSEA).*®' Sein Vorteil gegeniiber dem y?-Test liegt
u. a. darin, dass nicht die ,absolute Richtigkeit* eines Modells getestet wird,
sondern die Gite der Approximation des Modells an die erhobenen
Daten.5®2 Sowohl in der Literatur als auch in der vorliegenden Arbeit wird
gefordert, dass der RMSEA einen Grenzwert von 0,08 nicht Uberschreiten
solite 5%

e Mit dem Goodness of Fit Index (GFI) und dem Adjusted Goodness of

Fit-Index (AGFIl) werden zwei globale, deskriptive Gitemalle verwendet.
Der Wertebereich des GFI liegt zwischen Null und Eins, wobei Eins als eine
perfekte Modellanpassung interpretierbar ist. In der Literatur wird haufig der
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Hier wird insbesondere die Abhangigkeit von der Stichprobengréfie genannt. Vgl. BYRNE,
B. M., Structural Equation Modeling with AMOS: Basic Concepts, Applications, and
Programming, a. a. O., S. 81.

Dieser auf WHEATON ET AL. zuriickgehende Test setzt das Chi-Quadrat in Verhéltnis zu den
Freiheitsgraden. Der Test wurde jedoch spater vom Autor selbst in Frage gestellt. Vgl.
WHEATON, B. ET AL., Assessing Reliability and Stability in Panel Models, in: Heise, D. R.
(Hrsg.), Sociological Methodology, San Francisco 1977, S. 84 ff.; WHEATON, B., Assessment
of Fit in Overidentified Models with Latent Variables, in: Sociological Methods & Research,
Vol. 16, 1987, S. 118 ff.

Vgl. HOMBURG, C., Kundenndhe von Industriegiiterunternehmen, Konzeption, Erfolgswir-
kungen, Determinanten, a. a. O., S. 93.

Vgl. BALDERJAKN, |., Das umweltbewusste Konsumentenverhaiten, Berlin 1986, S. 109; FRITZ,
W., Marketing-Management und Unternehmenserfolg: Grundlagen und Ergebnisse einer
empirischen Studie, Stuttgart 1995, S. 140.

Vgl. STEIGER, J., Structural Model Evaluation and Modification: An Interval Estimation
Approach, in: Multivariate Behavioral Research, Vol. 25, April 1990, S. 173 ff.

Vgl. CUDECK, R., BROWNE, M. W., Cross-Validation of Covariance Structures, in: Multivariate
Behavioral Research, Vol. 18, Nr.2, 1983, S. 147 ff.; MACCALLUM, R.C., BROWNE, M. W,
SUGAWARA, H. M., Power Analysis and Determination of Sample Size for Covariance Structure
Modelling, in: Psychological Methods, Vol. 1, 1996, S. 130 ff.

Vgl. BROWNE, M. W., CUDECK, R., Alternative Ways of Assessing Model Fit, in: Bollen, K. A.,
Long, S. J. (Hrsg.), Testing Structural Equation Models, Newbury Park 1993, S. 136 ff.
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Wert 0,9 fiir eine ausreichende Modellgiite angegeben.’® Den Nachteil
dieses MaRes, die Nicht-Beriicksichtigung der Freiheitsgrade®®, tber-
kommt der AGFI. Auch dieses Mal liegt zwischen Null und Eins, wobei
analog zum GFI ein Wert nahe Eins angestrebt und 0,9 grundsétzlich als

Grenzwert gesehen wird.>%

o Als letztes globales Gitemal wird zur Bewertung der Konstruktmessung

der Comparative Fit Index (CFl) herangezogen. Ahnlich wie der AGFI
beriicksichtigt auch der CFI die Freiheitgrade des Modells. Allerdings wird
beim CFl anders als bei den bisher dargesteliten Gitemalen die Giite
eines spezifizierten Modells in Relation zu einem Basismodell beurteilt.>*’
Fir dieses Basismodell wird uUblicherweise angenommen, dass alle
Indikatorvariablen im Modell unabhangig sind und somit keine wesentlichen
Informationen im Modell enthalten sind.>*® Fiir den CFl werden ebenfalls
Mindestwerte von 0,9 angestrebt. Der CFl verwendet somit das Verhaltnis
der z*-Wertes des spezifizierten Modells und des Basismodells.>*

Im Gegensatz zu den globalen Mafen ist die Anzahl der zur Verfligung stehenden
lokalen Anpassungsmalfie eher gering. Aber gerade in Bezug auf die Konvergenz-
validitat sind diese erheblich aussagekraftiger.®® Lokale GiitemaRe dienen zur
Beurteilung der Qualitat von einzelnen Teilstrukturen im Messmodell. Hierbei kann
nochmals in Kriterien flr Indikatoren und Kriterien fir Faktoren unterschieden
werden. In der vorliegenden Arbeit werden die Indikatorreliabilitdt und der t-Wert

der

Faktorladung eines Indikators auf der Indikatorebene getestet, wahrend die
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596
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598

599

Vgl. HOMBURG, C., BAUMGARTNER, H., Beurteilung von Kausalmodellen: Bestandsaufnahme
und Anwendungsempfehlungen, a. a. O., S. 172.

Die Giite eines Modells hangt nicht nur von der Modellanpassung ab, sondern auch von der
Anzahl der Parameter, die zum Erreichen dieser Giite notwendig sind.

Vgl. HOMBURG, C., BAUMGARTNER, P., Beurteilung von Kausalmodellen: Bestandsaufnahme
und Anwendungsempfehlungen, a. a. O., S. 172.

Vgl BENTLER, P. M., BONETT, D. G., Significance Tests and Goodness of Fit in the Analysis of
Covariance Structures, in: Psychological Bulletin, Vol. 88, No. 3, 1980, S. 588 ff.; BENTLER,
P. M., Comparative Fit Indices in Structural Equation Models, in: Psychological Bulletin,
Vol. 107, No. 2, 1990, S. 238 ff.

Vgl. HOMBURG, C., PFLESSER, C., Konfirmatorische Faktorenanalyse, in: Herrmann, A.,
Homburg, C. (Hrsg.), Marktforschung, 2., akt. Aufl, Wiesbaden 2000, S. 427.

Vgl. STock, R., Der Zusammenhang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit: Direkte,
indirekte und moderierende Effekte, Wiesbaden 2001, S. 118.

Vgl. HOMBURG, C., BAUMGARTNER, H., Beurteilung von Kausalmodellen: Bestandsaufnahme
und Anwendungsempfehlungen, in: Marketing ZFP, 17. Jg., Nr. 3, 1995, S. 162 ff.
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Faktorreliabilitdt und die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) als lokale
Gutemafe auf Faktorenebene verwendet werden.

e Die Indikatorreliabilitat prift zunachst auf Indikatorebene, wie gut ein
einzelner Indikator durch den zugrunde liegenden Faktor représentiert wird.
Sie stellt somit ein BestimmtheitsmaR (R?) dar und umfasst die durch den
Faktor erklarte Varianz eines Indikators. Der Wertebereich der Indikator-
reliabilitat liegt zwischen Null und Eins, wobei in der Literatur haufig ein
Mindestwert von 0,4 gefordert wird.®®’!

e Auf der Indikatorebene muss zudem getestet werden, ob die Faktorladung
eines Indikators signifikant von Null verschieden ist. Dies ist der Fall, wenn
der t-Wert der Faktorladung eines Indikators mindestens 1,65 bzw. 2,33
betragt (einseitiger Test, bei einem Signifikanzniveau von 5 % bzw. 1 %).5%

e Auf der Faktorenebene dient die Faktorreliabilitit als Beurteilungs-
kriterium. Sie gibt an, wie gut eine Menge von Indikatoren den relevanten
Faktor misst. Auch hier liegt der Wertebereich zwischen Null und Eins.
Meist wird hier ein Minimalwert von 0,6 gefordert.5%

¢ Die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) beschreibt jenen Anteil der
Varianz, der durch einen Faktor erklart wird. Hier wird generell der Wert 0,5
als Schwellenwert fiir eine gute Messung gefordert.t%

Alle bis hierhin erklarten Anpassungsmafe dienen vor allem der Beurteilung der
Reliabilitat und der Konvergenzvaliditdt einer Konstruktmessung. Wie bereits in
Abschnitt C-2.21 angefiihrt wurde, stellt die Diskriminanzvaliditat einen weiteren

601

602

603

Vgl. FRITZ, W., Marketing-Management und Unternehmenserfolg: Grundlagen und Ergebnisse
einer empirischen Studie, a. a. O., S. 132; BAGOzzI, R. P., BAUMGARTNER, H., The Evaluation
of Structural Equation Models and Hypothesis Testing, a. a. O., S. 404. Vgl. hinsichtlich einer
formellen Darstellung HOMBURG, C., GIERING, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung
komplexer Konstrukte: Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a. a. O., S. 10.

Vgl. BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte
Einfihrung, a. a. O., S. 471.

Vgl. BAGozzI, R. P., Y1, Y., On the Evaluation of Structural Equation Models, in: Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 16, Nr. 1, 1988, S. 74 ff;, HOMBURG, C., BAUMGARTNER,
H., Beurteilung von Kausalmodellen: Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehlungen,
a.a.0,S.170.

Vgl. HOMBURG, C., BAUMGARTNER, H., Beurteilung von Kausalmodellen: Bestandsaufnahme
und Anwendungsempfehlungen, a. a. O., S. 170.
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wichtigen Aspekt bei der Validitatspriifung einer Untersuchung dar.® Hierbei gilt
es, die Frage zu beantworten, ob die inhaltliche Trennung der verschiedenen
Faktoren auch empirisch unterstiitzt werden kann. Dazu bieten sich zwei
Verfahren an:

o Der y’-Differenztest beinhaltet den Vergleich zweier Messmodelle, von
denen das eine ein Spezialfall des anderen ist.5%® Zunichst wird hierbei das
JAusgangsmessmodell* betrachtet und sein y2-Wert bestimmt. Im
Anschluss hieran werden alle Korrelationen zwischen den Faktoren jeweils
in einem eigenen Modell auf Eins fixiert und jeweils der neue y?-Wert
berechnet. Durch diese eingefiigte Restriktion verschlechtern sich die y2-
Werte der spezielleren Modelle, so dass diese hdher als der urspriingliche
Wert sind. Wenn man nun ein Modell genauer gestalten kann, ohne dass
sich seine Anpassungsgute signifikant verschlechtert, so sollte man diesem
Modell den Vorzug geben. Deshalb ist zu testen, ob die Verschlechterung
signifikant ist?””, was durch die Differenz der beiden z2-Werte bei einem
Freiheitsgrad geschieht. Liegt die Differenz jetzt Giber einem Wert von 3,84
(6,63), so fuhrt dies zur Ablehnung der Nullhypothese auf einem
Signifikanzniveau von 5 % (1 %), so dass von Diskriminanzvaliditét ausge-
gangen werden kann.

e Da der y’-Differenztest jedoch kein sehr strenges Kriterium darstellt, wird

haufig das Fornell-Larcker-Kriterium herangezogen.®® Im Rahmen
dieses Kriteriums wird gefordert, dass die durchschnittlich erfassten
Varianzen jedes Faktorenpaares groRer sind als die quadrierte Korrelation

zwischen den Faktoren. Dies bedeutet, dass die Varianzerklarung eines

605 Vgl. FORNELL, C., LARCKER, D. F., Evaluating Structural Equation Models with Unobservable

Variables and Measurement Error, in: Journal of Marketing Research, Vol. 18, February 1981,
S. 39ff.

Vgl. ANDERSON, J. C., GERBING, D. W., Proposed Template for Journal of Marketing Research
Measurement Appendix, unverdffentlichtes Manuskript, Kellogg Graduate School of
Management, Northwestern University, Evanston 1993; JORESKOG, K. G., SORBOM, D., Recent
Developments in Structural Equation Modeling, in: Journal of Marketing Research, Vol. 19,
November 1982, S. 404 ff.

Vgl. HOMBURG, C., GIERING, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer
Konstrukte: Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a. a. O., S. 11.

Vgl. ANDERSON, J. C., GERBING, D. W., Proposed Template for Journal of Marketing Research
Measurement Appendix, a. a. O.; FORNELL, C., LARCKER, D. F., Evaluating Structural Equation
Models with Unobservable Variables and Measurement Error, a. a. O.
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Faktors bezogen auf seine Indikatoren héher ist als die Varianzerklarung
bezliglich anderer Faktoren. In der vorliegenden Untersuchung kommt das
strengere Fornell-Larcker-Kriterium zum Einsatz.

Die insgesamt zur Beurteilung der Messskala verwendeten Giitekriterien lassen
sich mittels eines Priifschemas zusammenfassen.’” In Tabelle 9 sind die in der
vorliegenden Untersuchung verwendeten Kriterien und Anspruchsniveaus in Form
einer solchen Priifsystematik zusammengefasst.

Kriterien der ersten Generation Anspruchsniveau
o  Erklarte Varianz der exploratorischen >0,5
Faktorenanalyse
e  Faktorladung >0,4
e Cronbachsches Alpha >0,7
e Item to Total-Korrelation Elimination des Indikators mit der niedrigsten

Item to Total-Korrelation, sofern das
Cronbachsche Alpha < 0,7 ist

Kriterien der zweiten Generation Anspruchsniveau
o yidf <3
e RMSEA <0,08
e GFI 20,9
e AGFI >0,9
e CFI >0,9
e Indikatorreliabilitat 204
e  Faktorreliabilitat >0,6
e Durchschnittlich erfasste Varianz >0,5
(DEV)
e Fornell-Larcker-Kriterium DEV (Faktor i) > quadrierte Korrelation zwischen

Faktor i und Faktor j fiir alle i #j

Tab.9  Giitekriterien zur Beurteilung eines Messmodells
(In Anlehnung an: GIERING, A. (2000), Der Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitét, a. a. O., S. 89)

609 Vgl. FRITz, W., Marketing-Management und Unternehmenserfolg, a. a. O., S. 140; HOMBURG,

C., GIERING, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte: Ein
Leitfaden fur die Marketingforschung, a. a. O., S. 13.
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Die Vorgehensweise zur Etablierung und Uberpriifung des Messmodells lehnt
sich in der vorliegenden Arbeit weitestgehend an dem Vorschlag von HOMBURG/
GIERING an.5'® Zunachst werden die empirischen Daten hinsichtlich ihrer Uberein-
stimmung mit der auf der Arbeit von AAKER basierenden Faktorenstruktur geprift.
Hierzu wird zunachst das Cronbachsche Alpha zur Messung der internen
Konsistenz der Faktoren betrachtet. Im Anschluss werden die Gutekriterien der
zweiten Generation abgepruft.

Im Fall einer erfolgreichen Giitepriifung (vgl. hierzu die in Tabelle 9 aufgefihrten
Anforderungsniveaus) kann das Messinstrument zur Erfassung der Marken-
personlichkeit als validiert betrachtet werden. Ergibt die Uberpriifung eine
Verletzung der Kriterien, so wird auf Basis der umfangreichen Statementbatterie
zunachst eine exploratorische Faktorenanalyse durchgefiihrt. Hierbei werden
Indikatoren, die geringe Faktorladungen bzw. hohe Querladungen aufweisen,
eliminiert.5"" Die gefundene Faktorenstruktur wird im Anschluss mit Hilfe der
konfirmatorischen Faktorenanalyse (berpriift und mit den in Tabelle 9
aufgefiihrten globalen und lokalen Gitekriterien und ihren Anforderungsniveaus
bewertet. Mit der Uberpriifung der Diskriminanzvaliditit anhand des Fornell-
Larcker-Kriteriums wird die Operationalisierung der Markenpersonlichkeit
abgeschlossen. ‘

2.3 Grundlagen der Operationalisierung

Wie in Abschnitt C-2.21 dargelegt wurde, geht einer Messung zunéachst die Stufe
der Konzeptualisierung und der Operationalisierung voraus. In Abschnitt B-2
wurde bereits umfangreich auf die Konzeptualisierung der Markenpersoénlichkeit
eingegangen und die faktorenanalytische Forschungstradition als geeignete

610 Vgl. HOMBURG, C., GIERING, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer

Konstrukte: Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, in: Hildebrandt, L., Homburg, C., Die
Kausalanalyse: Ein Instrument der empirisch betriebswirtschaftlichen Forschung, Stuttgart
1998, S. 129.

Vgl. zur Vorgehensweise NUNNALLY, J. C., BERNSTEIN, |. H., Psychometric Theory, a. a. O.,
S. 305 ff.

611
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Form zur Konzeptualisierung identifiziert.5'? Die methodische Vorgehensweise
setzt somit auf den interkulturellen Validierungsarbeiten zur BRAND PERSONALITY
ScALE auf.5®

Fir das Vorgehen gilt somit, die Besonderheiten der interkulturellen Konstrukt-
forschung zu beriicksichtigen. So kann die BRAND PERSONALITY SCALE nicht eins
zu eins auf den deutschsprachigen Raum ubertragen werden. Vielmehr muss sie
im Rahmen des in Abschnitt B-2.22 vorgestellten emisch-etischen Vorgehens
ermittelt werden. So wird der konzeptuelle Rahmen der faktorenanalytischen
Personlichkeitsforschung beibehalten. Jedoch kann es durch die psycho-
lexikalischen Besonderheiten zu einer Veranderung in der Faktorenstruktur
kommen. Die Operationalisierung besitzt damit teilweise exploratorischen
Charakter, da sich die Konstruktdimensionen auf Basis der interkulturell
unterschiedlichen psycholexikalischen Besonderheiten unterscheiden kénnen.®™

Fir die Untersuchung bedarf es somit zunachst, die inhaltliche Auspragung der
Dimensionen zu bestimmen, den Aggregationsgrad der Skala zu definieren
sowie die Formulierung der in der Untersuchung verwendeten Personlichkeits-
merkmale festzulegen.

e Die inhaltliche Auspriagung der Skala bezieht sich auf die Auswahl der
Dimensionen der Markenpersonlichkeit. Im Rahmen des emisch-etischen
Vorgehens wurde fiir die vorliegende Untersuchung die urspriingliche, von
AAKER 1997 veroffentlichte BRAND PERSONALITY SCALE als Grundlage
gewihlt.8”® Im Rahmen des emisch-etischen Untersuchungsansatzes wird
diese durch die Erkenntnisse der japanischen und spanischen Skala
erganzt.®’'® Wie in Tabelle 10 gezeigt wird, kann die Struktur der US-

612 Aufgrund der Vielfaltigkeit der Personlichkeitstheorien wird in dieser Arbeit somit unter

Konzeptualisierung die Ableitung der theoretischen Grundlage und somit der Determinierung
der Operationalisierungsform definiert.

Vgl. hierzu die Arbeiten von AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., sowie
AAKER, J. L., BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J., Consumption Symbols as Carriers of
Culture, a. a. O. als auch die Ausfiihrungen in Abschnitt B-2.

Vgl. die Ausfiihrungen in Abschnitt B-2.

Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O.

Vgl. AAKER, J. L., BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J., Consumption Symbols as Carriers of
Culture, a. a. O. Diese Erganzung stellt in Ermangelung einer breiten deutschsprachigen
Untersuchung den quasi-etischen Teil des Vorgehens dar.
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amerikanischen Skala in bestimmten Teilen sowohl fiir Spanien als auch fiir
Japan repliziert werden®'”: So wird die Fiinf-Faktoren-Lésung durch die
Untersuchungen in Japan und Spanien bestatigt. Auch inhaltlich besteht
hohe Ubereinstimmung: Die Dimensionen ,Sincerity”, ,Excitement* und
+Sophistication sind in allen Kulturrdumen existent. Zusatzlich tritt in den
USA und in Japan die Dimension ,Confidence* auf, wahrend
JPeacefulness" einen eigenen Faktor in Japan und Spanien begriindet.
+Ruggedness” wiederum tritt nur in den USA auf, wahrend ,Passion*
lediglich eine spanische Personlichkeitsfacette darstelit.

Dimension (Faktor) USA Japan Spanien
Sincerity vorhanden vorhanden vorhanden
Excitement vorhanden vorhanden vorhanden
Competence vorhanden vorhanden nicht vorhanden
Sophistication vorhanden vorhanden vorhanden
Ruggedness vorhanden nicht vorhanden nicht vorhanden
Passion nicht vorhanden nicht vorhanden vorhanden
Peacefulness nicht vorhanden vorhanden vorhanden

Tab. 10: Vergleich Brand Personality Scale nach Landern

(Quelle: Eigene Darstellung)

Die BRAND PERSONALITY ScALE ermdglicht es, die Operationalisierung auf
drei unterschiedlichen Aggregationsebenen der Messung durchzufiihren.
So kann eine Messung auf Basis der Dimensionen (Faktoren)®'®, der
Facetten®® oder auch der einzelnen Personlichkeitswesensziige®?
vorgenommen werden.®?' Aus Griinden der Forschungsékonomie und vor
allem, um den mit der Befragung verbundenen Zeitaufwand zu
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Zu den Grunden der Diskrepanz vgl. die Ausfiihrungen in Abschnitt B-2.22 sowie AAKER, J. L.,
BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J., Consumption Symbols as Carriers of Culture, a. a. O.

Vgl. zu dieser Vorgehensweise KiM, H.-S., Examination of Brand Personality and Brand
Attitude within the Apparel Product Category, a. a. O., S. 246.

WYSONG misst bspw. die Markenpersonlichkeit auf Basis ihrer Facetten. Vgl. WYSONG, W.,
,This Brand's For You“ A Conceptualization and Investigation of Brand Personality as a
Process with Implications for Brand Management, a. a. O., S. 48 ff.

HAYES benutzt z. B. die US-amerikanische Skala mit ihren 42 Indikatoren. Vgl. HAYES, J.,
Antecedents and Consequences of Brand Personality, a. a. O., S. 119.

Vgl. Abbildung 8 in Abschnitt B-2.22 hinsichtlich der hierarchischen Struktur der Skala.
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minimieren®??, wurden die Faktoren anhand ihrer Facetten operationalisiert.
Diese bieten eine breite Abdeckung des Konstruktes bei gleichzeitig guter
Praktikabilitat der Messung. 6%

e Schliellich gilt es, die inhaltliche Auspragung im Sinne der sprachlichen

Formulierung der Items vorzunehmen. Hierbei wurde zunachst auf die
deutsche, bei EscH verdffentlichte Ubersetzung der BRAND PERSONALITY
ScALE zuriickgegriffen.®? Vergleicht man diese Liste jedoch mit bereits in
Deutschland durchgefiihrten Untersuchungen zur BRAND PERSONALITY
SCALE,*®
wurden die Begriffe nochmals diskutiert und infolgedessen fiir die
vorliegende Untersuchung fiinf Facetten sprachlich modifiziert und ihrer
Bedeutung entsprechend angepasst.®® Zusatzlich wurden mit der Riick-
libersetzungsmethode die Personlichkeitswesenszliige der Dimensionen
JPeacefulness" und ,Passion* ermittelt.®’

so lassen sich leichte Unterschiede erkennen. Demzufolge
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Durch einen zu hohen Zeitaufwand kommt es zu Ermidung der Befragten und somit zu
verzerrtem Antwortverhalten. Vgl. HAUSER, J.R., URBAN, G.L., Assessment of Attribute
Importance and Consumer Utility Functions: von Neumann-Morgenstern Theory Applied to
Consumer Research, in: Journal of Consumer Research, Vol. 5, March 1979, S. 255.

Facetten reprasentieren diejenigen Personlichkeitsmerkmale, die die relativ breite Bedeutung
einer Dimension am besten auffachern und gleichzeitig konkretisieren. Mit anderen Worten
heilt das, dass diese Persénlichkeitswesensziige die héchsten Ladungen hinsichtlich ihrer
Faktoren aufweisen. Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 351 f.

Die Liste befindet sich in der Tabelle Anh.3 in Anhangl. Vgl. alternativ AAKER, J. L.,
Dimensionen der Markenpersonlichkeit, in: Esch, F.-R. (Hrsg.), Moderne Markenfiihrung:
Grundlagen, innovative Ansétze, praktische Umsetzungen, 3., erw. und akt. Aufl., Wiesbaden
2001, S. 100.

Hier sind insbesondere die Arbeiten von HUBER/WEIS, HUBER/HIERONIMUS und BAUER/MADER/
HUBER zu erwahnen. Vgl. WEIS, M., HUBER, F., Der Wert der Markenpersonlichkeit, a. a. O.;
BAUER, H., MADER, R., HUBER, F., Markenpersénlichkeit als Grundlage von Markenloyalitat,
a. a. 0.; HUBER, F., HIERONIMUS, F., Hai sucht Hose, a. a. O.

Es handelt sich hierbei um die Personlichkeitswesensziige ,unverfalscht/authentisch”,
Jrohlich”, ,wagemutig®, ,freiheitsliebend" und ,robust/kernig”. Die Modifikation der Persénlich-
keitswesenszlige wurde im Rahmen von Diskussionsrunden mit den qualitativen
Marktforschungsexperten der GFK MARKTFORSCHUNG vorgenommen. Im Vordergrund stand
hierbei die einwandfreie Abbildung der Facetten. Um diese zu gewahrleisten, wurden auch die
zugehorigen Persoénlichkeitswesenszige berlcksichtigt. Vgl. hierzu die Originalskala bei
AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 354.

Zur RucklUbersetzungsmethode vgl. BRISLIN, R.W., Back-Translation for Cross-Cultural
Research, in: Journal of Cross-Cultural Psychology, Vol. 1, Nr. 3, September 1970, S. 185 ff.
Das als ,,Decentering” bezeichnete, sukzessive Vorgehen bei der Rickiibersetzung wird bei
CHOUDHRY erlautert. Vgl. CHOUDHRY, Y. A., Pitfalls in International Marketing Research: Are

(Fortsetzung der FuBBnote auf der néchsten Seite)
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Eingang in die empirische Analyse finden somit 19 Facetten (Indikatoren), die den
bisher identifizierten sieben Dimensionen zuzuordnen sind.’® Tabelle 11 stellt
diese nochmals in einer Ubersicht dar.5%°

Dimension Facette Dimension Facette
(Faktor) (Indikator) (Faktor) (Indikator)
Sincerity - bodenstandig Excitement - wagemutig

- ehrlich - temperamentvoll

- unverfalscht, authentisch - phantasievoll

- fréhlich - modern
Competence - zuverlassig Sophistication - vornehm

- intelligent - charmant

- erfolgreich Passion - leidenschaftlich
Ruggedness - robust, kernig - geheimnisvoll

- freiheitsliebend Peacefulness - wohlerzogen

- zuriickhaltend
Tab. 11: Personlichkeitsattribute in der Untersuchung

(Quelle: Eigene Darstellung)

24 Ergebnis der Operationalisierung

Als erster Schritt zur Etablierung eines geeigneten Messinstrumentariums
wurden die einzelnen Dimensionen der BRAND PERSONALITY SCALE einer
Reliabilitatspriifung anhand des Cronbachschen Alpha und zusétzlich einer
konfirmatorischen Faktorenanalyse unterzogen. Hierdurch wurde Uberpriift,
inwiefern die Indikatoren (Personlichkeitswesensziige)®*° tatsichlich den Faktoren

You Speaking French Like a Spanish Cow?, in: Akron Business and Economic Review,
Vol. 17, No. 4, Winter 1986, S. 25.

Da die Ergebnisse der niederlandischen Skala von SMIT/VAN DEN BERGE/FRANZEN zum
Untersuchungszeitpunkt noch nicht veroffentlicht waren, konnten diese fiir die Empirie nicht
berticksichtigt werden.

Durch die Einbeziehung aller sieben Dimensionen wird sichergestellt, dass alle bislang
entdeckten Dimensionen von Markenpersdnlichkeit fiir die Analyse integriert sind. Da hier drei
Skalen zur Generierung einer Skala zum Einsatz kommen, ist zu vermuten, dass dies zu einer
Reduktion fiihren wird.

Da es sich bei den fiir die Untersuchung ausgewahiten Facetten inhaltlich um Persénlichkeits-
wesenszige handelt, wird diese Terminologie fortan benutzt. Streng genommen kann jetzt
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(Fortsetzung der FuBnote auf der nachsten Seite)
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(Markenpersonlichkeitsdimensionen) zugeordnet werden koénnen und ob die
Dimensionen der Markenpersonlichkeit tatséchlich diskriminieren.

Die Ergebnisse erwiesen sich weder hinsichtlich der globalen Giitekriterien noch
der lokalen Anpassungsmafe als zufrieden stellend. Wahrend die durch das
Cronbachsche Alpha gemessene Reliabilitit zumindest fiir die Faktoren
»Sincerity”, ,Excitement”, ,Competence” und ,Sophistication“ zufrieden stellende
Resultate erbrachte®®!, konnte insbesondere keine Diskriminanzvaliditat
nachgewiesen werden. Das hierflir im Rahmen der konfirmatorischen
Untersuchung als Giitekriterium herangezogene Fornell-Larcker-Kriterium wurde
von keiner Faktorenkombination erfiillt.5%2 Tabelle 12 stellt die Verletzungen dieser

und weiterer Giitekriterien dar (Einfarbung in schwarz).

USA

GFI 0,897 RMSEA 0,096
AGFI 0,845 Fornell-Larcker nicht erfillt
CFl 0,916

Japan

GFI 0,896 RMSEA 0,097
AGFI 0,844 Fornell-Larcker nicht erfillt
CFl 0,911

Spanien

GFI 0,914 RMSEA 0,093
AGFI 0,866 Fornell-Larcker nicht erfallt
CFI 0,919

Tab. 12: Validitatspriifung der Originalskalen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Ergebnisse bestatigen die Erkenntnisse der interkulturellen Konstruktfor-
schung. Die einfache Ubertragung eines Konstruktes wird den psycholexikalischen

nicht mehr von Facetten gesprochen werden, da diese nur in ihrem Kulturraum als Facetten
und somit als besonders gute Deskriptoren ihrer Dimensionen gelten kdnnen.

Die Faktoren ,Ruggedness”, ,Patience” und ,Passion” konnten die geforderten Mindestwerte
fiir das Cronbachsche Alpha von 0,7 nicht erfillen. Vgl. Tabelle Anh. 6 in Anhang |.

Diese Problematik ist hauptsachlich darauf zurlickzufiihren, dass die Faktoren sehr hohe
Korrelationen untereinander aufwiesen.
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Besonderheiten eines Kulturraumes nicht gerecht und erlaubt somit keine valide
Messung. Die BRAND PERSONALITY SCALE kann somit in keiner ihrer drei
Auspragungsformen fir den deutschsprachigen Kulturraum als Messinstrument
eingesetzt werden®® Es bedarf demnach der Entwicklung eines
eigenstandigen, der Untersuchung entsprechenden Instruments.

Hierzu wurde zunédchst eine exploratorische Faktorenanalyse durchgefiihrt, um
Aufschluss Uber die den Wesensziigen tatsachlich zugrunde liegende Faktoren-
struktur zu erlangen. Diese wurde unter Verwendung der Hauptkomponenten-
analyse®* durchgefiihrt. Grundlage der Exploration stellten alle 19 der
Untersuchung zugrunde liegenden Personlichkeitswesensziige dar.®® Die Giite
der Variablen fur die Eignung zur exploratorischen Faktorenanalyse wurde in
einem ersten Schritt Uberprift und kann als gut bezeichnet werden. So weist das
Kaiser-Meyer-Olkin-(KMO-)Kriterium, welches haufig als MaR der Stichproben-
eignung herangezogen wird, einen Wert von 0,965 auf, was nach KAISER/RICE als
,marvelous” zu bezeichnen ist.%® Als weitere Anhaltspunkte fir die Giite der
Variablen dienten die Anti-ilmage-Matrizen. Auch diese wiesen durchgehend
Werte auf, die auf die Eignung der Daten hinsichtlich der Faktorenanalyse
schliefen lassen.®

63 Weder die US-amerikanische noch die japanische oder spanische Skala konnten bestatigt

werden. Alle drei Skalen fiihrten zu massiven Verletzungen der Giitekriterien zweiter
Generation. Auf eine detailliertere Darstellung der Ergebnisse soll an dieser Stelle verzichtet
und auf den Anhang verwiesen werden. Dort befindet sich eine Darstellung samtlicher
Giitekriterien (Tabellen Anh. 7-9 in Anhang 1).

In der Arbeit von AAKER wurde ebenfalls die Hauptkomponentenanalyse als Faktorextraktions-
verfahren verwendet. Sachlogische Uberlegungen unterstiitzen zusétzlich dieses Vorgehen.
Zur alternativen Verwendung der Hauptachsenanalyse vgl. BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate
Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfihrung, a. a. O., S. 284 ff.

Da die 19 Personlichkeitsstatements die komplette Breite der US-amerikanischen, japa-
nischen und spanischen Skala abdecken, ist durch das Untersuchungsdesign eine hohe
Inhaltsvaliditat sichergestellt. Vgl. auch Abschnitt C-2.21.

Die fiir jede Variable getrennt ausgewiesene PriifgroRe MSA liegt jeweils iiber 0,9 und kann
somit ebenfalls als sehr gut bezeichnet werden. Vgl. KAISER, H. F., RICE, J., Little Jiffy, Mark
1V, in: Educational and Psychological Measurement, Vol. 34, 1974, S. 112.

20 Prozent der Nicht-Diagonal-Elemente weisen in der Anti-image-Kovarianzmatrix Werte,
die grofer als 0,09 sind, auf. DZIUBAN/SHIRKEY schlagen hier einen Grenzwert von 25 Prozent
vor. Vgl. DziuBAN, C. D., SHIRKEY, E. C., When is a Correlation Matrix Appropriate for Factor
Analysis?, in: Psychological Bulletin, Vol. 81, 1974, S. 359.
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Eine erste Durchfiihrung der exploratorischen Faktorenanalyse weist auf eine
Zwei-Faktoren-Lésung hin®® Diese Reduktion der Dimensionalitit des
Konstruktes bestatigt die bereits erwahnte, mangelhafte Diskriminanzvaliditat
der  Finf-Faktoren-Lésungen. Die  zweifaktorielle =~ Auspragung  des
Messinstrumentariums steht jedoch im Einklang mit den persénlichkeits-
psychologischen Grundlagen und kann auf Basis dieser sehr gut interpretiert
werden: Wie Abbildung 15 zeigt®™®, laden auf den ersten Faktor die Facetten der
Dimensionen ,Sincerity*, ,Competence* und ,Peacefulness*®®®, wiahrend die
Indikatoren von ,Excitement”, ,Sophistication® und ,Passion“ auf den zweiten
Faktor laden. Lediglich der Faktor ,Ruggedness* verhilt sich uneinheitlich.®*' Die
zweidimensionale Auspragung des Messinstruments stellt somit eine Aggregation
der vorgegebenen Faktorenstruktur zu sog. ,Superfaktoren” dar. Diese Erkenntnis
steht im Einklang mit den Erkenntnissen bei der Etablierung der menschlichen
Personlichkeitsstruktur und spiegelt den natiirlichen Konvergenzprozess dieser
Forschungsrichtung wider. %42

Der erste Faktor stellt somit zum gréten Teil eine Kombination der Dimensionen
LSincerity” und ,Competence” dar. Er vereinigt diejenigen Wesensziige, mit denen
Personen beschrieben werden konnen, die in einer Entscheidungssituation

8% So filhrt die Anwendung des Kaiser-Kriteriums (Eigenwert der extrahierten Faktoren > 1) zu

einer Zwei-Faktoren-Losung. Eine Extraktionsiibersicht findet sich in Tabelle Anh. 10 im
Anhang |. Das Item ,zurlickhaltend" wurde hierbei entfernt, da es mit 0,117 bzw. 0,229 keine
der beiden Faktoren unterstiitzt. Vgl. zu dieser Vorgehensweise NUNNALLY, J. C., BERNSTEIN,
I. H., Psychometric Theory, a. a. O.

In Abbildung 15 werden einerseits die Faktorzuordnungen der Indikatoren nach AAKER
dargestellt. Andererseits stellt diese Abbildung alle Faktorladungen dar, die grofer als 0,5
sind. Vgl. hierzu abermals die rotierte Komponentenmatrix in Tabelle Anh. 11.

Eine Ausnahme bildet frohlich”. Dieser Indikator ladt auf ,Temperament & Leidenschaft".
Dieses Ergebnis ist jedoch plausibel, da ,fréhlich* zwar im US-amerikanischen Sinn
(.cheerful") ,Sincerity" zugeordnet werden kann, in der hier gefundenen Struktur nicht so gut
zu ,Vertrauen & Sicherheit" passt. ,Zuriickhaltend" weist fur keinen der beiden Faktoren eine
nennenswerte Faktorladung auf.

Die Ubersetzung der Dimension ,Ruggedness”, die typisch in der amerikanischen Kultur
verwurzelte Klischees aufgreift, ist aufgrund der Kulturspezifitdt schwer durchzufiihren. Da in
der vorliegenden Arbeit die Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit vornehmlich entlang von
JVertrauen & Sicherheit” einerseits und ,Temperament & Leidenschaft" andererseits gepragt
ist, passt die Diskrepanz zwischen .robust, kernig" und freiheitsliebend" sehr gut zu den
tbrigen Untersuchungsergebnissen.

In diesem Zusammenhang soll nochmals auf die Anfange der Personlichkeitsmessung
verwiesen werden, wo ebenfalls eine unterschiedliche Anzahl von Dimensionen extrahiert
wurde, jedoch die Dimensionen haufig in Beziehung zueinander standen. Vgl. nochmals die
Ausfiihrungen in Abschnitt B-2.12.
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Sicherheit verleihen. Denn um einer Person bei einer wichtigen Entscheidung
Vertrauen zu schenken, muss diese sowohl aufrichtig (,Sincerity”) als auch
kompetent (,Competence”) hinsichtlich der Problemldésung sein. Dieser Faktor
beschreibt somit die rationale Komponente einer Personlichkeit und wird im
Folgenden mit dem Ausdruck ,,Vertrauen & Sicherheit" beschrieben.

Dimensionen nach Dimensionen der
Aaker denstandi | Untersuchung

9

ehrlich

Sincerity <

frohlich

Competence o :eich > Vertrauen &
Sicherheit

wohlerzogen
Peacefulness
- zurlickhaltend
robust, kemig
Ruggedness freiheitsliebend

it t e g Temperament

" \_& Leidenschaft
Sophistication ‘l_{————
- leidenschaftlich

Abb. 15: Vergleich der Untersuchungsergebnisse mit der vorgegebenen
Faktorenstruktur

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Wahrend der erste Faktor auf Rationalitat basiert, beschreibt der zweite Faktor
die ,weiche” Seite einer Personlichkeit. Er wird mafgeblich durch die Dimensionen
+Excitement” und ,Passion begriindet und macht sich somit Wesensziige wie
Temperament und Leidenschaft, aber auch Wagemutigkeit zu Eigen. Es ist somit
die emotionale Komponente einer Persénlichkeit, die durch diesen Faktor
ausgedriickt wird. Dementsprechend wird im Folgenden in Bezug auf den zweiten
Faktor von ,,Temperament & Leidenschaft” gesprochen.

Obwohl die Wesensziige aus ihrer theoretischen Begriindung heraus und durch
die empirischen Daten begriindet auf den ,richtigen* Faktor laden, so weisen
mehrere Indikatoren hohe Querladungen auf den jeweils anderen Faktor auf. In



Kapitel C 151

der weiteren Vorgehensweise wurde durch sachlogisch begriindete und statistisch
erforderliche MalRnahmen die ltem-Batterie derart reduziert, dass die zwei
Faktoren sowohl die Breite ihrer jeweiligen Struktur widerspiegeln als auch die
Reliabilitéts- und Validitatskriterien erfillen.®*® Hierdurch verbesserten sich sowohl
das Cronbachsche Alpha als auch die Item-to-Total-Korrelationen, wie Tabelle 13
belegt.

Dimension

(Faktor) Indikator Item-to-Total Cronbachs Alpha
Vertrauen & - zuverlassig 0,7566 0,8693
Sicherheit — unverfalscht, authentisch 0,7150

- ehrlich 0,6812
- bodenstandig 0,6494
- erfolgreich 0,6695
Temperament & - temperamentvoll 0,7538 0,8691
Leidenschaft - leidenschaftlich 0,7293
- phantasievoll 0,6941
— frohlich 0,6861
— wagemutig 0,6048
Erklérte Varianz 67,3%
KMO-Kriterium 0,925

Dziuban-Shirkey 13%

Tab. 13: Giitekriterien der ersten Generation
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Giitekriterien der exploratorischen Faktorenanalyse weisen ebenfalls auf
ein zufrieden stellendes Ergebnis hin. So kann fir das KMO-Kriterium wieder ein
Lerstaunlicher Wert ausgewiesen werden.’* Zudem erfiillt das Messinstrument

643 Aufgrund hoher Querladungen wurden die Personlichkeitsattribute ,charmant‘, ,modern”,

Jfreiheitsliebend”, ,robust/kernig” und ,vornehm* eliminiert. Diese Attribute weisen fiir beide
Faktoren jeweils Faktorladungen von lber 0,4 auf. Um die interne Konsistenz der Faktoren zu
erhdhen, wurden schlieBlich die Items ,intelligent* und ,geheimnisvoll* aus der Analyse
ausgeschlossen. Vgl. zu dieser Vorgehensweise AAKER, J.L., Dimensions of Brand
Personality, a. a. O.; NUNNALLY, J. C., BERNSTEIN, |. H., Psychometric Theory, a. a. O.

Die variablen-spezifischen MSA-Werte liegen zudem ausnahmslos iiber 0,9. Vgl. BACKHAUS,
K., ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfuhrung, a. a. O.,
S. 267. Auch der Anteil der nichtdiagonalen Elemente, die ungleich Null sind, erfillt mit
13 Prozent den Grenzwert von DzIUBAN/SHIRKEY. Vgl. DzIuBAN, C. D., SHIRKEY, E. C., When is

(Fortsetzung der Fulnote auf der ndchsten Seite)
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mit 67 Prozent erklarter Gesamtvarianz ein weiteres Gutekriterium der ersten
Generation. Somit sind die Kriterien der ersten Generation vollstindig
erfiillt.>*° In Ubereinstimmung mit den Ausfilhrungen in Abschnitt C-2.23 wurde
das Markenpersonlichkeitsinventar im Anschluss anhand der Kriterien der
zweiten Generation Uberpriift.

Im Rahmen der zu diesem Zweck durchgefiihrten konfirmatorischen
Faktorenanalyse kam die in Abschnitt C-2.23 vorgestellte Prufsystematik zum
Einsatz. Im Bereich der globalen Male wurden durchweg zufrieden stellende und
somit den Gultekriterien entsprechende Werte ermittelt. Lediglich das
Anpassungsmal Chi-Quadrat nahm eine GroRe an, die eine Verletzung des in der
Literatur vertretenen Grenzwertes darstellt. Jedoch muss an dieser Stelle die
Abhangigkeit der Priifgrée vom Untersuchungsumfang beriicksichtigt werden. So
kommt BYRNE zu dem Schluss, dass ,findings of well-fitting hypothesized models
where the Chi-Square value approximates the degree of freedom, have proven to
be unrealistic in most SEM empirical research*®®®. So ist es nicht verwunderlich,
dass das ebenfalls auf der Chi-Quadrat-Statistik basierende AnpassungsmafR
RMSEA, welches in der Literatur einen deutlich héheren Stellenwert als das Chi-
Quadrat genier}»t,ﬁ“7 mit einem Wert von 0,062 deutlich innerhalb des
Gltebereiches liegt. Aus diesem Grund kann von der ,Richtigkeit* des Modells
ausgegangen werden (vgl. Tab. 14).

a Correlation Matrix Appropriate for Factor Analysis?, in: Psychological Bulletin, Vol. 81, 1974,
S. 359.

Die Faktorladungen liegen alle uber 0,6 und erfillen somit auch das entsprechende
Gutekriterium (Faktorladung > 0,4). Die Werte fir jeden einzelnen Indikator sind der rotierten
Komponentenmatrix in Tabelle Anh. 11 in Anhang | zu entnehmen.

BYRNE, B. M., Structural Equation Modeling with AMOS: Basic Concepts, Applications, and
Programming, a. a. O., S. 81.

Vgl. BROWNE, M. W., CUDECK, R., Alternative Ways of Assessing Model Fit, a. a. O., S. 137 f.
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Dimension Indikator- Faktor- Durchschnittl.
(Faktor) Indikator reliabilitat reliabilitat erf. Varianz
Vertrauen & - zuverlassig 0,678 0,870 0,554
Sicherheit — unverfalscht 0,606
— ehrlich 0,567
- bodensténdig 0,470
— erfolgreich 0,551
Temperament & — temperamentvoll 0,673 0,872 0,529
Leidenschaft — leidenschaftlich 0,618
— phantasievoll 0,573
— fréhlich 0,575
- wagemutig 0,433
GFI 0,974 RMSEA 0,062
AGFI 0,958 Fornell-Larcker erfullt
CFI 0,975

Tab. 14: Giitekriterien der zweiten Generation
(Quelle: Eigene Darstellung)

Zusatzlich wurden die lokalen Giitekriterien liberpriift und keine Verletzung der
Gutekriterien festgestellt. SchlieRlich konnte auch Diskriminanzvaliditat durch die
Erfillung des Fornell-Larcker-Kriteriums nachgewiesen werden. Das Konstrukt
kann somit als valide und reliabel fiir die Messung der Markenpersonlichkeit
angesehen werden (vgl. wiederum Tabelle 14).

Nach erfolgreicher Etablierung einer validen Messvorschrift sei an dieser Stelle die
Vorgehensweise zur Operationalisierung nochmals gewiirdigt. Die Abwechslung
von konfirmatorischem und exploratorischem Vorgehen wurde durch die
Verkniipfung des emisch-etischen Ansatzes mit dem klassischen Ansatz der
Konstruktvalidierung, wie er bei HOMBURG/GIERING beschrieben ist, nétig. So
wurde zunachst konfirmatorisch die Konsistenz der einzelnen Faktoren in Bezug
auf ihre Eignung fur den deutschen Sprachraum beurteilt und der Nachweis
erbracht, dass sich die in den USA, Japan und Spanien gefundenen Lésungen auf
den deutschen Sprachraum nicht (bertragen lassen. Aufgrund dieses
Zwischenergebnisses wurde im Anschluss im Rahmen einer explorativen
Vorgehensweise ein Messinstrument entwickelt, welches der abschlieRenden
konfirmatorischen Uberpriifung standhalten konnte.
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Hinsichtlich der Ergebnisse lasst sich zusammenfassend feststellen, dass die
Konstruktlberpriifung die BRAND PERSONALITY ScCALE in ihrer Struktur nicht
bestatigen konnte. Hierfiir sind vier Ursachen maRgeblich:

Erstens kénnen kulturelle Unterschiede fiir eine abweichende Wahr-
nehmung der Markenpersonlichkeit verantwortlich sein. So zeigen die
Arbeiten von AAKER/BENET-MARTINEZ/GAROLERA, dass zwar Gleichheit in
der funffaktoriellen Struktur der BRAND PERSONALITY SCALE {iber die
unterschiedlichen Kulturrdume hinweg besteht. Jedoch sind durchaus
inhaltliche Unterschiede in der Ausprdagung der Dimensionen zu
beobachten.®®

Zweitens bestimmt die Zusammensetzung des Markensamples zu einem
gewissen Grad die Auspragung der Skala.?*® Da in der vorliegenden Studie
Wert darauf gelegt wurde, ein reprasentatives Markensample fiir
Deutschland zu benutzen, kénnen Unterschiede zu vorherigen Unter-
suchungen erklart werden. So wurden einerseits bewusst Marken in das
Sample aufgenommen, die auch bei AAKER die Grundlage der
Untersuchung bildeten, wie MERCEDES und OIL OF OLAz. Andererseits sind
bei AAKER Dienstleistungsmarken unterreprasentiert. So stellen bspw.
AMERICAN EXPRESS und VISA die einzigen Marken aus dem Bereich
Finanzdienstleistungen dar. Diese Fokussierung wurde in der vorliegenden
Untersuchung vermieden. Da zusétzlich auch produktmarktspezifische
Aussagen getroffen werden sollten, stellt ein weiteres Spezifikum des
Designs dar, dass jeder Produktmarkt durch mehrere Marken vertreten ist.

Weiterhin muss berucksichtigt werden, dass zwar alle zum Zeitpunkt der
Untersuchung bekannten Dimensionen der Markenpersonlichkeit
beriicksichtigt wurden, jedoch keine Aufarbeitung der fiir den deutschen
Sprachraum im eigentlichen etischen Sinne spezifischen lexikalischen
Grundlage erfolgen konnte.

648

Vgl. AAKER, J. L., BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J., Consumption Symbols as Carriers of

Culture: A Study of Japanese and Spanish Brand Personality Constructs, a. a. O.

649

Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 349 f.
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e Schlieflich kann das Erhebungsdesign ebenfalls einen Einfluss auf den
Untersuchungsausgang haben. In der vorliegenden Untersuchung wurden
aufgrund der besseren Kontrolle des Erhebungsprozesses und der
datentechnischen Notwendigkeiten des Erhebungsdesigns computer-
gestitzte Verfahren verwendet. AAKER verwendete eine postalisch
gestiitzte, schriftliche Befragung als Erhebungsmethode.

Dennoch konnte durch die Aggregation von Dimensionen auf Basis bestehender
Erkenntnisse ein valides Messmodell der Markenpersonlichkeit generiert werden.
Die gefundene Zwei-Faktoren-Lésung steht im Einklang mit den
faktorenanalytischen Forschungsergebnissen und bietet somit das erste im
deutschen Sprachraum validierte Instrument zur Messung der Marken-
personlichkeit (vgl. Abbildung 16).

| Dimension Indikator

erfolgreich

bodensténdig
ehrlich

Vertrauen &
Sicherheit

unverfédlscht

zuverlassig

Markenpersénlichkeit

temperamentvoll

phantasievoll

Temperament &

Leidenschaft wagemutig

leidenschaftlich

fréhlich

Abb. 16: Instrument zur Messung der Markenpersonlichkeit
(Quelle: Eigene Darstellung)

Durch die valide Operationalisierung kénnen nun die Wahrnehmung und Wirkung
der Markenpersonlichkeit fir unterschiedliche Kontextsituationen genauer
ergriindet werden. Im nachsten Abschnitt wird zunachst auf die Wahrnehmung der
Markenpersonlichkeit eingegangen, bevor in Abschnitt C-4 die Wirkung der
Markenpersoénlichkeit analysiert wird.
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3. Wahrnehmung und Kategorisierung der Markenpersénlichkeit
3.1 Zielsetzung

In diesem Abschnitt wird durch die Auswertung der empirischen Befunde ein
Beitrag zur Wahrnehmung und Klassifizierung von Markenpersénlichkeiten
geleistet. Vor dem Hintergrund des breiten Markensamples soll zunachst auf
Branchenebene geklart werden, welche Spezifika die Markenpersoénlichkeiten in
den jeweiligen Branchen ausmachen. Im Anschluss werden produktmarkt-
spezifische Analysen durchgefiihrt. Hierbei werden zunachst innerhalb eines
Produktmarktes Marken verglichen (intrakategorial), bevor kategorienlber-
greifende Analysen diesen Abschnitt beenden (interkategorial). Zunachst jedoch
wird in kurzer Form auf die methodischen Grundlagen eingegangen.

3.2 Methodische Grundlagen

Neben verschiedenen uni- und bivariaten Analyseverfahren“o wird in diesem
Abschnitt vornehmlich auf strukturenentdeckende Verfahren zuriickgegriffen.
Als strukturenentdeckende Verfahren werden solche multivariate Verfahren
bezeichnet, deren primares Ziel in der Entdeckung von Zusammenhangen
zwischen Variablen und Objekten liegt.®>' In der vorliegenden Arbeit kommen mit
einem Stirke- und einem DifferenziertheitsmaB zundchst zwei Indizes zum
Einsatz. Diese sollen im Folgenden kurz erlautert werden.

e Die Stiarke der Markenpersonlichkeit wird hier definiert als die
Assoziations- bzw. Auspragungsstarke einer Marke entlang ihrer
personlichkeitsorientierten Dimensionen. Sie wird in dieser Arbeit durch das
arithmetische Mittel der Dimensionen der Markenpersonlichkeit
ermittelt.52 Da in der Arbeit von AAKER negative Assoziationen von

%0 Diese sollen hier nicht weiter erlautert werden. Vgl. bspw. MEFFERT, H., Marketingforschung
und Kauferverhalten, a. a. O., 244 ff.

Vgl. BACKHAUS, K., ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte
Einfibrung, a. a. O., S. XXI.

Aufgrund der Breite der betrachteten Marken erfolgt in der vorliegenden Arbeit eine
arithmetische Mittelwertbildung. In Ermangelung eines Indexierungsaligorithmus wird hier
anderen  Markenmessansétzen gefolgt und eine  Gleichgewichtung  unterstellt.
Produktmarktspezifisch konnen differenzierte Gewichtungen anhand der Relevanz der
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(Fortsetzung der FuB3note auf der ndchsten Seite)
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vornherein ausgeschlossen wurden, kann davon ausgegangen werden,
dass eine hoéhere Auspragung der Markenpersonlichkeit auch zu einer
starken Markenpersonlichkeit fuhrt.®* In der Logik von KELLERS Customer
Based Brand Equity entspricht die Markenpersonlichkeitsstarke somit der
Assoziationsstarke und kann zunachst keine Aussage dariiber machen, ob
diese Starke eine Relevanz fiir die Kaufentscheidung besitzt.®>

o Die Differenziertheit der Markenpersonlichkeit setzt die Starke in das
Verhaltnis zu den direkten Wettbewerbern. Eine hohe Markenpersonlich-
keitsstarke fiihrt demnach nur dann zu einer Kaufhandlung, wenn sie
gleichzeitig auch differenziert vom Wettbewerber wahrgenommen wird.
Zur Messung dieser Differenziertheit wird die durchschnittliche Distanz
aller zehn Markenpersonlichkeitswesensziige als Proximitatsmafl
verwendet.®® Als BezugsgroRe dient die mittlere Auspragung eines jeden
Personlichkeitswesenszuges innerhalb des betrachteten Produktmarktes.

Zusatzlich zu den zwei auf individueller Markenebene angesiedelten Maflen
kommen korrespondierende MaRe auf Produktmarktebene zum Einsatz: Einer-
seits wird der durchschnittliche Auspragungsgrad der Markenpersonlichkeiten in
einem Produktmarkt beurteilt. Hierzu werden die durchschnittlichen Werte der
Markenpersonlichkeitsattribute Uber die Produktméarkte hinweg verglichen.
Zusatzlich kann der personlichkeitsbasierte Reifegrad eines Marktes festgestelit
werden. Dieser zeigt an, wie stark sich Marken auf Basis ihrer Personlichkeit
voneinander differenziert haben und somit bereits eine Personalisierung der
Marken stattgefunden hat. Als MalR kommt hierfir die durchschnittliche,
quadrierte euklidische Distanz von Marken innerhalb eines Marktes zum
Einsatz.

Dimensionen sinnvoll sein. Diese Vorgehensweise wirde der Vorteilhaftigkeit eine groRere
Bedeutung im Rahmen der Markenpersonlichkeitsstérke einrdumen.

Diese und weitere Wirkungszusammenhénge werden in Abschnitt C-4 ausflhrlich Gberprft.

Aufgrund der theoretischen Vorlberlegungen ist an dieser Stelle der Arbeit jedoch von einem
positiven Effekt auszugehen. Eine Uberpriifung dieser These erfolgt in Abschnitt C-4.

Das spater im Rahmen der Clusteranalyse verwendete Proximitdtsmafll der quadrierten
euklidischen Distanz wirde an dieser Stelle durch die Quadrierung zu einem
Informationsverlust iber negative bzw. positive Differenziertheit fiihren. Diese ist jedoch nétig,
um eine Aussage (iber positiv bzw. negativ differenzierte Markenpersonlichkeiten treffen zu
kénnen.
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Im Rahmen des interkategorialen Vergleichs von Markenpersdnlichkeiten
kommt schlieRlich die Clusteranalyse zum Einsatz.®®® Es gibt zwei Elemente, die
zentral fir die Durchfuhrung der Clusteranalyse sind und deren Spezifikation fur
die vorliegende Untersuchung hier kurz dargelegt werden soll. Zunachst gilt es,
das geeignete ProximitiatsmaB zu wihlen.5% Fiir die vorliegende Untersuchung
macht es ausschlieflich Sinn, absolute Distanzen als Kriterium heranzuziehen,
da die Markenpersonlichkeitsstatements bipolar skaliert sind und somit eine
Annlichkeit im Strukturverlauf nicht als gleiche Markenpersénlichkeit auf anderem
Niveau interpretiert werden kann.5% Da sich in der vorliegenden Untersuchung alle
gruppierungsrelevanten Variablen®® auf metrischem Skalenniveau befinden, wird
in der vorliegenden Arbeit die Minkowski-Metrik zur Ermittlung der Distanz
benutzt. In der Praxis hat sich die quadrierte euklidische Distanz als
Spezialform der Minkowski-Metrik durchgesetzt, die auch hier zum Einsatz
kommt.%° Bei der Wahl des Fusionierungsalgorithmus®’ soll aufgrund seiner
Uberlegenheit ein hierarchisches Verfahren®? in der vorliegenden Arbeit genutzt

%€ Unter dem Begriff Clusteranalyse versteht man Verfahren zur Gruppenbildung. Vgl.

BUSCHKEN, J., VON THADEN, C., Clusteranalyse, in: Herrmann, A., Homburg, C. (Hrsg.), Markt-
forschung: Methoden, Anwendungen, Praxisbeispiele, 2., akt. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 339;
DEICHSEL, G., TRAMPISCH, H. J., Clusteranalyse und Diskriminanzanalyse, Stuttgart 1985,
S. 4 ff.

Dieses gibt in einem Zahlenwert an, wie hoch die Ahnlichkeit von zwei Objekten ist.

Vgl. BAUER, H. H., MADER, R., HUBER, F., Markenpersonlichkeit als Grundlage von Mar-
kenloyalitat, eine kausalanalytische Studie, a. a. O., S. 27.

®°  Hierbei handelt es sich um die Persénlichkeitseigenschaften der BRAND PERSONALITY SCALE,
die alle metrisch skaliert wurden. Zu einer Diskussion verschiedener Skalenniveaus vgl. auch
MEFFERT, H., Marketingforschung und Kéauferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden 1992, S. 185;
BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfiihrung,
a.a. 0, S. XIX.

Vgl. BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte
Einfuhrung, a. a. O., S. 342.

An dieser Stelle soll lediglich auf die Vielzahl verwiesen werden. Eine graphische Ubersicht
findet sich bspw. bei BACKHAUS, K. ET AL, Multivariate Analysemethoden: eine
anwendungsorientierte Einfiihrung, a. a. O., S. 348.

Partitionierende Verfahren weisen einige Problemfelder auf, die ihren Einsatz erschweren und
zu einer geringen Verbreitung in der Praxis gefiihrt haben. Dieser Umstand lasst sich vor
allem darauf zuriickfihren, dass die Ergebnisse verstarkt von der Umordnung der Objekie
durch die zugrunde liegende Zielfunktion beeinflusst werden, die Wahl der Startpartition haufig
subjektiv begrindet ist und aufgrund der enormen Rechenkapazitat auch bei modernen EDV-
Anlagen eine vollstandige Enumeration nicht moglich oder wirtschaftlich unsinnig ist. Vgl.
hierzu BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte
Einflhrung, a. a. O., S. 352.
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werden. Hierbei wird das Ward-Verfahren zum Einsatz kommen.®®® Es unter-
scheidet sich von den Linkage-Verfahren, welche ebenfalls zu den hierarchischen
Verfahren gezahlt werden, insbesondere dadurch, dass nicht diejenigen Objekte
bzw. Gruppen zusammengefasst werden, die die geringste Distanz aufweisen,
sondern diejenigen Objekte vereinigt werden, die ein vorgegebenes
HeterogenititsmaB am wenigsten vergroBern. Als Heterogenitatskriterium wird
das Varianzkriterium verwendet, das auch als Fehlerquadratsumme bezeichnet
wird. Die Visualisierung des Fusionierungsablaufes lasst sich anhand eines
Dendrogramms darstellen.®® Dieses identifiziert die jeweils zusammengefassten
Cluster und die Werte des Koeffizienten bei jedem Schritt. Das Dendrogramm
bietet somit zusammen mit der von SPSS ausgegebenen Zuordnungsibersicht
Aufschluss tiber den Clusterungsprozess.

3.3 Ergebnis des Branchenvergleichs

In diesem Untersuchungsabschnitt soll geklart werden, inwiefern Markenperson-
lichkeiten unterschiedlich wahrgenommen werden. Zur Analyse der
Markenpersonlichkeitswahrnehmung bieten sich drei Aggregationsebenen an.
Zunachst erfolgt ein Vergleich anhand der gltertypologischen Zuordnung der
einzelnen Branchen zu Sach- bzw. Dienstleistungen.®®® Hierbei konstituieren die
Branchen ,Automobile”, ,Bier*, ,Zigaretten" und ,Pflegende Kosmetik“ den Bereich
Sachleistung, wahrend ,Retail-Banken®, ,Transport, ,Energieversorger® sowie
Jnvestmentfonds" als betrachtete Dienstleistungskategorien in die Unter-
suchung eingehen. Im weiteren Verlauf werden die Branchen einzeln betrachtet,
bevor auf Markenebene sowohl intrakategoriale als auch interkategoriale
Vergleiche durchgefuhrt werden (vgl. Abbildung 17).

%3 Das Ward-Verfahren wird als sehr guter Fusionierungsalgorithmus angesehen. BERGS hat

gezeigt, dass im Vergleich zu anderen Verfahren in den meisten Fallen sehr gute Partitionen
gefunden werden und die Elemente den Gruppen ,richtig" zugeordnet werden. Vgl. BERGS, S.,
Optimalitat bei Clusteranalysen: Experimente zur Bewertung numerischer Klassifikations-
verfahren, a.a. 0., S. 96 f.

Vgl. hierzu BUHL, A., ZOFEL, P., SPSS 11: Einflhrung in die moderne Datenanalyse unter
Windows, a. a. O., S. 493 f.

Eine Vielzahl von Typologisierungsansatzen lasst sich zur Gruppierung verwenden. Die
klassische Glitertypologie stellt aufgrund ihres fir die Markenpersonlichkeit wichtigen
Immaterialitatskriteriums ein geeignetes Gruppierungsverfahren dar. Vgl. hinsichtlich der
Typologisierung von Marktleistungen MEFFERT, H., Marketing, a. a. O., S. 49 ff.
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Abb. 17: Aggregationsebenen der Markenpersonlichkeitsanalyse
(Quelle: Eigene Darstellung)

Im Rahmen des giitertypologischen Vergleichs ergeben sich deutliche
Unterschiede. Die Personlichkeitsattribute bei Dienstleistungsmarken werden in
der Untersuchung durchschnittlich um 0,6 Punkte geringer bewertet als bei
Sachgiitern.®®® Hierbei unterscheiden sich die Mittelwerte auf jeweils 99%igem
Signifikanzniveau.®®” Auf der Ebene der Persdnlichkeitsdimensionen zeigt sich
ebenfalls, dass Sachgiitermarken bei beiden Dimensionen héhere Auspragungen
erzielen als Dienstleistungsmarken.®® Hieraus lasst sich folgern, dass Sachgiiter-
marken eine starkere Personlichkeit besitzen als Dienstleistungsmarken. Die

Die im Verlauf dieses Abschnittes ausgewiesenen Werte stellen Mittelwerte der Persénlich-
keitswesensziige bzw. Mittelwerte der Faktorwerte aus der vorangegangenen Faktoren-
analyse (fur eine Betrachtung der Markenpersonlichkeitsdimensionen) dar.

Vgl. hierzu Tabelle Anh. 12 in Anhang |. Streuungsmafe befinden sich ebenfalls im Anhang
(vgl. Tabelle Anh. 13 in Anhang ).

Als Werte werden die standardisierten Faktorwerte ausgewiesen. Auch hierfir gilt wieder ein
Signifikanzniveau von 99 Prozent fir den Mittelwertvergleich bei beiden Dimensionen. Vgl.
Tabelle Anh. 12 in Anhang I.
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Ursache fiir diese Diskrepanz kann in dem erschwerten Prozess des Marken-
aufbaus von Dienstleistungsmarken gesehen werden.®®® Abbildung 18 stelit die
Ergebnisse des Mittelwertvergleichs von Sach- und Dienstleistungsmarken
nochmals dar.57°

[J Dienstleistungen
[0 Sachgiiter

Mittelwert der Mittelwert der
Dimension Dimension Indikator Indikatoren

— zuverléssig
— unverfélscht
-0,10 Vertrauen &

012 Sicherheit ciliss
— bodenstandig

—— erfolgreich

g

— temperamentvoll

— leidenschaftlich

R — Temperament& __ |
023 Leidenschaft phantasievoll
— frohlich
—— wagemutig

Abb. 18: Mittelwertvergleiche von Persoénlichkeitsdimensionen zwischen
Sach- und Dienstleistungsmarken

(Quelle: Eigene Darstellung)

Neben der gtitertypologischen Zuordnung der Marken kann — eine Ebene tiefer —
die Branchenzugehorigkeit als Kategorisierungsmerkmal genutzt werden.
Hinsichtlich der Starke der Markenpersonlichkeit unterscheiden sich die

9% vgl. MEYER, A., TOSTMANN, T., Die nur erlebbare Markenpersonlichkeit: Wie sich Dienst-

leistungsmarken aufbauen und pflegen lassen, in: Harvard Business Manager, Nr. 4, 1995,
S. 15.

Es sei nochmals darauf hingewiesen, dass die Dimensionen (iber die Faktorwerte abgebildet
werden. Durch die Standardisierung bei der exploratorischen Faktorenanalyse liegt der
Mittelwert Gber die Gesamtstichprobe hinweg genau bei Null. Werte (ber Null zeigen somit,
dass der Wert gréRer als der Durchschnitt ist.
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betrachteten Produktmarkte in ihrer Personlichkeitswahrnehmung durch die
Nachfrager ebenfalls signifikant voneinander. Wahrend die Sachgiiterbranchen
+Automobile*, ,Bier* und ,Zigaretten“ verhaltnismagRig hohe Bewertungen auf der
Dimension ,Temperament & Leidenschaft* erhalten, besitzen die evaluierten
Marken im Bereich ,Pflegende Kosmetik“ die am starksten ausgepragten Marken-
persénlichkeiten entlang der Dimension ,Vertrauen & Sicherheit‘. Ebenfalls hohe
Werte in dieser Dimension kénnen ,Retail Banken“ sowie ,Bier" und ,Automobile”
realisieren (vgl. Abbildung 19).

Vertrauen &
Sicherheit
Pflegende
Kosmetik
T 0.2 Automobile
Bier
Retail
Banken
Temperament &
, m Leidenschaft
Tr t 1 g
1 v T -1 >
-0,4 -0,2 0,2 0,4
Investment- Y~ -0,2
fonds
versorger
9 Zigaretten
A bl T port K K Bler Zigaretten Fonds Energie
Vertrauen &
Sicherheit 0,18 0,11 0,01 0,28 017 -0,32 -0,21 -0,26
Temperament &
Leidenschaft 045 -0.38 -0,12 -0,02 022 0,18 -0,08 0,23

Abb. 19: Vergleich der Produktmarkte anhand der durchschnittlichen
Auspriagung der Dimensionen der Markenpersoénlichkeit

(Quelle: Eigene Darstellung)

Die im gitertypologischen Vergleich ermittelte, geringere Starke von Dienst-
leistungsmarken wird auch durch die Branchenanalyse bestétigt. So ist die
Kategorie ,Retail Banken* die einzige Dienstleistungsbranche in der Unter-
suchung, die auf Basis der Faktorwerte eine deutlich positive Auspragung reali-
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sieren kann.®”' Die Markenpersonlichkeiten in den Branchen ,Energieversorger”
sowie ,Investmentfonds” sind auf beiden Dimensionen nur unterdurchschnittlich
ausgepragt. Die Unterschiede erweisen sich hierbei alle als signifikant auf
99%igem Niveau .t

Die Ergebnisse lassen sich im Zusammenhang mit der individuellen Marken-
relevanz der einzelnen Branchen interpretieren.’”® Diejenigen Branchen, die
liberdurchschnittlich in der Dimension ,,Temperament & Leidenschaft* ausge-
pragt sind, reprasentieren Produktmarkte, deren hergestelite Giter in ihrer
Nutzung der sozialen Demonstranz dienen. Somit wird durch eine
temperamentvolle  Markenpersonlichkeit  durch  die  Unternehmen  der
Instrumentalisierung von Marken zur sozialen Demonstranz entsprochen. Da
Dienstleistungen aufgrund ihrer Immaterialitét in geringerem MaRe zur Darstellung
des Selbstkonzepts geeignet sind, weisen die untersuchten Markenpersénlich-
keiten aus dem Dienstleistungsbereich in der Dimension ,Temperament & Leiden-
schaft" eine geringere Auspragung als Sachgutermarken auf.

Weiterhin stellen die Branchen, die tiberdurchschnittlich hoch auf der Dimension
»vertrauen & Sicherheit” ausgepragt sind, Branchen mit einer erhohten Risiko-
wahrnehmung bei der Kaufentscheidung dar. Die Marken im Bereich ,Pflegende
Kosmetik®, als die Kategorie mit der hochsten Auspragung bei ,Vertrauen
& Sicherheit” (vgl. Abbildung 19), haben durch Markenaufbau ein deutliches
Personlichkeitsprofil aufgebaut und genieflen hohes Vertrauen beim Verbraucher.
Die in dieser Dimension am zweithdchsten ausgepragten Markenpersonlichkeiten
sind die der Automobilmarken. Auch hier ist das Risiko einer Fehlentscheidung in
finanzieller als auch in sozialer Hinsicht entscheidend.®”

Neben den absoluten Werten einer Kategorie, also der aggregierten Starke der
Markenpersonlichkeit, ist auch die relative Differenz interessant, um den
personlichkeitsorientierten Reifegrad eines Marktes bewerten zu kénnen. So
kann davon ausgegangen werden, dass Markte, in denen die Marken-

51 Die Transportindustrie liegt bei ,Vertrauen & Sicherheit' mit einem Wert von 0,01 ebenfalls

knapp im positiven Bereich.

672 vgl. hierzu auch die Tabellen Anh. 12 und Anh. 13 in Anhang |.

7% vgl. MEFFERT, H., SCHRODER, J., PERREY, J., B2C-Markte: Lohnt sich Ihre investition in die
Marke?, a. a. 0., S. 32.

54 n Kapitel D erfolgt eine ausfihrliche Diskussion der Ergebnisse.
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personlichkeit als differenzierendes Element der Markenfiihrung erkannt wurde,
eine hoéhere Streuung in den Markenpersonlichkeiten aufweisen als Markte, in
denen dies nicht der Fall ist.

RENAULT

zuverldssig bodenstindig erfolgreich
unverfalscht ehrlich fréhlich

issig erfolgreich wagemutig temperamentvoll
unverfalscht ehrlich fréhlich tlich

Abb. 20: Korrelationsbetrachtung Automobil- und Biermarkt
(Quelle: Eigene Darstellung)

Hierbei zeigt sich, dass der Automobilmarkt mit einer durchschnittlichen
euklidischen Distanz von 1,9 die groRten Unterschiede zwischen den
Wettbewerbern aufweist und somit den hoéchsten Differenzierungsgrad der
untersuchten Branchen besitzt. Dahingegen korrelieren die Marken der Branchen
JInvestmentfonds“ und ,Bier* sehr hoch innerhalb ihrer Kategorie. Hier liegen die
Werte mit 0,74 bzw. 0,91 um (ber die Hélfte niedriger.®”° Dies weist auf eine
unzureichende Differenzierung vom Wettbewerb hin, was die vielfach diskutierte

7% Der Wert gibt die durchschnittliche Differenz zwischen zwei Marken in einem Produktmarkt fir

ein Attribut an.
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Differenzierungsproblematik der Bier- und Finanzdienstleistungsbranche wider-
spiegelt (vgl. zu lllustrationszwecken Abbildung 20).57®

3.4 Ergebnis des Markenvergleichs

Die nachstgelagerte Disaggregationsstufe stellt die Markenebene dar. Hierbei
konnen Marken innerhalb ihres Produktmarktes, also im Vergleich mit den direkten
Wettbewerbern, analysiert werden (intrakategorial). Weiterhin erlaubt das
Konstrukt der Markenpersonlichkeit jedoch auch den Vergleich von Marken Gber
alle Branchen hinweg (interkategorial). Dies begriindet sich in der Tatsache,
dass es sich bei der Attributliste um Assoziationen handelt, die zwar produktmarkt-
spezifisch verstarkt werden kdnnen, grundsatzlich aber aufgrund ihres Abstrak-
tionsgrades fir jede Marke gelten.

Bei der intrakategorialen Markenanalyse ist von Bedeutung, inwiefern Marken in
der Lage sind, eine hohe Markenpersonlichkeitsstarke zu realisieren, und sich
gleichzeitig im Rahmen ihrer Personlichkeit von anderen Marken differenzieren
kénnen.5”” Die Stirke der Markenpersénlichkeit bemisst sich anhand der
Auspragungshéhe der Indikatoren der Markenpersonlichkeit. Eine Rangfolge der
Markenpersonlichkeiten nach ihrer Assoziationsstérke ist — geordnet nach
Produktmarkten — Tabelle 15 zu entnehmen. Die starkste Markenpersonlichkeit
besitzt demnach die Automobilmarke BMW, gefolgt von Aubi und MERCEDES. Auf
dem vierten Rang ist mit NIvEA die erste Nicht-Automobilmarke platziert.5”®

676 Vgl. hierzu bspw. das ebenfalls varianzschwache Imagedifferenzial des Biermarktes bei

TROMMSDORFF, V., PAULSSEN, M., Messung und Gestaltung der Markenpositionierung, in:
Esch, F.-R. (Hrsg.), Moderne Markenfiihrung, Grundlagen, innovative Ansatze, praktische
Umsetzungen, 3., erw. und akt. Aufl., Wiesbaden 2001, S.1146. Die Differenzierungs-
schwéche der Fondsgesellschaften ist bei JORDAN nachzulesen. Vgl. JORDAN, J., Fonds-
werbung und Zielgruppen starker differenzieren, in: Bank und Markt, Dezember 2001, S. 22.

Vgl. KELLER, K. L., Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity,
a.a.0,8S. 1ff

Die Skala wurde fir den Wertebereich von Null bis Eins standardisiert. In den Tabelien
Anh. 12 und Anh. 13 in Anhang | sind die Auspragungen aller Marken aufgelistet.

677
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Automobile Bier Investmentfonds

1. BMW 1,00 1. Warsteiner 0,78 1. DWS 0,41

2. Audi 0,96 2. Bitburger 0,77 2. Union 0,40

3. Mercedes 0,94 3. Krombacher 0,72 3. Deka 0,38

4. VW 0,87 4. Beck's 0,71 4. Allianz 0,33

5. Opel 0,55 5. Radeberger 0,57 4. Dit 0,33

6. Renault 0,51 6. Jever 0,54 6. Activest 0,31
7. Adig 0,25
8. Fidelity 0,23

Energie Zigaretten Retail Banken

1. RWE 0,26 1. Marlboro 0,69 1. Sparkasse 0,54

2.E.on 0,25 2. West 0,48 2. Volksbank 0,44

3. Yello 0,21 3. Camel 0,42 3. Deutsche Bank 0,38

4. EnBW 0,20 4. Lucky Strike 0,28 4. Commerzbank 0,26

5. Avanza 0,02 5. Gauloises 0,23 5. Dresdner Bank 0,26
6. Postbank 0,25

Transport Kosmetik

1. Deutsche Post 0,54 1. Nivea 0,92

2. UPS 0,49 2. L'Oreal 0,65

3. Deutsche Bahn 0,37 3. bebe 0,54

4. Fed Ex 0,36 3. Penaten 0,54

5. DHL 0,34 5. Oil of Olaz 0,47

Tab. 15: Starke der Markenpersonlichkeit
(Quelle: Eigene Darstellung)

Schwachste Marke im Sample ist die Marke AvANZzA. Insbesondere ihre geringe
Auspragung bei dem Personlichkeitswesenszug ,erfolgreich” ist fiur den deutlichen
Abstand verantwortlich. Andere schwache Markenpersénlichkeiten finden sich
sowohl bei FIDELITY und GAULOISES als auch bei den weiteren Energie-
versorgungsmarken ENBW und YELLO.

Neben der Starke ist jedoch auch die Differenziertheit der Markenperson-
lichkeit von Bedeutung, um beim Nachfrager eine Alleinstellung erzeugen zu
konnen. Die Differenziertheit der Markenpersonlichkeit wird hierbei mittels der
durchschnittlichen Abweichung der Marke vom Mittelwert aller Marken der
Kategorie berechnet (vgl. Tabelle 16). Das Vorzeichen gibt zusatzlich an, inwiefern
die Marke in der Lage ist, sich positv bzw. negativ auf Basis ihrer
wahrgenommenen Personlichkeit zu differenzieren.®”®

7% Es wird zu diesem Zeitpunkt davon ausgegangen, dass die Markenpersénlichkeitsstérke einen

positiven Einfluss auf die Markenstarke besitzt. Bei einer Erhéhung der Markenpersénlich-

(Fortsetzung der Fufnote auf der néchsten Seite)
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Automobile Bier Investmentfonds

1. BMW 0,38 1. Warsteiner 0,18 1. DWS 0,15

2. Audi 0,28 2. Bitburger 0,16 2. Union 0,14

3. Mercedes 0,256 3. Krombacher 0,07 3. Deka 0,09

4. VW 0,12 | 4.Beck's 0,05 4. Allianz 0,01

5. Opel -0,48 5. Radeberger -0,21 5. Dit -0,01

6. Renault -0,55 6. Jever -0,26 6. Activest -0,03
7. Adig -0,16
8. Fidelity -0,19

Energie Zigaretten Retail Banken

1. E.on 0,12 1. Marlboro 0,50 1. Sparkasse 0,35

2. RWE 0,12 2. West 0,11 2. Volksbank 0,15

3. Yello 0,06 3. Camel 0,00 3. Deutsche Bank 0,05

4. EnBW 0,02 4. Lucky Strike -0,24 4. Commerzbank -0,17

6. Avanza -0,31 5. Gauloises -0,36 5. Dresdner Bank -0,19
6. Postbank -0,20

Transport Kosmetik

1. Deutsche Post 0,23 1. Nivea 0,54

2. UPS 0,13 2. L'Oreal 0,07

3. Deutsche Bahn -0,08 3. bebe -0,16

4. Fed Ex -0,12 4. Penaten -0,17

5. DHL -0,16 5. Oil of Olaz -0,28

Tab. 16: Differenziertheit der Markenpersonlichkeit
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die differenzierteste Markenpersonlichkeit in der Untersuchung besitzt die
Kosmetikmarke NIVEA, gefolgt von der Zigarettenmarke MARLBORO und dem
Automobilhersteller BMW. Das Ergebnis relativiert die absolute Starke der
Markenpersonlichkeit an den Wettbewerbern und gibt die im Markt beobachtbare
Einzigartigkeit der Personlichkeit einer Marke wieder. Negativ differenzierte
Marken stellen hierbei OPEL, RENAULT und GAULOISES dar. Als Ergebnis des
intrakategorialen Markenvergleichs lasst sich somit festhalten, dass die
Automobilmarken BMW und Aubi die starksten Markenpersonlichkeiten besitzen,
wohingegen die Marken NIvEAa und MARLBORO im Stande sind, sich im Rahmen
ihrer Personlichkeit am deutlichsten innerhalb ihrer Kategorie zu differenzieren.

keitsstarke ist somit auch von einem positiven Einfluss hinsichtlich der Markenstérke
auszugehen. Da eine Marke nur dann stark ist, wenn sie sich von ihren Wettbewerbern
abhebt, ist diese Kennziffer am Durchschnitt der Kategorie relativiert. In Abschnitt C-4 werden
im Rahmen der dependenzanalytischen Untersuchung Hypothesen zur Wirkung der Marken-
personlichkeit getestet.
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Da die Markenpersonlichkeit ein Gber alle Produktmérkte einsetzbares Konstrukt
darstellt, kénnen auch interkategoriale Analysen durchgefiihrt werden. Im
Vordergrund der Untersuchung steht hierbei die Frage nach der Ahnlichkeit von
Marken (iber Kategorien hinweg. Diese Erkenntnisse kénnen insbesondere fiir das
Co-Branding®® interessante Impulse liefern, da so der Fit zwischen Marken auf
einer von Produktgruppen unabhingigen Basis getestet werden kann.®®' Um die
Ahnlichkeit von Markenpersénlichkeiten zu analysieren, wurde eine Cluster-
analyse durchgefiihrt. Dabei steht nicht die Clusterlésung als Endprodukt der
Clusteranalyse im Vordergrund der Betrachtung, sondern vielmehr der
Clusterungsprozess, der Aufschluss iber die Ndhe der Marken zueinander liefert.

Bei der Durchfilhrung der Clusteranalyse kam das ProximitatsmaRl der
euklidischen Distanz zum Einsatz. Zur Uberfiinrung der Distanzmatrix in die
Clusterlosung wurde das Ward-Verfahren gewihit.5? Die Clusterung erfolgte tiber
die zehn Personlichkeitswesensziige der zwei identifizierten Dimensionen der
Markenpersonlichkeit. Haufig wird die Clusteranalyse auf Basis der vorher
identifizierten Faktoren gerechnet.’®® Dieser Vorgehensweise soll aus folgenden
Griinden nicht gefolgt werden: Die zu Inhaltsdimensionen verdichteten
Personlichkeitswesensziige sind zu abstrakt, um wichtige Elemente der Kaufer-
motivation zu erfassen. Vor allem aber entsteht mit einem Varianzerklarungsgehalt
der zwei Faktoren von 67 Prozent ein Informationsverlust in betrachtlicher
Hohe %%

Die Analyse des Clusterungsprozesses zeigt, dass die Ahnlichkeit der Marken-
personlichkeiten deutlich durch die Produktkategorie gepragt ist. So wurden

0 vgl. PRINCE, M., DAVIES, M., Co-Branding Partners: What Do They See in Each Other?, in:
Business Horizons, Vol. 45, No. 5, September/October 2002, S. 51 ff.; SIMONIN, B. L., RUTH,
J. A, Is a Company Known by the Company It Keeps? Assessing the Spillover Effects of
Brand Alliances on Consumer Brand Attitudes, in: Journal of Marketing Research, Vol. 35,
February 1998, S. 30 ff.

Markenallianzen werden immer bedeutender fur das Markenmanagement. Der Markenfit stellt
hierbei einen wichtigen Erfolgsfaktor der Kooperation dar. Vgl. DECKER, R., SCHLIFTER, J. M.,
Dynamische Allianzen: Markenallianzen als strategisches Instrument zur erfolgreichen
Marktbearbeitung, in: Markenartikel, Nr. 2, 2001, S. 38 ff.

Vgl. hierzu die Ausfihrungen in Abschnitt C-3.2.

Vgl. MEFFERT, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, a. a. O., S. 267.

Da beide Faktoren zudem durch die gleiche Anzahl von Indikatoren gemessen werden, bietet
sich diese Vorgehensweise im vorliegenden Fall an. Vgl. hierzu auch MEFFERT, H., Marketing-
forschung und Kauferverhalten, a. a. O., S. 267 f.
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innerhalb der ersten 20 Zuordnungsschritte zu einem Anteil von 75 Prozent
Marken aus der jeweils gleichen Produktkategorie zusammengefiihrt. Die ersten
Marken, die interkategorial geclustert wurden, waren die Marken DEUTSCHE POST
und SPARKASSE (Schritt 14), POsTBANK und ENBW (Schritt 15) sowie OPEL und
RADEBERGER (Schritt 17).°%° Diese Marken weisen somit eine hohe Ahnlichkeit mit
Marken auBerhalb ihrer eigenen Kategorie auf. Der Verlauf des Fusionsprozesses
wird durch das Dendrogramm in Abbildung 21 veranschaulicht.

% In Schritt 6 wurde bereits das Cluster COMMERZBANK/DRESDNER BANK mit der Marke RWE

zusammengefihrt. Die komplette Zuordnungsibersicht befindet sich in den Tabellen Anh. 16
und Anh. 17 in Anhang |.
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Abb. 21: Dendrogramm
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Zur Entscheidung Uber die optimale Clusteranzahl wird die Fehlerquadratsumme
als Kriterium herangezogen. Mit Blick auf Abbildung 22 lasst sich anhand des
Elbow-Kriteriums®® die fir diese Untersuchung optimale Anzahl von drei
Clustern identifizieren.

Fehler-
quadrat-
summe

10

L L L L L " L L L

0
1 2 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Clusteranzahl

Optimale Clusteranzahl

Abb. 22: Fusionierungsprozess des Ward-Verfahrens
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Zuordnung der einzelnen Marken zu den verschiedenen Clustern lasst sich
Abbildung 23 entnehmen. Hier wurden die Marken durch die Faktoren ,Vertrauen
& Sicherheit* und ,Temperament & Leidenschaft* im zweidimensionalen Raum
aufgespannt und durch die anhand der Clusterldsung ermittelten Zuordnungen
gruppiert.®” Die bereits im Rahmen des Zuordnungsprozesses gewonnenen

% Das Elbow-Kriterium beschreibt einen Knick im Verlauf der Fehlerquadratsumme. Dieser

sprunghafte Heterogenitatszuwachs fiihrt im vorliegenden Fall zu einer Drei-Cluster-Losung.
Der Verlauf der Fehlerquadratsumme wird aus Tabelle Anh. 18 im Anhang | deutlich.

Da die zwei Faktoren nahezu 70 Prozent Varianz erkléren, ist diese Vorgehensweise zu
illustrativen Zwecken sinnvoll. Anhand einer separaten Clusteranalyse auf Basis der

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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Erkenntnisse zeichnen sich auch hier fort: So bilden vornehmlich Marken aus
gleichen Kategorien eine homogene Gruppe, abgesehen von einigen Marken, die
es geschafft haben, sich von diesen positiv zu differenzieren (vgl. nochmals
Tabelle 16).

4

Vertrauen &
Sicherheit

Temperament &
Leidenschaft

Abb. 23: Clusterlosung der Untersuchung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die gefundenen Cluster lassen sich folgendermaRen beschreiben:

o Cluster 1 vereinigt die starken Markenpersonlichkeiten. Neben der
Mehrzahl der Automobil- und Biermarken, sind dies die Marken MARLBORO,
NIVEA und L'OREAL. Unter den elf Marken in diesem Cluster befindet sich
keine einzige Dienstleistungsmarke.

Faktorwerte konnte die Ahnlichkeit der Clusterlésungen Uberpriift und néherungsweise
bestatigt werden.
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o In Cluster2 befinden sich vornehmlich die schwicheren Sachgiiter-
marken, bspw. OPEL, und die starkeren Dienstleistungsmarken, bspw.
DEUTSCHE POST und SPARKASSE. Aus Abbildung 23 wird ersichtlich, dass
die Marken relativ weit auseinander liegen. VOLKSBANK, SPARKASSE,
DEUTSCHE PosT und PENATEN bilden hierbei ein Untersegment 5%

¢ Die meisten Dienstleistungsmarken befinden sich in Cluster 3. Hierzu
zdhlen samtliche Marken der Fondsbranche und ein Grofteil der
Bankenmarken, so dass dieses Cluster hauptsachlich von Finanzdienst-
leistungsmarken gepragt wird. Zusatzlich sind in diesem Cluster die
vertrauensschwachsten Marken der Untersuchung vertreten. Hier
befinden sich die schwachen Zigarettenmarken GAULOISES und
Lucky STRIKE und die neu eingefiihrten Marken E.ON, YELLO und AVANZA.

Somit bleibt an dieser Stelle festzuhalten, dass die Clusterlosung die
Erkenntnisse aus der Analyse des Dendrogramms unterstiitzt: Die Ahnlichkeit
von Markenpersonlichkeiten wird deutlich durch die Produktkategorie gepragt.
Lediglich einige wenige Marken wie bspw. NIVEA oder MARLBORO haben es
geschafft, Einzigartigkeit in ihrer Persdnlichkeitswahrnehmung zu erzielen.

Zusammenfassend kann festgesellt werden, dass sich im Sachgiiterbereich
starkere Markenpersonlichkeiten herausgebildet haben als im Dienstleistungs-
sektor. Hierbei sind insbesondere die Automobilmarken mit starken Person-
lichkeiten vertreten und stellen den differenziertesten Markt aus einer
personlichkeitsorientierten Perspektive heraus dar. Die starksten Markenperson-
lichkeiten kommen demnach mit BMW und AubI auch aus dem Automobilmarkt.
Die innerhalb ihrer Kategorie am differenziertesten wahrgenommenen Marken-
personlichkeiten stellen jedoch die Kosmetikmarke NIVEA und die Zigarettenmarke
MaARLBORO dar. Hinsichtlich einer tieferen Diskussion und Interpretation der
Untersuchungsergebnisse soll auf die abschlieRenden Ausfihrungen in Kapitel D
verwiesen werden.

%8 vgl. hierzu nochmals das Dendrogramm in Abbildung 21.
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4. Wirkung der Markenpersonlichkeit
41 Zielsetzung

Nachdem in den beiden vorangegangenen Abschnitten die Markenpersonlichkeit
zunéchst einer reliablen und validen Messung zugénglich gemacht und im
Anschluss anhand einer breiten Basis von Marken gemessen wurde, konnten
bisher noch keine Aussagen Uber ihre grundséatzliche Wirkungsweise
hinsichtlich kaufverhaltensrelevanter GroRen getatigt werden. Solange dieser
Nachweis nicht erbracht ist, kann keine Aussage Uber die Vorteilhaftigkeit einer
starken Markenpersonlichkeit abgeleitet werden. Erste Anzeichen fiir die Relevanz
der Markenpersonlichkeit konnten bereits durch das vorangegangene Abschnitt
geliefert werden. So finden sich die Marken mit einer starken und differenzierten
Personlichkeit wie Bmw, NIVEA oder MARLBORO auch in den alljahrlich
veroffentlichten Rankings zum Markenwert an obersten Positionen wieder.®®® Zur
Uberpriifung dieser Wirkungshypothese muss folglich iiberpriift werden, inwiefern
sich eine ausgepragte Markenpersonlichkeit positiv auf die Markenstérke auswirkt
und somit Kaufverhaltensrelevanz besitzt.

Hierzu werden zunachst auf Basis der bisherigen Erkenntnisse und vor allem
aufbauend auf den theoretischen Grundlagen aus Abschnitt B-4.1 Hypothesen
Uber den Wirkungszusammenhang der Markenpersonlichkeit mit relevanten,
dem Kaufverhalten vorgelagerten Konstrukten entwickelt. Mit anderen Worten wird
die Wirkung der Markenpersonlichkeit auf psychographische Marketingziele
untersucht. Kann diese bestatigt werden, so ist von der Relevanz der Marken-
personlichkeit fir den Konsumenten auszugehen. Die einstellungsbasierte
Markenstérke dient hierbei als konzeptioneller Bezugsrahmen.

4.2 Hypothesenbildung

Die einstellungsbasierte Markenstarke konstituiert sich auf Individualebene aus
ihrer Assoziationsstarke, ihrer Einzigartigkeit sowie ihrer Vorteilhaftigkeit.®®
Um der Markenpersonlichkeit eine Relevanz in Bezug auf die einstellungs-

689 Vgl. hierzu die Verédffentlichungen der einschlagigen Markenbewertungsinstitute wie bspw.

INTERBRAND, BBDO oder SEMION.

Vgl. zu den folgenden Ausfiihrungen zur einstellungsorientierten Markenstarke die Erkennt-
nisse aus Abschnitt B 4.22.

690
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orientierte Markenstarke einwandfrei zusprechen zu kénnen, muss diese einen
positiven Einfluss auf die genannten Konstrukte ausiiben. Zur Konkretisierung der
Vorteilhaftigkeit einer Marke, die kontextspezifisch in verschiedenen Konstrukten
zum Ausdruck kommen kann, wird diese durch drei psychographische Ziele
erweitert bzw. konkretisiert. Hierbei handelt es sich um die Konstrukte
Markensympathie, Markenvertrauen sowie Markenidentifikation. Die Relevanz
dieser Kriterien fiir die Bewertung von Marken zeigt sich in ihrer Verbreitung bei
den aktuellen psychographischen Markenstarkemodellen.%®' Des Weiteren
ermoglichen die Wirkungsmodelle zur Markenpersénlichkeit ein theoriegeleitetes
Vorgehen zur Hypothesenbildung. Hierbei ist es weder Anliegen dieser
Untersuchung, ein Markenwertmodell zu entwickeln, noch dessen Abhangigkeiten
zu untersuchen bzw. zu validieren. Vielmehr steht im Zentrum der Arbeit die
Frage, inwiefern die Markenpersonlichkeit die genannten Determinanten der
einstellungsbasierten Markenstérke positiv beeinflussen kann und somit ihre
Relevanz hinsichtlich der Praferenzbildung bestatigt wird.

Damit eine Marke Uberhaupt verhaltensrelevant werden kann, muss sie zunachst
Eingang in die gedachtnispsychologische Struktur des Nachfragers finden und
darin stark verankert sein.®? Die Assoziationsstirke einer Marke stellt somit die
Grundvoraussetzung fiir die Entfaltung einer Verhaltenswirkung dar.5%® Gelingt
eine Aktivierung gedachtnispsychologischer Prozesse fir eine spezifische Marke
in hohem Unfang, so spricht man von sog. Brand Salience.®® Diese sagt aus, wie
leicht und schnell eine Marke unter verschiedenen Umstanden abgerufen werden
kann und somit ,top of mind* ist.5%

%' Einen guten Uberblick zu den psychographischen Markenbewertungsmodellen bieten

ZIMMERMANN, R, ET AL., Brand Equity Review, a. a. O., S. 46 ff.

Diese Verankerung wird haufig durch das Konstrukt des semantischen Netzwerks
beschrieben. Vgl. GRUNERT, K.G., Kognitive Strukturen von Konsumenten und ihre
Veranderung durch Marketingkommunikation, in: Marketing ZFP, 13. Jg., Nr. 1, 1993, S. 11 ff.
%93 vgl. FAzIo, R. H., POWELL, M. C., WiLLIAMS, C. J., The Role of Attitude Accessibility in the
Attitude-to-Behavior Process, in: Journal of Consumer Research, Vol. 16, December 1989,
S. 280 ff.; BAKER, W. ET AL, Brand Familiarity and Advertising: Effects on the Evoked Set and
Brand Preference, in: Advances of Consumer Research, Vol. 13, 1986, S. 637 ff.

Vgl. hierzu ALBA, J. W., CHATTOPADHYAY, A., Salience Effects in Brand Recall, in: Journal of
Marketing Research, Vol. 23, Nr. 4, November 1986, S. 363 ff.; MILLER, S., BERRY, L., Brand
Salience versus Brand image: Two Theories of Advertising Effectiveness, Vol. 38, Nr. 5,
S. 77 ff.

Vgl. KELLER, K. L., Building Customer-Based Brand Equity, a. a. O., S. 8.
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Die Markenpersonlichkeit ist in der Lage, diesen Prozess der Informations-
verarbeitung durch ihre kategorisierende Wirkung positiv zu unterstiitzen®®, und
fordert somit die aktive Verarbeitung markenrelevanter Attribute.5’ Aus einer
nachfragerorientierten Perspektive lasst sich zusatzlich konstatieren, dass die
Markenpersénlichkeit einen Beitrag zur Steigerung der Informationseffizienz
leistet und somit dem Konsumenten einen Nutzengewinn liefert.?®® Theoretische
Unterstutzung erfahrt diese Hypothese aus dem Functional Benefit Representation
Model, welches der Markenpersonlichkeit auf Basis der Theorie des Information
Chunking eine positive Wirkung hinsichtlich der Informationsverarbeitung
zuspricht.?®® Die Markenpersonlichkeit stellt somit als Schliisselinformation
einen personlichkeitsorientierten Trager funktionaler Vorteile und Markenattribute
dar, der die geddchtnispsychologischen Prozesse positiv unterstiitzen kann.”®

Hass: Je hoher die Markenpersonlichkeitsstarke ausgepragt ist, desto hoher
ist die Assoziationsstiarke der Marke.

Neben einer starken Verankerung der Marke in der Gedachtnisstruktur des
Nachfragers muss ebenfalls gewabhrleistet sein, dass die durch den Nachfrager
wahrgenommenen Assoziationen zur Befriedigung individueller Bedirfnisse
geeignet sind.’”®" Eine korrespondierende Bezugsebene bietet hierzu das
Nutzenkonzept. Mit anderen Worten bedeutet dies, dass die Vorteilhaftigkeit
einer Marke aus der Tatsache heraus bestimmt wird, inwiefern die Marke in der
Lage ist, dem Nachfrager einen Nutzen zu stiften. Hier haben sich in der Literatur
neben der Informationseffizienz, die im Rahmen der Assoziationsstarke bereits
diskutiert wurde, zwei Nutzenarten herausgebildet. Einerseits konnen Marken das
wahrgenommene Risiko reduzieren, anderseits eroffnen sie Nutzenpotenziale
im ideellen Bereich, indem sie die Mdoglichkeit zur Selbstdarstellung,

% vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 168.

7 vgl. Biel, A. L., Converting Image into Equity, a. a. O., S. 67 ff.

Vgl. CASPAR, M., METZLER, P., Entscheidungsorientierte Markenfiihrung: Aufbau und Fiihrung
starker Marken, a. a. O,, S. 4.

8 vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 168 ff.

70 ygl. KROEBER-RIEL, P., WEINBERG, P., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 280.

Eine Ubersicht zu dem Spektrum der Markenassoziationen findet sich bei BOCk, T. ET AL.,
Towards a Taxonomy of Brand Association Statements: Ignorance of Measurement or
Measurement of Ignorance?, Proceedings from 2001 Conference of the Australian and New
Zealand Marketing Conference, Auckland (New Zealand).
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Selbstverwirklichung und Identifikation unterstiitzen.”” Die Vorteilhaftigkeit von
Markenassoziationen konkretisiert sich somit in verschiedenen Konstrukten, die
diese Nutzenarten erfassen und kontextspezifisch fur die Markenstarke Relevanz
finden. Hieraus leiten sich die fiir die vorliegende Arbeit relevanten Facetten der
Vorteilhaftigkeit ab: Diese stellen die Markensympathie, das Markenvertrauen
sowie die Markenidentifikation dar.

Durch das grofe Forschungsinteresse, welches dem Relationship-Marketing
innerhalb der letzten Jahre widerfahren ist, wird der Erforschung des Konstruktes
Markenvertrauen ebenfalls groBe Bedeutung zuteil.”®® Gerade innerhalb des
Beziehungsmarketings ist ein enger Zusammenhang zwischen Vertrauen und
angestrebter Kundenloyalitat langst anerkannt und vielfach nachgewiesen.”®
Erste Ansatze zur Operationalisierung einer Vertrauensskala bestatigen, dass
Marken dann als vertrauenswirdig betrachtet werden, wenn sie mit
personlichkeitsorientierten Assoziationen wie ,ehrlich® und ,zuverlassig” belegt
werden.”® Diese Relevanz persénlichkeitsbasierter Markenattribute unterstreicht
die Bedeutung der Markenpersonlichkeit fir die Bildung von Markenvertrauen.
Eine starke Markenpersonlichkeit ist somit in der Lage, das durch den
Konsumenten wahrgenommene Vertrauen in die Marke zu erhohen.’® Ihre
theoretische Begriindung erfahrt diese Hypothese aus dem Relationship Basis
Model, wonach Nachfrager Beziehungen zu einer Marke aufbauen und diese als

02 Vgl. CASPAR, M., METZLER, P., Entscheidungsorientierte Markenfihrung : Aufbau und Fihrung

starker Marken, a. a. O., S. 4.

Vgl. GUMMESSON, E., Implementation Requires a Marketing Paradigm, in: Journal of Academy
of Marketing Science, Vol. 26, Nr. 3, S. 242 ff.; SHETH, J. N., PARVATIYAR, A., Relationship
Marketing in Consumer Markets: Antecedents and Consequences, in: Journal of Academy of
Marketing Science, Vol. 23, Nr. 4, S. 255 ff.

Vgl. DONEY, P. M., CANNON, J. P., An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller
Relationships, in: Journal of Marketing, Vol. 61, April 1997, S. 35 ff.; GARBARINO, E., JOHNSON,
M. S., The Different Roles of Satisfaction, Trust and Commitment in Consumer Relationships,
in: Journal of Marketing, Vol. 63, April 1999, S. 73 ff., MORGAN, R. M., HUNT, S.D., The
Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing, in: Journal of Marketing, Vol. 58, July
1994, S. 21 ff.

Vgl. Hess, J., Construction and Assessment of a Scale of Consumer Trust, in: Stern, B.,
Zinkhan, G. (Hrsg.), 1995 AMA Educator’s Proceedings, Vol. 6, Chicago (IL) 1995, American
Marketing Association. Auch in der Praxis nimmt das Thema Markenvertrauen einen breiten
Stellenwert  ein.  Vgl. Reader's Digest European  Trusted Brands 2002,
http://www trustedbrands.de [1.11.2002].

Vgl. hierzu AAKER, J. L., FOURNIER, S., BRASEL, A., Charting the Developments of Consumer-
Brand Relationships, Research Paper Nr. 1716, Graduate School of Business, Stanford
University, Stanford 2001, S. 43 ff.
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Freund oder Vertrauensperson betrachten.””” Auf Basis dieser Erkenntnisse kann
folgende Hypothese formuliert werden:

Hvera: Je héher die Markenpersonlichkeitsstarke ausgepragt ist, desto hoher
ist das Vertrauen in die Marke.

Im Rahmen der bereits gewonnenen Erkenntnisse zur Wahrnehmung der
Markenpersonlichkeit soll weiterhin postuliert werden, dass insbesondere die
vertrauensfordernden Eigenschaften der Markenpersonlichkeit, die durch den
Faktor ,Vertrauen & Sicherheit* verkorpert werden, diesen Einfluss bestimmen.
Der Wirkungsgrad dieses Faktors muss somit hoher als der des Faktors
~Temperament & Leidenschaft” sein.

Hvera: Der Einfluss des Faktors ,Vertrauen & Sicherheit* auf das Marken-
vertrauen ist starker als der Einfluss des Faktors ,Temperament &
Leidenschaft".

Die Erforschung zwischenmenschlicher Beziehungen ist Gegenstand der
Sozialpsychologie und pragt diese seit geraumer Zeit.®® Hierbei steht die einer
Bezugsperson entgegengebrachte Sympathie haufig im Mittelpunkt der
Untersuchung.”® Im Rahmen des Marketing stellt die Sympathie gegeniiber einer
angebotenen Leistung, ausgeldst durch emotionale oder sachliche Assoziationen
zur Marke, neben der Bildung von Vertrauen ebenfalls ein wichtiges Instrument in
der Steigerung der Markenpriferenz eines Kunden dar.”'® Dies kommt
insbesondere in den Markenbewertungsmodellen zum Ausdruck, die die
Markensympathie in die Ermittlung psychographischer Markenstarke haufig

o7 Vgl. FOURNIER, S., Consumer and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer

Research, a.a. 0., S. 344 f.

Vgl. bspw. THORNTON, G. R., The Effect upon Judgement of Personality Traits of Varying a

Single Factor in a Photograph. Journal of Social Psychology, Vol. 18, Nr. 1, 1943, S. 127 ff.

Fir eine tiefere Auseinandersetzung sei an dieser Stelle jedoch auf die gangige Fachliteratur

verwiesen. Vgl. z. B. FISKE, S. T., TAYLOR, S. E., Social Cognition, 2. Aufl., New York 1991.

Vgl. FEATHER, N.T., SHERMAN, R., Envy, Resentment, Schadenfreude, and Sympathy:

Reactions to Deserved and Undeserved Achievement and Subsequent Failure, in: Personality

and Social Psychology Bulletin, Vol. 28, No. 7, July 2002, S. 953 ff.

o Vgl. ELLINGHAUS, U., Wer hat, dem wird gegeben, in: Absatzwirtschaft, Nr. 10, 1999, S. 90 ff.;
ScHMIDT, H.J., Markenmanagement bei erklarungsbedurftigen Produkten, Hannover 2001,
S. 74; BACKHAUS, K., Industriegiitermarketing, a. a. O., S. 385.
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miteinschlieRen.”'" Mehrere Marktforschungen, die die hohe Bedeutung der

Sympathie fir die Praferenzwirkung belegen, koénnen die Relevanz der
Markensympathie bestatigen.”*2

Uber das Konstrukt der Markenpersonlichkeit kann die Sympathiekomponente
einer Marke glaubwirdig durch das ,Marke als Freund“-Konzept von AAKER
gestarkt werden und beim Nachfrager eine dauerhaft positive Einstellung zur
Marke bewirken.”*® Die von BLACKSTON aufgestellte Theorie, wonach Konsument-
Marke-Beziehungen wechselseitig bestehen, unterstiitzt zusatzlich die Annahme,
dass Personlichkeitsattribute fiir eine sympathische Wahrnehmung der Marke
verantwortlich sind.”"* Auf diese Weise kann ein Markenangebot (iber die
Sachebene hinaus ({berzeugen und unter Umstdnden sogar objektive
Wettbewerbsnachteile gegeniiber der Konkurrenz aufwiegen.””® Aus diesen
Uberlegungen heraus soll folgende Hypothese aufgestellt werden:

Hsym1: Je hoher die Markenpersonlichkeitsstarke ausgepragt ist, desto héher
ist die Sympathie gegeniiber der Marke.

Weiterhin lasst sich auf Basis der Konsistenztheorie die Hypothese aufstellen,
dass Markensympathie starker durch eine verldssliche als durch eine
temperamentvolle Markenpersonlichkeit beeinflusst wird. Die Konsistenzthese
besagt, dass Menschen eine angeborene Praferenz fur Dinge besitzen, die
vorhersehbar, vertraut und (iber die Zeit stabil sind.”"® Grundlage dieses Motivs ist
das menschliche Bedirfnis nach Sicherheit. Hieraus ergibt sich folgende
Hypothese:

™ vgl. bspw. den ,Markeneisberg" des Marktforschungsunternehmens ICON. ANDRESEN, T.,

EscH, F.-R., Messung der Markenstarke durch den Markeneisberg, a. a. O., S. 1083 ff.

Vgl. bspw. FRANZEN, O., Strategisches Marken-Controlling fur Finanzdienstleistungen,
http://www.konzept-und-markt.com/german/gpubl.htm [22.10.2002], S.5, oder auch die im
Rahmen der Reihe ,Markenprofile" erschienenen Bénde, http://www.gujmedia.deftitel/stern/
markenprofile/ [22.10.2002].

s Vgl. AAKER, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 160 f.
% vgl. BLACKSTON, M., Beyond Brand Personality: Building Brand Relationships, a. a. O., S. 117.
Vgl. SCHMIDT, H. J., Markenmanagement bei erklarungsbedirftigen Produkten, a. a. O., S. 73.

Vgl. hierzu nochmals die Ausfiihrungen in Abschnitt B-4.11 bzw. direkt bei SWANN, W., STEIN-
SEROUSSI, A., GIESLER, B., Why People Self-Verify, a. a. O., S. 6.
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Hsymz: Der Einfluss des Faktors ,Vertrauen & Sicherheit* auf die Marken-
sympathie ist starker als der Einfluss des Faktors ,Temperament &
Leidenschaft”.

Wahrend Markensympathie und -vertrauen ihre Bedeutung aus der Reduktion des
wahrgenommenen Kaufrisikos erfahren, setzt die Markenidentifikation an der
Erfillung von ideellen Werten an. So werden Marken nicht nur zur Demonstranz
des Selbst genutzt, sondern kénnen in letzter Konsequenz zum erweiterten Teil
des eigenen Selbstbildes (extended self) werden. Sie dienen in diesem Fall nicht
nur zu Prasentationszwecken, sondern flieBen als fester Bestandteil in das
Selbstkonzept einer Person mit ein.”'” Als theoretische Grundlage eines solchen
Verhaltens kann die Kongruenztheorie angefiihrt werden, die das Streben von
Menschen nach Ubereinstimmung mit inrem eigenen Selbstkonzept postuliert.

Die Markenpersoénlichkeit bietet den idealen Denkrahmen, um einen mdglichst
guten Personlichkeitstransfer bewerkstelligen zu kénnen. Da im Rahmen der
Arbeit allgemeine und nicht individualspezifische Aussagen zur Steuerung der
Marke im Vordergrund stehen, wird im Rahmen dieser Hypothese ein direkter
Effekt der Markenpersonlichkeitsstirke auf die Markenidentifikation postuliert.”*®

Hipe1: Je hoher die Markenpersonlichkeitsstarke ausgepragt ist, desto héher
ist die Markenidentifikation.

Weiterfiihrend kann die ldentifikation mit der Marke aus einem situations-
spezifischen Kontext heraus betrachtet werden.””® So sehen Individuen situativ
bedingt unterschiedliche Selbstkonzepte als relevant an.”®® Da Sachgiiter

"7 vgl. BELK, R., Possessions and the Extended Self, a. a. O., S. 139 ff.

™8 {blicherweise wird der Einfluss auf die Markenidentifikation (ber die Kongruenzstirke
beschrieben. Diese Betrachtungsweise ist fir Steuerungszwecke jedoch stark eingeschrénkt.
Aus diesem Grund wird die Hypothese direkt formuliert.

Vgl. CLAIBORNE, C. B., SIRGY, M. J., Self-Congruity as a Model of Attitude Formation and
Change: Conceptual Review and Guide for Future Research, in: Dunlap, B. J. (Hrsg.),
Developments in Marketing Science, Vol. 13, Cullowhee (NC) 1990, S. 1 ff.

Hierbei spielen physische Aspekte einer Situation ebenso eine Rolle wie ihr soziales Umfeld.
Vgl. hierzu LINVILLE, P. W., CARLSTON, D. E., Social Cognition of the Self, in: Devine, P. G.,
Hamilton, D. L., Ostrom, T. M. (Hrsg.), Social Cognition: Its Impact on Social Psychology, New
York 1994, S. 396 ff.
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aufgrund ihrer Tangibilitat haufiger zur Selbstdarstellung genutzt werden und in
westlichen Kulturen extrovertierte Individuen verhaltnismaflig mehr Anerkennung
aus ihrer sozialen Umwelt erfahren als introvertierte Personen, wird fir den
Bereich der Sachgiiter folgende Hypothese aufgestelit™":

Hipe2: Der Einfluss des Faktors ,Vertrauen & Sicherheit” auf die Marken-
identifikation ist bei Sachgiitern schwacher als der Einfluss des
Faktors ,Temperament & Leidenschaft”.

Der gleichen Argumentation folgend kann umgekehrt fir Dienstleistungen
gefordert werden, dass die Dimension ,Vertrauen & Sicherheit* einen hdheren
Beitrag zur Markenidentifikation leistet:

Hipes: Der Einfluss des Faktors ,Vertrauen & Sicherheit" auf die Marken-
identifikation ist bei Dienstleistungen starker als der Einfluss des
Faktors ,Temperament & Leidenschaft”.

Die bisher betrachteten ZielgroRen der -einstellungsbasierten Markenstarke
besitzen keinerlei Bezug zum Wettbewerb. Die Differenzierung des Angebotes
vom Wettbewerb gehort jedoch zu den klassischen Aufgaben des Marketing.”?
Diese aus der klassischen Managementlehre stammende Forderung hat auch fiir
das Markenmanagement Bestand und gewinnt mit zunehmender Homogenisie-
rung der Leistungsangebote an Gewicht.”% Hierbei zeigt sich, dass einerseits der
Markteintritt eine Rolle hinsichtlich der Differenzierung von Marken spielt’?,
andererseits jedoch auch die Differenzierung entlang bedeutungslos

™' Vgl. AAKER, J. L., SCHMITT, B., Culture Dependent Assimilation and Differentiation of the Self,

in: Journal of Cross-Cultural Psychology, Vol. 32, Nr. 5, September 2001, S. 561 ff.; TRIANDIS,
H. C., The Self and Behavior in Differing Cultural Contexts, in: Psychological Review, Vol. 96,
1989, S. 530.

Vgl. PORTER, M. E., Competitive Advantage, New York 1985.

Vgl. EHRENBERG, A., BARNARD, N., SCRIVEN, J., Differentiation or Salience, in: Journal of
Advertising Research, Vol. 37, Nr. 6, November/December 1997, S. 7 ff.
Vgl. ZHANG, S., MARKMAN, A.B., Overcoming the Early Entrant Advantage: The Role of

Alignable and Nonalignable Differences, in: Journal of Marketing Research, Vol. 35,
November 1998, S. 423 ff.
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erscheinender Atftribute moglich ist’® Von besonderem Gewicht fir die
persoénlichkeitsorientierte  Markenfiihrung ist hierbei die zweitgenannte
Beobachtung: So lasst sich schlussfolgern, dass die Markenpersonlichkeit zu einer
erfolgreichen Alleinstellung fiihren kann, selbst wenn sie keine entscheidende
Relevanz besitzt. Da eine ausgepragte Markenpersonlichkeit die Differenzierung
der Marke entlang nichtfunktionaler Attribute fordert und diese Differenzierung
nicht den Homogenisierungstendenzen im funktionalen Bereich einer Marke
unterliegt, erfahrt die Markenpersonlichkeit zuséatzliches Differenzierungspotenzial,
so dass folgende Hypothese aufgestellt wird:

Hoig1: Je hoher die Markenpersonlichkeitsstarke ausgepragt ist, desto hoher
ist die Markendifferenzierung.

In Bezug auf den moderierenden Einfluss der Gitertypologie auf die Wirkung der
Markenpersonlichkeit auf die Markendifferenzierung kann zusétzlich die
Hypothese aufgestellt werden, dass der Einfluss der Markenpersénlichkeit bei
Dienstleistungen hoher ist als bei Sachgiitern.”?® Diese These stiitzt sich auf die
Tatsache, dass durch die Tangibilitdt eines Sachgutes neben der Persdnlichkeit
weitere Differenzierungspotenziale fiir die Marke bestehen (z. B. bei der Produkt-
und Verpackungsgestaltung). Bei Dienstleistungsmarken existieren diese
Differenzierungspotenziale wegen der fehlenden Tangibilitat nicht. Folglich kann
gefordert werden:

Hpir2: Der Einfluss des Faktors ,Vertrauen & Sicherheit* auf die Marken-
differenzierung ist bei Dienstleistungen starker als bei Sachgiitern.

Hpira: Der Einfluss des Faktors ,Temperament & Leidenschaft* auf die
Markendifferenzierung ist bei Dienstleistungen starker als bei
Sachgiitern.

™% Vgl. CARPENTER, G.S., GLAZER, R., NAKAMOTO, K., Meaningful Brands From Meaningless

Differentiation: The Dependence on Irrelevant Attributes, in: Journal of Marketing Research,
Vol. 31, August 1994, S. 347.

Vgl. BERRY, L. L., Cultivating Service Brand Equity, in: Journal of the Academy of Marketing
Science, Vol. 28, No. 1, 2000, S. 128 f.; ZEITHAML, V., How Consumer Evaluation Processes
Differ Between Goods and Services, in: Donnelly, J. H., George, W. R., Marketing of Services,
Chicago: American Marketing Association 1981, S. 186 ff.
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Die formulierten Hypothesen missen unter Verwendung geeigneter statistischer
Methoden Uberpriift werden. Hierzu wird im nachsten Abschnitt kurz auf die
Operationalisierung eingegangen, anschlieBend werden die methodischen Grund-
lagen der Dependenzanalyse gelegt, bevor in einem letzten Teil die Ergebnisse
dokumentiert werden.

4.3 Operationalisierung

Fir die Uberpriifung der aufgesteliten Hypothesen mussten die zu betrachtenden
Konstrukte operationalisiert werden. Hierbei kann fiir die vorliegende
Untersuchung auf bestehende Operationalisierungen zuriickgegriffen werden. Wie
durch die Zielsetzung der Arbeit vorgegeben, soll die Wirkung der
Markenpersonlichkeit auf verschiedene Verhaltenskorrelate getestet werden. Die
Markenpersénlichkeit stellt somit die unabhangige Variable dar. Da diese im
Verlauf der Arbeit bereits einer umfangreichen Operationalisierung unterzogen
wurde, muss an dieser Stelle nicht weiter darauf eingegangen werden.””” Es wird
somit auf das in Abschnitt C-2 validierte, zweifaktorielle Messmodell zur
Markenpersonlichkeit zurickgegriffen, was bedeutet, dass die Marken-
personlichkeit im weiteren Verlauf anhand der zehn Item starken Liste zur
Messung der beiden Faktoren ,Vertrauen & Sicherheit* sowie ,Temperament &
Leidenschaft* ermittelt wird.

Die abhangigen Variablen sind aus der einstellungsbasierten Markenstarke
abgeleitet. Zur Operationalisierung werden die Determinanten des BRAND
POTENTIAL INDEX (BP!1)’® verwendet. Dieser stellt eine von der GFk
MARKTFORSCHUNG entwickelte Operationalisierung zur Messung eines ver-
haltenswissenschaftlichen Markenwertes dar. Er spiegelt die Marken-
attraktivitat, also die gefiihls- und verstandesmaRige Wertschatzung einer Marke
durch den Konsumenten, wider. Diese Beurteilung resultiert aus einem Vergleich
der Marke mit ihren Wettbewerbern und der Wahrnehmung ihres werblichen,
kommunikativen oder preislichen Auftritts am Markt und mindet in eine
entsprechende Verhaltenstendenz. Die Operationalisierung erfolgt mit Hilfe von
neun Facetten.

27 vgl. hierzu die umfangreichen Ausfiihrungen in Abschnitt C-2.

28 ygl. HuPP, O., Brand Potential Index, a. a. O., S. 191 f.
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Anhand des Priifschemas von HOMBURG/GIERING wurde das Modell erfolgreich
validiert.”® Im Anschluss konnte es auch mehrfach in der Praxis eingesetzt
werden, so dass nach Angaben der GFK MARKTFORSCHUNG mittlerweile 300
Marken anhand des BPI profiliert wurden. Diese Daten sind in einer Datenbank
zusammengefasst, die sich auf mehr als 67.000 Urteile stitzt.”® Zur
Operationalisierung der Konstrukte  Markenvertrauen, Markensympathie,
Markenidentifikation sowie Markendifferenziertheit wird somit in der vorliegenden
Untersuchung auf die validierten Statements des GfK-Modells zuriickgegriffen.”®’
Die Assoziationsstarke, die in dieser Form nicht im BPI vorhanden ist, wird analog
operationalisiert.”*

In der Literatur wird zur Messung der hier als abhéngige Variablen benutzten
Konstrukte der Einsatz von Multi-ltem-Messanséatzen zur Messung hypothetischer
Konstrukte vorgeschlagen.” Diese Vorgehensweise ist grundsatzlich notwendig,
um ein Konstrukt valide und reliabel zu messen. Da die Datenerhebung in der vor-
liegenden Arbeit in Zusammenarbeit mit der GFK MARKTFORSCHUNG durchgefiihrt
wurde, konnte zur Operationalisierung jedoch auf die bereits validierten
Statements zuriickgegriffen werden. Aufgrund der beschriebenen Validitat des BPI
wird diese Médglichkeit einer Single-Item-Operationalisierung aufgegriffen. Die
Single-ltem-Messung kann somit fiir die vorliegende Untersuchung als sinnvoll
und zweckmiRig erachtet werden.”

% vgl. Hupp, O., Die Validierung von Markenwerten als Voraussetzung fir die erfolgreiche

Markenfiihrung, in: Planung & Analyse, Nr. 5, 2000, S. 45f.

Zu einer Anwendung des BPI im Lebensmitteleinzelhandel vgl. HupP, O., Markenpositionie-
rung: Ansatzpunkte zu einer Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit des Lebensmittel-
einzelhandels in Deutschland, in: Planung & Analyse, Nr. 2, 2000, S. 38 ff.

Hinsichtlich einer exakten Operationalisierung der Konstrukte soll an dieser Stelle auf die GFK
MRKTFORSCHUNG verwiesen werden.

Vgl. BAKER, W. ET AL., Brand Familiarity and Advertising: Effects on the Evoked Set and Brand
Preference, a.a.O., S.637ff.; BACHEM, R., RIESENBECK, H., Marketing Spend: Kosten
senken, Wirkung erhéhen, in: McKinsey akzente, Nr. 24, Juli 2002, S. 20.

Vgl. BRUNER, G. C., HENSEL, P. J., Multi-ltem Scale Usage in Marketing Journals: 1980-1989,
a.a. 0, S. 339 ff.

Grundsatzlich soliten zur validen Messung einer latenten Variablen zumindest zwei
Indikatoren herangezogen werden. Allerdings erscheint es in Ausnahmeféllen auf Basis
begriindeter Plausibilitdtsuberlegungen vertretbar, lediglich einen Indikator als Représentation
einer latenten Variablen zu benutzen. Ein solcher Fall liegt hier vor. Vgl. Gerbing, D. W.,
Anderson, J. C., The Effect of Sampling Size Error and Model Characteristics on Parameter
Estimation for Maximum Likelihood Confirmatory Factor Analysis, in: Multivariate Behavioral
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4.4 Dependenzanalytische Grundlagen

Wahrend im empirischen Teil dieser Arbeit bisher hauptsachlich explorativ
gearbeitet wurde, gilt es nun, die aufgestellten Hypothesen auf ihre Richtigkeit zu
uberprifen. Hierzu werden strukturenprifende Analyseverfahren verwendet.
Strukturenpriifende Verfahren sind multivariate Verfahren, deren priméares Ziel
in der Uberpriifung von Zusammenhingen zwischen Variablen liegt.”*® Diese
Zusammenhange werden — wie Abschnitt C-4.2 gezeigt hat — im Vorfeld der
Analyse auf Basis sachlogischer und theoretischer Uberlegungen formuliert und
anschlieRend mit Hilfe multivariater Verfahren (berpriift. Da hierbei die zu
untersuchenden Variablen a priori in abhangige und unabhdngige Variablen
unterteilt werden und somit eine klare Abhangigkeitsstruktur vorgegeben wird,
spricht man in diesem Zusammenhang auch von sog. Dependenzanalysen.”®

Zur Konfrontation des in Abschnitt C-4.2 aufgestellten Hypothesensystems mit der
Realitdt bedarf es neben dem empirischen Datenmaterial geeigneter
mathematisch-statistischer Methoden.”®” Da es sich bei den Dimensionen der
Markenpersonlichkeit um latente Konstrukte handelt, miissen entsprechende
Anforderungen an das auszuwahlende dependenzanalytische Verfahren gestellt
werden. Ein Analyseverfahren, das die empirische Uberpriifung eines
Beziehungsgeflechtes nichtbeobachtbarer Variablen ermdglicht, muss nach
OHLWEIN vier Kriterien erfiillen”®:

1. Das Analyseverfahren muss es erlauben, kausale Zusammenhange
zwischen hypothetischen Konstrukten zu berlcksichtigen.

Research, Vol. 20, Nr. 2, 1985, S. 264; Bagozzi, R., Causal Models in Marketing, New York
1980, S. 93.

Vgl. BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte
Einfiibrung, a. a. O., S. XXI.

Vgl. HOMBURG, C., HERRMANN, A., PFLESSER, C., Methoden der Datenanalyse im Uberblick, in:
Herrmann, A., Homburg, C. (Hrsg.), Marktforschung: Methoden, Anwendungen, Praxis-
beispiele, 2. akt. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 113 ff.; BEREKOVEN, L., ECKERT, W., ELLENRIEDER,
P., Marktforschung: Methodische Grundlagen und praktische Anwendung, a. a. O., S. 203.
Vgl. OHLWEIN, M., Mérkte fiir gebrauchte Guiter, Wiesbaden 1999, S. 218.

Der Autor erldutert dort ausfuhrlich die Herleitung der Anforderungskriterien an ein adéquates
Analyseverfahren. Zu den Anforderungen, die eine methodische Basis zur Uberprifung
kausaler Wirkungsgefiige erfiillen muss, siehe auch PETER, S.I|., Kundenbindung als
Marketingziel: Identifikation und Analyse zentraler Determinanten, a. a. O., S. 128 ff.
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2. Das Analyseverfahren muss es gestatten, Messfehler explizit einzube-
ziehen.

3. Das Analyseverfahren muss in der Lage sein, Beziehungen zwischen den
Variablen abzubilden, die zur Erklarung des im Mittelpunkt stehenden
Konstruktes dienen.

4. Das Analyseverfahren muss eine simultane Uberpriifung der postulierten
Hypothesen zulassen.”®

Grundsitzlich kommen zur Uberpriifung von Ursache-Wirkungs-Beziehungen
samtliche mathematisch-statistischen Methoden in Frage, die auf dem Prinzip der
Regressionsanalyse beruhen.”*® Beim Einsatz der klassischen Regressions-
analyse zur Messung von kausalen Beziehungen zwischen nichtbeobachtbaren
Variablen treten jedoch einige Probleme auf: Zunachst ermdglicht die
Regressionsanalyse lediglich die Betrachtung einzelner beobachtbarer Variablen
(Indikatoren). Um die kausalen Beziehungen zwischen Konstrukten zu
quantifizieren, bedarf es darum zunéachst einer Verdichtung der Indikatoren zu
einem Faktor. Diese Aufgabe wurde in der vorliegenden Arbeit durch die
Faktorenanalyse geleistet. Die mittels dieser Art generierten Faktorwerte lassen
sich dann als Werte von Konstrukten interpretieren, deren kausale
Zusammenhange mit Hilfe der Regressionsanalyse uberprift werden konnen.
Zwar gestattet diese Vorgehensweise die Messung kausaler Beziehungen
zwischen hypothetischen Konstrukten. Sie besitzt jedoch nicht die Fahigkeit,
Messfehler explizit zu modellieren.”' Damit erfiillt die Vorgehensweise die zweite
Anforderung OHLWEINS nicht. Darlber hinaus beruht die mathematische Struktur

™ Da die simultane Uberpriifung von Hypothesen fir die vorliegende Arbeit nicht relevant ist,

kann diese Problematik hier vernachlassigt werden.

™0 Einen Uberblick iiber verschiedene mathematisch-statische Verfahren und deren
Einsatzmdglichkeiten liefern HAIR, J.F. et al., Multivariate Data Analysis, 5. Aufl., Upper
Saddle River 1998, S. 13 ff., sowie BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine
anwendungsorientierte Einfihrung, a.a.O., S.XVIl. Zu den Verfahren, die auf der
Regressionsanalyse beruhen, vgl. PINDYCK, R. S., RUBINFELD, D. L., Econometric Models and
Econometric Forecast, 4. Aufl., Boston u. a. 1998; GUJARATI, D. N., Basic Econometrics, 4.
Aufl., Boston u. a. 2003; KENNEDY, P., A Guide to Econometrics, 4. Aufl., Malden (MA) 1998.
MACKENZIE begriindet ausfihrlich, warum die Kontrolle von Messfehlern besonders bedeutend
fir Studien im Bereich des Konsumentenverhaltens ist. Vgl. MACKENZIE, S. B., Opportunities
for Improving Consumer Research through Latent Variable Structural Equation Modeling, in:
Journal of Consumer Research, Vol. 28, Nr. 6, S. 160 f.
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des regressionsanalytischen Ansatzes auf der Annahme statistisch voneinander
unabhangiger Regressoren, die in der vorliegenden Operationalisierung der
Markenpersonlichkeit nicht in diesem Umfang bestatigt werden kann.”*? Da die
klassische Regressionsanalyse auch dem dritten Kriterium nicht standhalten kann,
scheidet sie als Methode zur empirischen Uberpriifung des Modells zur Wirkung
der Markenpersoénlichkeit aus.

Haufiger als die Regressionsanalyse kommen zur Uberpriifung der Beziehungen
zwischen hypothetischen GroRen Kovarianzanalysen zum Einsatz.”*® Den
regressions- bzw. pfadanalytischen’® mit dem faktoranalytischen Ansatz
verkniipfend™®® zielt die Methode auf die Erfassung der Beziehungen zwischen
latenten Variablen ab. Somit erfiillt die Kovarianzstrukturanalyse das erste
Kriterium eines adaquaten Analyseverfahrens. Des Weiteren ermdglicht die
Methode die explizite Beriicksichtigung von Messfehlern, die Uberpriifung der
zwischen den Erklarungsvariablen postulieten Zusammenhdnge und die
simultane Schatzung des gesamten Hypothesensystems. Damit entspricht die
Kovarianzanalyse im Gegensatz zu den regressionsanalytischen Verfahren den
vier Anforderungen, die OHLWEIN einem adaquaten Analyseinstrument abverlangt,
und steht im Mittelpunkt der weiteren Uberlegungen.’®

Wie bereits im Rahmen der Erlduterungen zum Messmodell dargestellt wurde, ist
auch beim kompletten Kausalmodell das Ziel, die Parameter so zu schatzen, dass
die errechnete modelitheoretische Kovarianzmatrix £ sich moglichst gut an die

2 Wie die Konstruktiberprifung in Abschnitt C-2 ergeben hat, konnte unter Verwendung des

Fornell-Larcker-Kriteriums durchaus Diskriminanzvaliditat ermittelt werden. Von ganzlich
unabhéngigen Faktoren kann jedoch auf keinen Fall gesprochen werden. Dem sich bei
Verletzung dieser Pramisse ergebenden Problem der Multikollinearitat widmet sich bspw.
GUJARATI, D. N., Basic Econometrics, 4. Aufl., Boston u. a. 2003, S. 341 ff.

Vgl. PETER, S. I, Kundenbindung als Marketingziel: Identifikation und Analyse zentraler
Determinanten, a. a. O., S. 133.

Vgl. zur Pfadanalyse u. a. BLALOCK, H. M., JR., Making Causal Inferences for Unmeasured
Variables from Correlations among Indicators, in: The American Journal of Sociology, Vol. 69,
S. 54 ff., LOEHLIN, J. C., Latent Variable Models: An Introduction to Factor, Path and Structural
Analysis, 2. Aufl., Hillsdale u. a. 1992, S. 9 ff.

Vgl. HOMBURG, C., HILDEBRANDT, L., Die Kausalanalyse: Bestandsaufnahme, Entwickiungs-
richtungen, Problemfelder, in: Hildebrandt, L., Homburg, C. (Hrsg.), Die Kausalanalyse: Ein
Instrument der empirischen betriebswirtschaftlichen Forschung, Suttgart 1998, S. 18 f.

Vgl. OHLWEIN, M., Markte fir gebrauchte Giter, a.a.O., S.221, sowie PETER, S.I.,

Kundenbindung als Marketingziel: Identifikation und Analyse zentraler Determinanten, a. a. O.,
S.133.

743

744

745

746



188 Kapitel C

empirische Kovarianzmatrix S anpasst.”’ Wie bei der konfirmatorischen Faktoren-

analyse besteht bei den Dependenzmodellen eine zentrale Herausforderung in der
Identifikation des spezifizierten Modells. Auch im Fall des vollstandigen
Kausalmodells darf als notwendige Bedingung die Zahl der zu schatzenden
Parameter die Anzahl der Freiheitsgrade nicht libersteigen.

Auf die globalen und lokalen Giutekriterien wurde im Rahmen der
konfirmatorischen Faktorenanalyse bereits eingegangen.”® Diese gelten in
gleicher Weise fiir die Dependenzanalyse. Es ist jedoch darauf hinzuweisen, dass
es sich bei den angegebenen Mindestwerten lediglich um Richtgréen handelt
und im Einzelfall zu entscheiden ist, inwieweit ein Kausalmodell selbst bei einer
Verletzung von Glitekriterien noch akzeptiert werden kann. So weisen
HOMBURG/BAUMGARTNER ebenso wie PETER in diesem Zusammenhang darauf hin,
dass es zur Annahme eines Modells nicht erforderlich ist, samtliche Kriterien
ausnahmslos zu erfiillen.”*® Da im vorliegenden Fall die Modellstruktur des
Messmodells der Markenpersonlichkeit jedoch um lediglich eine abhangige
Variable erweitert wird, soll auch im Fortgang der Untersuchung die Erfillung aller
Testkriterien angestrebt werden.”

Im Vergleich zum reinen Messmodell sind nun jedoch weitere lokale Kriterien, die
sich auf das Strukturmodell beziehen, zu beachten.”® Starke und Richtung der
kausalen Beziehungen werden (Uber die Pfad- bzw. Strukturkoeffizienten
abgebildet. Hierbei ist insbesondere die quadrierte multiple Korrelation der
einzelnen endogenen latenten Variablen 7, von Interesse. Sie kann Werte
zwischen Null und Eins annehmen und gibt den Varianzanteil der endogenen
Variablen 7, an, der durch diejenigen latenten Variablen erklart wird, die einen
Effekt auf 7, ausiiben. Die Fehlervariable ¢, ist fur den verbleibenden Anteil der

™7 ygl. Bollen, K., Structural Equation Models with Latent Variables, New York 1989, S. 105 ff.

78 vgl. Abschnitt C-2.23.

% ygl. HOMBURG, C., BAUMGARTNER, H., Beurteilung von Kausalanalysen: Bestandsaufnahme
und Anwendungsempfehlungen, a.a.O., S.363; PETER, S.l, Kundenbindung als
Marketingziel: Identifikation und Analyse zentraler Determinanten, a. a. O., S. 150.

Im Aligemeinen wird gefordert, dass mindestens die Halfte der partiellen Gitekriterien erfillt
sein soliten. Vgl. dazu PETER, S.l., Kundenbindung als Marketingziel: identifikation und
Analyse zentraler Determinanten, a. a. O., S. 142, und die dort angegebene Literatur.

Das Strukturmodell der Kausalanalyse beschreibt die kausale Struktur der endogenen und
exogenen Variablen. Vgl. hierzu die Lehrbuchliteratur wie bspw. BACKHAUS, K. ET AL.,
Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfiihrung, a. a. O., S. 394.
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Varianz von 7, verantwortlich.”>? Besteht das priméare Erkenntnisziel der Arbeit
darin, die jeweiligen endogenen latenten Variablen 7, méglichst vollstandig zu

erklaren, kann es sinnvoll sein, Mindestwerte fiir die quadrierte multiple Korrelation
zu fordern. Geht es jedoch wie in diesem Beitrag darum, bestimmte vermutete
Beziehungen zu Uberpriifen, erscheint die Forderung eines Mindestwertes nicht
mehr zielfiihrend.”® Aus diesem Grund wird im Folgenden auf eine diesbeziigliche
Mindestanforderung verzichtet.

Zur Uberpriifung der hypothetischen Beziehungsstruktur sind die standardisier-
ten Pfadkoeffizienten des Strukturmodells und die zugehdrigen t-Werte von
Bedeutung.”® Der Wertebereich der standardisierten Pfadkoeffizienten liegt
zwischen -1 und +1. Mit Hilfe des dazugehdrigen t-Wertes wird eine Beurteilung
der statistischen Signifikanz eines Zusammenhanges mdglich. Die Priifung auf
Signifikanz erlaubt damit die Ablehnung oder Unterstitzung einer zugrunde
liegenden Hypothese.

In der vorliegenden Arbeit werden neben den Haupteffekten, der Wirkung der
Dimensionen der Markenpersonlichkeit auf die GroRen der einstellungsbasierten
Markenstarke, im Teilmodell ,Markendifferenzierung” auch moderierende Effekte
betrachtet’®®: So postulieren die Hypothesen Hpr2 sowie Hpirs eine Moderation

72 ygl. BACKHAUS, K. ET AL., Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte

Einfiihbrung, a. a. O., S. 425.

Vgl. Homburg, C., Baumgartner, H., Beurteilung von Kausalanalysen: Bestandsaufnahme und
Anwendungsempfehlungen, a. a. O., S. 364. Im Falle einer geforderten Mindestgrenze wird
meist eine erklarte Varianz bzw. ein quadrierter multiplizierter Korrelationskoeffizient von >0,5
gefordert. Vgl. Fritz, W., Marketing-Management und Unternehmenserfolg: Grundlagen und
Ergebnisse einer empirischen Studie, a. a. O., S. 139.

754 Vgl. Becker, J., Marktorientierte Unternehmensfiihrung: Messung, Determinanten,
Erfolgsauswirkungen, Wiesbaden 1999, S.87; Giering, A., Der Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat: Eine Untersuchung moderierender Effekte, a. a. O.,
S. 93.

Eine Variable wird dann als moderierend bezeichnet, wenn die Starke eines Zusammen-
hanges zwischen einer exogenen und einer endogenen Variablen vom Wert dieser dritten
(moderierenden) Variablen abhédngt. Vgl. SHARMA, S., DURAND, R.M., GUR-ARIE, O.,
Identification and Analysis of Moderator Variables, in: Journal of Marketing Research, Vol. 18,
August 1981, S. 291 ff. Einen weiteren Typ an Einflussvariablen bezeichnen die Autoren als
Mediatoren. Diese GroRen unterbrechen und lbertragen die Wirkung eines Pradiktors auf die
Zielvariable, so dass der Pradiktor lediglich einen indirekten Einfluss auf die endogene GréfRe
ausibt. Zur Unterscheidung von Moderator und Mediatorvariablen vgl. SAUER, P., DICK, A.,
Using Moderator Variables in Structural Equation Models, in: Advances in Consumer
Research, Vol. 20, S. 637, oder LANG, H., Erfolgsfaktoren privater Krankenhausanstalten:
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(Fortsetzung der FuBBnote auf der ndchsten Seite)
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der Wirkung der Markenpersonlichkeit auf die Markendifferenzierung durch die
Glitertypologie.

Zur Untersuchung von moderierenden Effekten kann ebenfalls die Kausalanalyse
angewendet werden’®, wobei der zugrunde liegende Ansatz als kausal-
analytische Mehrgruppenanalyse bezeichnet wird.””" Sie stellt einen in der
Marketingforschung zunehmend angewendeten Spezialfall des allgemeinen
Modells der linearen Strukturgleichungsanalyse dar.”*® Bei der Mehrgruppen-
Kausalanalyse werden die Kausalmodelle unterschiedlicher Gruppen
(Teilstichproben) gleichzeitig geschatzt, wobei einige oder alle Parameter
Gleichheitsrestriktionen (iber die Gruppen hinweg unterliegen koénnen.”*® Die
Kausalanalyse wird somit dahingehend erweitert, dass die spezifizierte
Modellstruktur jetzt fiir die entsprechende Anzahl von Gruppen simultan geschatzt
werden soll.”®®

In einem ersten Schritt werden dabei noch keine Invarianzen zwischen den
berlcksichtigten Gruppenmodellen spezifiziert, das heif’t, die Parameter werden
ohne Restriktionen simultan fir die unterschiedlichen Gruppen geschatzt. Dazu
erfolgt im zweiten Schritt die Einfihrung einer entsprechenden Identitatsrestriktion,
durch die einzelne Modellparameter als invariant zwischen den Modellen
' Die Schatzung der iibrigen Modellparameter erfolgt
weiterhin unabhangig voneinander in den einzelnen Gruppen. Fur die
inferenzstatistische Beurteilung der postulierten Hypothese ist nun entscheidend,
ob sich die Anpassungsgiite des restringierten gegeniiber dem unrestringierten

spezifiziert werden.”®

theoretische Formulierung und kausalanalytische Uberpriifung eines marktorientierten
Erfolgsfaktorenmodells, Kéln 1997, S. 250 f.

756 vgl. Byrne, B., Structural Equation Modeling with AMOS, a. a. O., S. 173 ff.

7 Vgl. MACKENZIE, S.B., Opportunities for Improving Consumer Research through Latent
Variable Structural Equation Modeling, a. a. O., S. 161 f.; HAYDUK, L. A., Structural Equation
Modeling with LISREL: Essential and Advances, Baltimore 1987; REINECKE, J., AIDS-
Pravention und Sexualverhalten: Die Theorie des geplanten Verhaltens im empirischen Test,
Opladen 1997.

Eine modelltheoretische Darstellung der Gruppenanalyse findet sich bei BOLLEN, K. A,
Structural Equation Models with Latent Variables, New York 1989, S. 355 ff.

Vgl. u. a. BOLLEN, K. A., Structural Equations with Latent Variables, a. a. O.
Die formale Modellspezifikation lasst sich bspw. bei STOCK nachlesen. Vgl. STock, R., Der
Zusammenhang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit, a. a. O., S. 125 ff.

Das bedeutet, sie werden dahingehend festgesetzt, dass sie in jeder Gruppe den gleichen
Wert annehmen.
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Gruppenmodell im Sinne der resultierenden Chi-Quadrat-Differenz signifikant
verschlechtert. Ist dies der Fall, kann davon ausgegangen werden, dass sich die
entsprechenden Parameter tatsachlich zwischen den Gruppen unterscheiden.

Die zentralen Kritikpunkte in Bezug auf die Mehrgruppenanalyse setzen an den
Verfahren der Aufteilung der Stichprobe in Gruppen an. Zum einen wird durch die
Zweiteilung der Stichprobe eine Dichotomisierung der Interaktionsvariablen vorge-
nommen. Die Folge ist eine nicht addquate Abbildung der zumeist intervallska-
lierten Interaktionsvariablen und damit meist ein groer Verlust an empirischer
Information, der die Wahrscheinlichkeit eines Fehlers zweiter Ordnung (Ablehnung
eines Interaktionseffektes, obwohl ein Effekt tatsachlich vorliegt) erhoht.”®? Zum
anderen ist die Auswahl eines Entscheidungskriteriums fur die Stichprobenauftei-
lung weitgehend dem Ermessen des Forschers uberlassen und birgt dadurch
einen erheblichen Manipulationsspielraum.”® Diese Problematik kann fiir die
vorliegende Untersuchung jedoch ausgeschlossen werden, da es sich bei der
giitertypologischen Unterscheidung um eine nominal-skalierte Variable handelt
und somit eine klare Zuordnung zu einer der beiden Gruppen vorgenommen
werden kann.

4.5 Ergebnisse der Dependenzanalysen

Als erste ZielgréRe zur Messung der Einflussstérke der Markenpersénlichkeit soll
das Zielkriterium Markenvertrauen untersucht werden. Hierzu gilt es, die
Hypothesen Hyers sowie Hyegrz zu Uberpriifen, die einerseits eine positive Wirkung
der Markenpersonlichkeit auf das Vertrauen in eine Marke postulieren (Hyer1) und
andererseits fordern, dass der Einfluss der Dimension ,Vertrauen & Sicherheit"
hoéher als der der Dimension ,Temperament & Leidenschaft* ist. Bevor die
Hypothesen falsifiziert werden kénnen, muss das Gesamtmodell auf seine Giite
Gberpriift werden. Es zeigt sich, dass sowoh! GFI als auch AGFI, CFI und RMSEA

762 Vgl. COHEN, J., COHEN, P., Applied Multiple Regression for the Behavioral Sciences, 2. Aufl.,

Hillsdale (NJ) 1983, S. 309; JACCARD, J., TURRISI, R., WaAN, C. K., Interaction Effects in
Multiple Regression, Newbury Park 1990, S. 48.
Vgl. REINECKE, J. (1999), Interaktionseffekte in Strukturgleichungsmodellen mit der Theorie

des geplanten Verhaltens: Multipler Gruppenvergleich und Produktterme mit latenten
Variablen, a. a. 0., S. 100 f.
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im Bereich der definierten Grenzwerte liegen (vgl. Abbildung 24).®* Somit kann
das Modell angenommen werden.

Im Strukturmodell zeigt sich, dass 42 Prozent der Varianz des Markenvertrauens
durch die Markenpersonlichkeit erklart werden. Es ist somit von einem hohen
Einfluss der Markenpersonlichkeit auf das Markenvertrauen auszugehen.
Vorzeichen, Hohe und Signifikanz der Pfad- oder Strukturkoeffizienten geben
Aufschluss darliber, ob die Hypothesen bestétigt werden kénnen. Da sowohl der
Strukturkoeffizient, der die Wirkung der Dimension ,Temperament & Leidenschaft"
auf das Markenvertrauen angibt, als auch der Strukturkoeffizient, der die Wirkung
der Dimension ,Vertrauen & Sicherheit* bestimmt, mit 0,50 bzw. 0,19 sehr hohe
Werte erreichen, kann Hypothese Hyery bestétigt werden.

Globale Gitekriterien
0.83 GFI 0,968
leidenschaftlich . AGFI 0,950
0,80 CFI 0,970
i Temperament & RMSEA 0,065
phantasievoll 0,77 Leidenschaft
077

fréhlich

O S
»
@

0,19+

0,42

0,50

wagemutig

0.71

zuverldssig

Y

unverfalscht

o
™
w

i Vertrauen &
ehrlch o7 Sicherheit -
072 Signifikanz der
bodensténdig Strukturkoeffizienten
74 *=a<0,10
* =a<0,05
erfolgreich =g <001

Abb. 24: Kausalmodell zum Einfluss der Markenpersonlichkeit auf das
Markenvertrauen

(Quelle: Eigene Darstellung)

™™ Auch die lokalen Giitekriterien kénnen alle erfillt werden. Vgl. auch hinsichtlich der im

Fortgang der Arbeit zu schatzenden Modelle den Anhang.
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Weiterhin wurde auf Basis der theoretischen Herleitung postuliert, dass der
Einfluss der Dimension ,Vertrauen & Sicherheit* auf das Markenvertrauen héher
ausgepragt ist als der der Dimension ,Temperament & Leidenschaft*. Mit Blick auf
Abbildung 24 lasst sich dies ebenfalls durch die empirischen Daten bestétigen:
Zundchst kann konstatiert werden, dass der Strukturkoeffizient, der den Einfluss
der Dimension ,Vertrauen & Sicherheit“ angibt, mit 0,51 um ein Vielfaches héher
ist als der der Dimension ,Temperament & Leidenschaft. Zusatzlich wurde die
Gegenhypothese (berpriift, dass beide Einflussgroen gleich groR sind. Ein
signifikanter Anstieg des Chi-Quadrat-Wertes von 1.496,7 auf 1.611,2 zeigt
deutlich, dass die Gleichheitsannahme verworfen werden kann. Somit lasst sich
die Hypothese Hyer2 ebenfalls bestdtigen. Es kann demnach auf Basis der
Modellschatzung als Ergebnis festgehalten werden, dass die Markenpersonlichkeit
einen deutlichen Einfluss auf das Markenvertrauen besitzt, wobei die Dimension
+Vertrauen & Sicherheit" einen eindeutig hoheren Einfluss besitzt.

Im einem zweiten Strukturmodell wurde der Einfluss auf die Markensympathie
gemessen. Dieses Modell weist auf Globalebene ebenfalls ein zufrieden
stellendes Niveau auf. So liegen GFI, AGFI, CFl und RMSEA im Gutebereich der
Kriterien (vgl. Abbildung 25). Auch hier konnte durch die Markenpersonlichkeit
wieder ein deutlicher Beitrag zur Varianzaufkldrung der abhangigen Variablen
geleistet werden: Mit 40 Prozent liegt die Aufkldrung auf einem &hnlichen Niveau
wie im Rahmen des Modells zum Einfluss auf das Markenvertrauen, was
wiederum auf eine grofle Bedeutung der Markenpersonlichkeit fir die Erzielung
von Markensympathie hinweist.
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temperamentvoll Globale Giitekriterien
. : 083 GFl 0,969
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Abb. 25: Kausalmodell zum Einfluss der Markenpersonlichkeit auf die
Markensympathie

(Quelle: Eigene Darstellung)

Um Aussagen zu den Wirkungshypothesen treffen zu kdnnen, bedarf es wiederum
einer Uberpriifung der Strukturkoeffizienten. Wie aus Abbildung 25 ersichtlich wird,
besitzen beide Dimensionen einen signifikant positiven Einfluss auf die
Markensympathie (0,01-Niveau). Hypothese Hsym1 kann somit nicht abgelehnt
werden. Auch die zweite im Rahmen dieses Modells zu lberpriifende Hypothese
kann bestatigt werden: So wurde gefordert, dass der Einfluss der Dimension
JVertrauen & Sicherheit* hoher als der der Dimension ,Temperament & Leiden-
schaft” ist. Wieder zeigt sich ein deutlicher, durch den Vergleich der Strukturkoeffi-
zienten ersichtlicher Unterschied in der Wirkungsstarke: So wirkt die Dimension
.Vertrauen & Sicherheit’ mehr als doppelt so stark auf die Markensympathie wie
die Dimension ,Temperament & Leidenschaft‘. Entsprechend erhdht sich im
Rahmen der Uberpriifung der Gegenhypothese durch die Gleichsetzung der
Parameter im restringierten Modell der Chi-Quadrat-Wert um 91,5. Dies bedeutet,
dass die Strukturkoeffizienten mit einer Wahrscheinlichkeit von tiber 99 Prozent
unterschiedlich sind. Somit gilt Hypothese Hsym2 ebenfalls als bestéatigt.
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Globale Giitekriterien
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0,80 CFI 0,969
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Abb. 26: Kausalmodell zum Einfluss der Markenpersonlichkeit auf die
Markenidentifikation

(Quelle: Eigene Darstellung)

Fir das Kausalmodell ,Markenidentifikation“ ergibt sich ein Aufklarungsanteil
der Varianz der ZielgroRe durch die Markenpersonlichkeit von 35 Prozent (vgl.
Abbildung 26). Da beide Strukturkoeffizienten signifikant positiv sind (0,01-
Niveau), kann gefolgert werden, dass mit einer Zunahme in den Dimensionen der
Markenpersonlichkeit auch die Identifikation mit der Marke steigt, so dass
Hypothese Hipe1 bestétigt werden kann. Weiterhin wurde durch das Hypothesen-
system gefordert, dass einerseits fiir Dienstleistungen der Einfluss von
+Vertrauen & Sicherheit* auf die Markenidentifikation hoher ausgepragt ist als der
von ,Temperament & Leidenschaft’, andererseits fiir Sachgiiter dies genau
umgekehrt der Fall ist, d. h. dass die Dimension ,Temperament & Leidenschaft"
einen hoéheren Beitrag zur Markenidentifikation leistet.
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Hierzu wurde die Stichprobe anhand der giitertypologischen Zuordnung der
Marken in Gruppen geteilt, um aus einem Vergleich der jeweiligen Struktur-
koeffizienten auf die Bestdtigung bzw. Widerlegung der Hypothese zu
schlieBen.”® Hinsichtlich der GlobalmaRe konnte wiederum keine Verletzung der
Pramissen festgestellt werden. Auch die Hypothesen kénnen bestatigt werden: Im
Bereich der Dienstleistungen kann fir die Wirkung der Dimension
.Vertrauen & Sicherheit* auf die Markenidentifikation mit 0,46 ein hoherer Wert
des Strukturkoeffizienten ausgewiesen werden. Im Vergleich zur Dimension
»Temperament & Leidenschaft* zeigt sich, dass dort ein deutlich niedrigerer
Einfluss (0,24) ausgewiesen wird. Im Rahmen des Chi-Quadrat-Vergleichstests
verschlechtert sich die Anpassungsglte des Modells bei Gleichsetzung der
Koeffizienten signifikant (99-Prozent-Niveau)’®, so dass Hypothese Hipes bestitigt
werden kann. Fir Dienstleistungen gilt somit, dass die Betonung
vertrauenserweckender Personlichkeitswesenszlige starker zur Identifikation mit
der Marke beitragt als die Dimension ,Temperament & Leidenschaft”.

Umgekehrt wurde durch die Hypothese Hipe2 fir Sachgiiter ein gegensatzlicher
Effekt gefordert: Hier wurde postuliert, dass ,Temperament & Leidenschaft”
aufgrund der sozialen Demonstranz in der Produktnutzung einen hoheren Einfluss
auf die Markenidentifikation besitzt als die Dimension ,Vertrauen & Sicherheit".
Wiederum wurden die Strukturkoeffizienten, diesmal innerhalb der Gruppe
,Sachgiiter, Gberpriift.”®” Der Einfluss von ,Temperament & Leidenschaft* erweist
sich hierbei mit einem Strukturkoeffizienten von 0,36 hoher als der
Strukturkoeffizient von ,Vertrauen & Sicherheit (0,23). Durch einen abermaligen
Anstieg im Rahmen des Chi-Quadrat-Vergleichstests’®® kann Hypothese Hipez
ebenfalls bestatigt werden und der Dimension ,Temperament & Leidenschaft* bei
Sachgutern ein hoherer Einfluss attestiert werden als der Dimension ,Vertrauen &
Sicherheit”.

8 vgl. zu den folgenden Ausfiihrungen auch die Abbildungen Anh. 26 und Anh. 27 in Anhang |.

"8 Der Chi-Quadrat-Wert erhéht sich von 1823,8 auf 1859,1.
76 Vgl. zu den folgenden Ausfiihrungen Abbildung Anh. 21 im Anhang I.

8 Hierbei erwies sich der Anstieg um 4,1 als signifikant (0,05-Niveau).
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Globale Giitekriterien
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Abb. 27: Kausalmodell zum Einfluss der Markenpersonlichkeit auf die
Assoziationsstarke

(Quelle: Eigene Darstellung)

Weiterhin wurde im Kausalmodell , Assoziationsstarke“ der Einfluss der
Markenpersonlichkeit auf die Assoziationsstérke einer Marke Uberpriift. Mit einem
Erklarungsbeitrag von lediglich 16 Prozent konnte im Vergleich zu den anderen
Modellen der geringste Anteil der Streuung erklért werden. Zur Uberpriifung der
formulierten Hypothese Hass wurden abermals die Strukturkoeffizienten betrach-
tet. Wie aus Abbildung 27 ersichtlich wird, besitzt die Dimension ,Vertrauen &
Sicherheit" einen deutlichen Einfluss auf die Assoziationsstarke (0,01-Signifikanz-
niveau). Der Einfluss der Dimension ,Temperament & Leidenschaft hingegen
weist weder eine positive noch eine negative Richtung auf. Da die Dimension
+Vertrauen & Sicherheit” jedoch mit einem Strukturkoeffizienten von 0,41 einen
signifikant positiven Einfluss auf die Markenpersonlichkeit besitzt und der Einfluss
der Dimension ,Temperament & Leidenschaft® zwar nicht signifikant positiv,
jedoch auch kein negativer Effekt nachweisbar ist, kann im Sinne einer
ganzheitlichen Betrachtung von einer insgesamt positiven Wirkung ausgegangen
werden.



1

©

8 Kapitel C
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Abb. 28: Kausalmodell zum Einfluss der Markenpersonlichkeit auf die
Markendifferenzierung

(Quelle: Eigene Darstellung)

Schiieflich wurde im letzten Kausalmodell ,,Markendifferenzierung“ der Einfluss
der Markenpersonlichkeit auf die Markendifferenzierung gemessen. Die
Globalkriterien gaben wiederum keinen Grund zur Beanstandung des Modells (vgl.
Abbildung 28). Die erklarte Varianz der ZielgroRe lag mit 47 Prozent in diesem
Modell im Vergleich aller berechneten Modelle am héchsten. Fiir den vorliegenden
Fall bedeutet dies, dass die Markenpersonlichkeit im Stande ist, 47 Prozent der
Varianz der Markendifferenzierung zu erklaren. Mit anderen Worten bedeutet das,
dass die Differenzierung von Marken beinahe zur Halfte durch die Dimensionen
der Markenpersénlichkeit erklart werden kann. Zudem weisen die Struktur-
koeffizienten wie auch in den zuvor formulierten Modellen signifikant positive
Werte auf, was zu einer Bestatigung von Hypothese Hpg1 fiihrt.

[

Weiterhin wurde postuliert, dass im Dienstleistungsbereich beide Marken-
personlichkeitsdimensionen stirker zur Differenzierung beitragen als bei
Sachgiitern. Hierzu wurde wiederum (wie im Falle der Markenidentifikation) eine
Gruppierung anhand der Giitertypologie vorgenommen. Zur Uberpriifung der
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betroffenen Hypothesen Hpz, sowie Hpies wurde die kausalanalytische Mehr-
gruppenanalyse durchgefiihrt. Die Durchfiihrung dieses Gruppenvergleichs folgt
der in Abschnitt C-4.4 beschriebenen Vorgehensweise.

Zunachst wurde das Modell unrestringiert betrachtet. Nachdem hinsichtlich der
Giitekriterien keine Beanstandungen festgestellt werden konnten’®®, erfolgte eine
Begutachtung der Strukturkoeffizienten. Hierbei zeigt sich, dass die Werte der
Strukturkoeffizienten die Hypothesen stiitzen: Sowohl fiir die Dimension
,Vertrauen & Sicherheit (0,49) als auch fir die Dimension ,Temperament &
Leidenschaft* (0,28) werden im Bereich der Dienstleistungen héhere Werte erzielt
als bei Sachgiitern (0,43; 0,27). In einem nachsten Schritt soll nun getestet
werden, ob dieses Ergebnis signifikant ist. Hierzu wurden zunéchst beide
Koeffizienten restringiert und die Gegenhypothese getestet, wonach beide Modelle
gleich sind. Der Chi-Quadrat-Wert erhéhte sich von 1828,3 (Basismodell) auf
1841,6 (restringiertes Modell). Die Differenz von 13,3 weist bei einer Erh6hung um
zwei Freiheitsgrade auf eine Wahrscheinlichkeit von deutlich tiber 99 Prozent hin,
dass die Gleichheitshypothese richtigerweise verworfen werden kann. Es kann
somit festgehalten werden, dass die beiden Modelle hinsichtlich der Wirkungs-
weise der Markenpersonlichkeit auf die Markendifferenzierung unterschiedlich
sind.

In einem letzten Schritt sollte nun noch uberprift werden, ob dieser Effekt
signifikant fir beide Dimensionen nachzuweisen ist. Hierzu wurden die
Restriktionen wiederum geldst, um aus der abermaligen Chi-Quadrat-Veranderung
auf die Unterschiedlichkeit der Strukturkoeffizienten zu schliefen. Lést man
zunachst die Restriktion auf dem Wirkungspfad ,Temperament & Leidenschaft®, so
verringert sich der Chi-Quadrat-Wert um 11,7 auf 1829,9. Somit verbessert sich
die Modellgite deutlich, wenn der Wirkungspfad nicht restringiert ist. Dies
bedeutet, dass nicht davon ausgegangen werden kann, dass die beiden Modelle
gleich sind. Somit kann die Hypothese Hp, bestdtigt werden. Die gleiche
Prozedur wurde fir Hpges durchgefiihrt: Lost man - ausgehend vom total
restringierten Modell — die Restriktion auf dem Wirkungspfad ,Vertrauen &
Sicherheit, so ergibt sich eine Verbesserung des Modells um 11,5, was zur
Annahme der Hypothese Hpjes fiihrt.

™ Sowohl GFI (0,961) und AGFI (0,939) als auch CFl (0,964) und RMSEA (0,050) liegen im
Rahmen der geforderten Mindestmale.
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Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Markenpersonlichkeit einen
deutlich messbaren Einfluss auf die psychographischen ZielgroRen der
einstellungsbasierten Markenstérke besitzt. Die Markenpersonlichkeit kann somit
als wichtige Markenflihrungskonzeption liber die betrachteten Branchen hinweg
anerkannt werden. Zusatzlich wurde gezeigt, dass eine differenzierte, dependenz-
analytische Betrachtung der Markenpersonlichkeit zweckmaRig ist und die auf
Basis der Wirkungstheorien aufgestellten Hypothesen ganzlich bestatigt werden
konnten. Tabelle 17 zeigt nochmals eine Zusammenfassung der Ergebnisse der
Hypotheseniiberpriifung.

Hypothese Inhalt Befund
Hvert Je hoher die Markenpersonlichkeitsstarke ausgeprégt ist, desto hoher ist bestitit
das Vertrauen in die Marke. g
Hverz Der Einfluss des Faktors ,Vertrauen & Sicherheit* auf das Marken-
vertrauen ist starker als der Einfluss des Faktors ,Temperament & bestatigt
Leidenschaft".
Hsym1 Je héher die Markenpersonlichkeitsstarke ausgepragt ist, desto hdher ist bestitigt
die Sympathie gegeniiber der Marke. 9
Hsymz Der Einfluss des Faktors ,Vertrauen & Sicherheit" auf die Marken-
sympathie ist stérker als der Einfluss des Faktors ,Temperament & bestatigt
Leidenschaft".
Hipe1 Je hoher die Markenpersonlichkeitsstarke ausgepragt ist, desto hoher ist bestitiat
die Markenidentifikation. 9
Hioe2 Der Einfluss des Faktors ,Vertrauen & Sicherheit* auf die Marken-
identifikation ist bei Sachgiitern schwacher als der Einfluss des Faktors  bestétigt
JTemperament & Leidenschaft".
Hipes Der Einfluss des Faktors ,Vertrauen & Sicherheit’ auf die Marken-
identifikation ist bei Dienstleistungen starker als der Einfluss des Faktors  bestatigt
JTemperament & Leidenschaft".
Hass Je hoher die Markenpersonlichkeitsstarke ausgepragt ist, desto héher ist bestatiat
die Assoziationsstérke der Marke. 9
Hoirs Je hoher die Markenpersonlichkeitsstarke ausgepragt ist, desto hoher ist .
N ' N bestétigt
die Markendifferenzierung.
Hpir2 Der Einfluss des Faktors ,Temperament & Leidenschaft’ auf die Marken- bestatiat
differenzierung ist bei Dienstleistungen stérker als bei Sachgiitern. 9
Hoirs Der Einfluss des Faktors ,Vertrauen & Sicherheit” auf die Marken- bestatigt
differenzierung ist bei Dienstleistungen stérker als bei Sachgitern. 9

Tab. 17: Zusammenfassende Darstellung der empirischen Befunde

(Quelle: Eigene Darstellung)
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D. Zusammenfassung und Implikationen

1. Zusammenfassende Darstellung der Untersuchungsergebnisse

Die Fihrung von Marken anhand ihrer Personlichkeit stellt eine aktuelle
Herausforderung an das Markenmanagement dar. Dieser Ausgangspunkt der
vorliegenden Arbeit wurde im Rahmen der Marketingforschung bisher lediglich
rudimentar und bruchstickhaft untersucht. Eine zielorientierte Steuerung der
Markenpersonlichkeit war nur bedingt bzw. auf Basis unvollstandiger
Informationen moglich. So lagen bspw. weder Aussagen (ber die Wirkungsweise
der Markenpersonlichkeit bei Dienstleistungen vor, noch erlaubte eine
differenzierte Erfassung der Wirkung von unterschiedlichen Dimensionen der
Markenpersodnlichkeit eine detaillierte Steuerung des Konstruktes. Vor diesem
Hintergrund war es Ziel der vorliegenden Arbeit, sowohl auf theoretisch-
konzeptioneller als auch empirischer Basis einen Beitrag zur Messung,
Wahrnehmung und Wirkung der Markenpersonlichkeit zu leisten.

Zunéchst erfolgte im Rahmen der Aufarbeitung bestehender Forschungsarbeiten
eine Skizzierung des Steuerungskonzeptes der Markenpersonlichkeit, welches
den allgemeinen theoretischen Bezugsrahmen der Arbeit darstellt. Hierbei
konnte herausgearbeitet werden, dass dem Markenmanagement eine Vielzahl so-
wohl direkter als auch indirekter Instrumente zum Aufbau der Markenpersénlich-
keit zur Verfigung stehen. Es wurde deutlich, dass sich diese Assoziationsquellen
der Markenpersonlichkeit dem institutionalisierten Marketing teilweise entziehen
und somit ein integriertes, marktorientiertes Markenfiihrungsverstandnis
Grundlage einer konsequenten Ausrichtung der Markenpersonlichkeit sein muss.
Weiterhin konnte auf Basis des einstellungsbasierten Markenstarkeverstandnisses
eine Relevanzbetrachtung der Markenpersonlichkeit erfolgen. Insbesondere die
Reichhaltigkeit der psychologischen und soziologischen Verhaltenstheorien
war ausschlaggebend dafir, diesen wirkungsbezogenen Teil der Markenperson-
lichkeit in den Vordergrund der empirischen Untersuchung zu riicken.

Der dieser Untersuchung zugrunde gelegte spezifische Bezugsrahmen der
Arbeit wurde somit durch den Wirkungsbereich der Markenpersonlichkeit
determiniert. Zur Sicherstellung einer sorgfdltigen Bearbeitung dieser
Aufgabenstellung bot sich ein dreistufiges Vorgehen an. Zunachst wurde die
Markenpersoénlichkeit konzeptualisiert und operationalisiert. In einem zweiten
Schritt galt es, die Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit zu erfassen und den
Status quo der Markenpersonlichkeitspositionierung abzubilden. SchlieBlich hatte
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der letzte Schritt die Uberpriifung von Wirkungshypothesen der Marken-
personlichkeit zum Ziel. Hierbei wurde insbesondere die Generalisierbarkeit von
Wirkungsaussagen fir Produkt- und Dienstleistungsmérkte angestrebt.
Zusatzlich konnte durch die Wirkungsanalysen aufgezeigt werden, dass eine in
Bezug auf die Kontextsituation (hier die Branchenzugehdrigkeit) differierende
Wirkung der Markenpersonlichkeit besteht. Im Folgenden werden die Ergebnisse
der Teilbereiche nochmals dargestellt.

Im Rahmen der Konzeptualisierung und Operationalisierung der
Markenpersonlichkeit wurde die von AAKER entwickelte BRAND PERSONALITY SCALE
als theoretischer Bezugsrahmen gewahlt. Der Messansatz stellt in der
wissenschaftlichen Diskussion die momentan dominierende Operationalisierungs-
form der Markenpersonlichkeit dar, wenngleich eine exakte Bestatigung der Skala
bisher noch in keiner Studie gelingen konnte. Wie durch die theoretische Analyse
der interkulturellen Validierungsversuche gezeigt werden konnte, kann dem finf-
faktoriellen Konzept der BRAND PERSONALITY SCALE eine grundsétzliche
Generalisierbarkeit nicht abgesprochen werden. Drei Punkte schranken diese
Aussage jedoch zum Teil gravierend ein. Basierend auf diesen anhand der
Literaturarbeit erfassten Limitationen missen die Ergebnisse zur Messung der
Markenpersonlichkeit interpretiert werden.

e Untersuchungen, die im US-amerikanischen Kulturraum mit der BRAND
PERSONALITY ScALE durchgefiihrt wurden, mussten zum Teil massive
Kirzungen der Statement-Batterie vornehmen, um ein akzeptables Mess-
instrument generieren zu kénnen.””°

o Studien, die im Rahmen anderer kultureller Kontexte von anderen
Forschergruppen durchgefiihrt wurden, konnten die Flinf-Faktoren-Struktur
nicht ohne weiteres replizieren, wie das jlingste Beispiel der
niederlandischen Validierungsstudie beweist.””"

770 Vgl. HAYES, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, a. a. O., S. 175; Kim,

C. K, HaN, D., PARK, S.-B., The Effect of Brand Personality and Brand Identification on Brand
Loyalty: Applying the Theory of Social Identification, a. a. O., S. 199 f.

Vgl. SMIT, E., VAN DEN BERGE, E., FRANZEN, G., Brands Are Just Like Real People!: The
Development of SWOCC's Brand Personality Scale, a. a. O.
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o Des Weiteren determiniert die Zusammenstellung des Markensamples das
Endergebnis der Faktorenanalyse. Diese subjektive, durch den Forscher
vorzunehmende Auswahl kann zu unterschiedlichen Gewichtungen der
einzelnen Indikatoren fiihren. So wurden bspw. bisher in keiner
Untersuchung die Markenpersonlichkeiten von B2B-Marken untersucht,
was eine Ubertragbarkeit der Ergebnisse in diese Mérkte nicht zulésst.

Auch die vorliegende Untersuchung konnte die filinffaktorielle Struktur der BRAND
PERSONALITY SCALE nicht bestdtigen. Die mangelnde Diskriminanzvaliditit der
Fiinf-Faktoren-Losung fiihrt zu einer Reduktion auf zwei Faktoren. Auf Basis von
sowohl explorativen als auch konfirmatorischen Analysen konnte diese Skala
validiert werden und stellt somit ein auf den B2C-Markt beschranktes, fir den
deutschen Sprachraum validiertes Messinstrument zur Markenpersoénlich-
keit dar. Die durch den Prozess der Skalenentwicklung herbeigefiihrte Reduktion
der Skala auf zwei Faktoren steht jedoch grundsatzlich im Einklang mit den
Ergebnissen von AAKER und muss dementsprechend nicht als gegensiatzliche
Operationalisierung zur BRAND PERSONALITY SCALE bewertet werden. Wie
Abbildung 29 verdeutlicht, wird durch die Reduktion der Dimensionalitdt des
Konstruktes lediglich eine Konsolidierung der Skala herbei gefiihrt. Die Dimension
»vertrauen & Sicherheit* setzt sich hierbei ausschliellich aus den Dimensionen
LSincerity* und ,Competence* zusammen. Die zweite Dimension ,,Tempera-
ment & Leidenschaft bedient sich hauptsachlich der Dimension ,Excitement”.
Ergénzt wird das Messinstrument durch ,leidenschaftlich®, welches aus der
spanischen Skala entstammt, und ,fréhlich”, ein Item aus der Dimension
»Sincerity”. Am Beispiel des Items ,frohlich” wird deutlich, dass trotz einer
einwandfreien Ubersetzung Uber Kulturen hinweg konnotativ unterschiedliche
Assoziationen den Inhalt eines Begriffes pragen und somit die reine Ubersetzung

eines Messinstruments nicht zur Konstruktabbildung geeignet ist. 2

2 Das im amerikanischen Original lautende ,cheerful” deckt von ,fréhlich” tiber ,heiter” bis hin zu

.aufgekratzt" eine Vielfalt von Konnotationen ab.
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Dimensionen der Dimensionen der
Untersuchung Indikator Indikator Brand Personality Scale
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modem
frohlich
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Abb. 29: Ergebnis der Markenpersonlichkeitsmessung im Kontext der

Das

Brand Personality Scale
(Quelle: Eigene Darstellung)

hier etablierte Messmodell konnte anhand der Kriterien der zweiten

Generation der Konstruktiberpriifung vollstandig validiert werden. Obwohl die
Etablierung eines Messinstrumentariums nicht im Fokus dieser Arbeit liegt, lassen
sich generalisierbare Aussagen aus den Ergebnissen ableiten, die im Rahmen
weiterer Forschungsvorhaben jedoch tberpriift werden sollten:

Die interkulturelle Bestandigkeit der drei Dimensionen ,Sincerity”,
.Competence* und ,Excitement* kann im Kontext der bislang
durchgefiihrten Studien und der Ergebnisse dieser Untersuchung als
bestatigt angesehen werden. Diese gleich wahrgenommenen Dimensionen
stellen diejenigen Dimensionen dar, die Ubereinstimmung mit der
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menschlichen Personlichkeitsstruktur finden.””® Hieraus ergibt sich, dass
die zusatzlichen Dimensionen aus kulturellen Besonderheiten erwachsen
sind, so wie dies z. B. bei der Dimension ,Ruggedness” in den USA und der
Dimension ,Passion” in Spanien der Fall ist. Diese Feinheiten konnten
aufgrund des gewahlten Untersuchungsansatzes im Rahmen dieser
Untersuchung nicht erfasst werden. Fir einen Ausblick einer solchen
Entwicklung soll auf den letzten Teil dieses Kapitels im Rahmen
weiterfiihrender Forschungsarbeiten verwiesen werden.

e Die zweidimensionale Struktur der Skala ermdglicht zuséatzlich eine
rasche Integration des Modells in bestehende Konzepte der Marken-
fuhrung. So kann die in der Praxis der Markenfiihrung haufig verwendete
Zweiteilung in rationale und emotionale Nutzendimensionen’’* durch die
entwickelte Skala gut repliziet werden: Die Dimension ,Vertrauen &
Sicherheit* entspricht dem, was in der Unternehmenspraxis als rationale
Nutzenkomponente bezeichnet wird, wohingegen ,Temperament & Leiden-
schaft” den emotionalen Nutzenbereich abdeckt.

e Das der Untersuchung zugrunde gelegte Markensample nimmt lber die
Gewichtung zusatzlich einen deutlichen Einfluss auf die Auspragung der
Markenpersonlichkeitsskala. So wurde in der vorliegenden Arbeit ein
reprasentatives Markensample aus vier Dienstleistungs- und vier
Produktmérkten gebildet. Wahrend bei AAKER bspw. nur zwei
Finanzdienstleistungsmarken Eingang in die Untersuchung finden, wurde in
dieser Untersuchung Wert auf eine breite, reprasentative Abbildung aller in
Deutschland wichtigen Endverbrauchermarkte gelegt. Hierdurch bleibt die
interkategoriale Vergleichbarkeit von Marken gewahrleistet.

Zusammenfassend kann fur den ersten Teilbereich dieser Arbeit
(Operationalisierung der Markenpersonlichkeit) festgehalten werden, dass ein
unter den genannten Einschrankungen einsetzbares Messinstrumentarium zur
validen Abbildung von Markenpersonlichkeiten fir Endverbrauchermérkte
etabliert wurde.

3 Vgl. AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 353.

Vgl. hierzu bspw. MICHAEL, B. M., Werbung: Wieviel Emotion kann sich die Marke leisten?, in:
Absatzwirtschaft, Nr. 10, 2002, S. 36.
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Die Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit stellte den zweiten grof3en

Untersuchungsschwerpunkt dar.

Auf giitertypologischer Ebene lasst sich festhalten, dass signifikante
Unterschiede in der Ausprdagung und somit Wahrnehmung der Marken-
personlichkeit zwischen Sachgiitern und Dienstleistungen bestehen. Die
Markenpersonlichkeiten von Sachglitern werden mit Abstand starker
wahrgenommen als die von Dienstleistungen. Insbesondere bei der
Dimension ,Temperament & Leidenschaft” ergibt sich ein deutlicher Niveau-
unterschied. Sachgtitermarken besitzen somit durchschnittlich starker
ausgepragte Personlichkeiten als Dienstleistungsmarken.

Auf Branchenebene lassen sich die einzelnen Produktméarkte anhand ihrer
Markenpersonlichkeitsstarke und ihrer persénlichkeitsorientierten Differen-
zierung charakterisieren. Die Portfoliodarstellung in Abbildung 30 integriert
die beiden Perspektiven und erleichtert somit ihre Interpretation:

Stérke

hoch

niedrig

Bier

Pflegende
Kosmetik

Automobile

Investment-
fonds

Transport

Energie-
versorger

niedrig

hoch

Differenziertheit

Abb. 30: Ergebnis Branchenvergleich
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Bei den Automobil- und Kosmetikmarken ist das Starkeniveau
vergleichsweise hoch. Zusatzlich kénnen diese zwei Markte als
differenziert betrachtet werden. Die Bierbrauer haben es ebenfalls
geschafft, ihnren Marken starke Personlichkeiten zu verleihen, jedoch sind
diese untereinander wenig differenziert. Eine préaferenzerzeugende
Alleinstellung auf Basis der Markenpersonlichkeit ist somit im Biermarkt von
keiner Marke erreicht. Wahrend in den Mérkten Zigaretten, Transport und
Energieversorger die Marken sich zwar auf niedrigem Niveau, aber
immerhin  voneinander unterscheiden, zeichnen sich die beiden
Finanzdienstleistungsbranchen ,,Retail-Banken* und ,Investmentfonds“
durch sowohl schwache Markenpersonlichkeiten als auch durch ein
undifferenziertes Erscheinungsbild aus.

Im Bereich der intrakategorialen Markenanalyse wurden die Marken
ebenfalls anhand ihrer Differenzierung und Stérke kategorisiert. Um hier
jedoch auch den negativen Bereich der Kategorie erfassen zu koénnen,
gingen die Differenzen unquadriert in die Analyse ein.”” Vornehmlich
Automobilmarken haben es geschafft, eine starke Markenpersonlichkeit
aufzubauen und sich gleichzeitig im Markt zu differenzieren. Weiterhin sind
die Marken NIVEA und MARLBORO zugleich stark und differenziert. Als
einzige Dienstleistungsmarken, die ebenfalls sowohl hohe Marken-
personlichkeitsstarke als auch -differenzierung erreicht haben, konnen die
SPARKASSE und die DEeUTSCHE PoST angefiihrt werden. Abbildung 31
verdeutlicht diesen Zusammenhang.

775

Da es sich bei der Differenziertheit um ein relatives Starkemaf handelt, korrelieren die beiden
Groéllen innerhalb eines Produktmarktes.
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Abb. 31: Ergebnis intrakategorialer Markenvergleich

(Quelle: Eigene Darstellung)

Fir den interkategorialen Markenvergleich wurde untersucht, welche
Marken aus unterschiedlichen Produkt- bzw. Dienstleistungsmarkten in
ihrer Wahrnehmung beim Konsumenten eine hohe Ahnlichkeit besitzen. Als
Kernergebnis dieser Analyse kann festgehalten werden, dass zunéchst
Marken der eigenen Kategorie die geringste Distanz zueinander aufweisen.
Dieses Ergebnis bestatigt auch die Vielzahl undifferenzierter Marken, die in
Abbildung 31 dargestellt sind. Das heiflt, dass die Wahrnehmung der
Markenpersonlichkeit sehr stark durch die Produktkategorie beeinflusst
wird. Die Marken, die die geringste Differenz zueinander aufweisen, wurden
durch das Zuordnungsverfahren der Clusteranalyse identifiziert. Tabelle 18
zeigt die zuerst zugeordneten und somit dhnlichsten Markenpersén-
lichkeiten Uber alle Kategorien hinweg. Diese Nahe der einzelnen
Markenpersonlichkeiten zueinander liefert erste Hinweise auf potenzielle
Partner im Rahmen von Co-Marketing-Aktionen (vgl. hierzu auch den
folgenden Abschnitt D-2).
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Zuordnungsschritt
14 Deutsche Post Sparkasse
15 Postbank EnBW
17 Opel Radeberger

Tab. 18: Ergebnis des interkategorialen Markenvergleichs
(Quelle: Eigene Darstellung)

Neben der Wahrnehmung von Markenpersonlichkeiten und den damit verbun-
denen Aussagen zu Starke bzw. Differenzierung wurde im letzten Teil der Arbeit
die Wirkung der Markenpersénlichkeit untersucht. Ziel war es, auf einer breiten
empirischen Basis zunachst herauszufinden, inwiefern eine starke Markenpersén-
lichkeit eine kaufverhaltensrelevante Wirkung bei den Konsumenten auslost.
Bisher konnte der Nachweis in vereinzelten Studien fiir spezifische Produktmarkte
erbracht werden, jedoch noch nicht systematisch fiir einen reprasentativen
Querschnitt der Endverbrauchermarkte. Hierzu wurden die psychographischen
Marketingziele, an deren Beeinflussung der Wirkungsgrad der Marken-
personlichkeit gemessen werden kann, im Kontext der einstellungsbasierten
Markenstarke konzeptualisiert und in Form einer inhaltlichen Erganzung durch die
Konstrukte Markensympathie, Markenvertrauen sowie Markenidentifikation
operationalisiert.

Die Vorgehensweise folgte einem ahnlichen Disaggregationsmuster wie bei der
Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit. Entsprechend sind im Folgenden
zunachst die Ergebnisse auf oberstem Aggregationslevel zur allgemeinen
Relevanz der Markenpersénlichkeit angefiihrt, daraufhin wird die spezifische
Relevanz auf unterschiedlichen Markten dargestellt, bevor die differenzierte
Wirkung der beiden Dimensionen ,,Vertrauen & Sicherheit* sowie , Tempera-
ment & Leidenschaft” bewertet werden.

Im Rahmen des ersten Untersuchungsschrittes wurde die allgemeine Relevanz
der Markenpersonlichkeit in den Mittelpunkt der Betrachtung geriickt, um
generalisierbare Aussagen (ber die Relevanz der Markenpersonlichkeit
formulieren zu kénnen. Anhand der empirischen Daten kann belegt werden, dass
der Markenpersonlichkeit Uber ihre Beeinflussung der die einstellungsbasierte
Markenstérke konstituierenden Konstrukte eine signifikante Wirkung hinsichtlich
der Erreichung psychographischer Markenziele zukommt. So war der Einfluss
der Markenpersonlichkeit auf alle finf Konstrukte signifikant positiv, wie in
Tabelle 19 zum Ausdruck kommt. Zusatzlich folgt aus der Interpretation der
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Varianzaufklarung, dass der durchschnittliche Einfluss der Markenpersonlichkeit
auf die Konstrukte der einstellungsbasierten Markenstarke bei ca. 40 Prozent
liegt.””® So erklart die Markenpersonlichkeit beinahe die Hilfte der
Differenzierung einer Marke.

Erkl. »Vertr. & Sicherheit” »Temp. & Leidenschaft"
ZielgroBe Varianz (Str. koeffizient) (Str. koeffizient)
Markenvertrauen 42 % 0,50* 0,19*
Markensympathie 40 % 0,48* 0,19*
Assoziationsstarke 16 % 0,41* 0,00
Markenidentifikation 35 % 0,38* 0,26
Markendifferenzierung 47 % 047 0,26*

* Signifikanzniveau < 0,01

Tab. 19: Ergebnis der alilgemeinen Markenrelevanz
(Quelle: Eigene Darstellung)

Schliefilich lasst sich eine auf allgemeinem Niveau giiltige Aussage hinsichtlich
der Wirkungsweise der zwei Dimensionen ableiten. Da in allen fiinf
Kausalmodellen der Strukturkoeffizient von ,Vertrauen & Sicherheit* (iber dem
Wert von ,Temperament & Leidenschaft* liegt, kann auf diesem aggregierten
Niveau der erstgenannten Dimension eine hohere Relevanz hinsichtlich der
Praferenzbildung beim Konsumenten attestiert werden.

Nachdem die allgemeine Relevanz der Markenpersonlichkeit nachgewiesen
werden konnte, wurden im Rahmen der vorliegenden Untersuchung zwei
Spezifizierungsrichtungen verfolgt. Zum einen wurde die Markenpersoénlichkeits-
wirkung entlang der Branchen disaggregiert, d. h. es wurde untersucht, in
welchen Branchen die Markenpersoénlichkeit einen besonderen Beitrag leisten
kann. Der zweite Disaggregationspfad zerlegte die Wirkung der Marken-
personlichkeit entlang ihrer Dimensionen. Hier stand somit eine vergleichende
Wirkungsanalyse der Dimensionen ,Sicherheit & Vertrauen“ und ,Temperament
& Leidenschaft” im Mittelpunkt. In einem letzten Schritt sollten die beiden Strange
wieder zusammengefiihrt werden, um eine Antwort auf die Fragestellung zu
finden, ob die Wirksamkeit der Dimensionen von der Branche abhingig ist. Im

" |ediglich die Assoziationsstarke erreicht mit 152 Prozent Erklarungsbeitrag ein

unzureichendes Ergebnis.
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Sinne einer streng theoriegeleiteten Vorgehensweise wurden ausschlieflich
Wirkungsbeziehungen lberpriift, die im Vorfeld auf Basis der Wirkungsmodelie zur
Markenpersénlichkeit in Form von Hypothesen hergeleitet werden konnten.

e Im Rahmen der Prufung der Hypothesen Hpir, sowie Hpes konnte fiir die
branchenspezifische Wirkungsbetrachtung nachgewiesen werden, dass
der Einfluss der Markenpersonlichkeit auf die einstellungsbasierte
Markenstarke in verschiedenen Produktkategorien unterschiedlich
hoch ausgepréagt ist. So tragt entsprechend des durch Hpgz, und Hps
postulierten Wirkungszusammenhanges sowohl die Dimension ,Tempera-
ment & Leidenschaft” als auch die Dimension ,Vertrauen & Sicherheit* bei
Dienstleistungen mehr zur Differenzierung bei als bei Sachgiitern. Somit
konnte nachgewiesen werden, dass eine starke Markenpersonlichkeit fir
Dienstleistungsmarken einen groBeren Praferenzzuwachs verspricht,
als dies bei Sachgttern der Fall ist.

e Bei der Betrachtung der Dimensionen konnte bereits im Rahmen der
allgemeinen Relevanzpriifung der Markenpersonlichkeit eine im Durch-
schnitt uber alle Branchen hinweg signifikant hohere Wirkung der
Dimension ,Vertrauen & Sicherheit* beobachtet werden. Dieser Effekt lieR
sich im Vorfeld der Untersuchung fiir die Konstrukte Markenvertrauen und
Markensympathie in Form der Hypothesen Hyer, sowie Hsymz theoretisch
ableiten sowie durch die Empirie bestatigen. Da sich dieser Effekt auch fir
die anderen drei ZielgroRen bestatigen lie, kann auf allgemeiner Ebene
gefolgert werden, dass Konsumenten eine vertrauenswiirdige, zuver-
lassige Personlichkeit einer temperamentvollen und leidenschaftlichen
Markenpersonlichkeit vorziehen.

e Dass diese Wirkung wiederum durch die Produktkategorie beeinflusst
wird, wurde im letzten Untersuchungsschritt bestétigt. Am Beispiel der
Wirkung auf die Markenidentifikation konnte im Rahmen der Priifung der
Hypothesen Hipg2 und Hipes dieser Effekt festgehalten werden: So besitzt
die Dimension ,Vertrauen & Sicherheit bei Dienstleistungen eine starkere
Wirkung auf die Markenidentifikation, wahrend bei Sachgitern die Marken-
identifikation besser durch die Dimension ,Temperament & Leidenschaft"
beeinflusst werden kann. Zum ersten Mal lasst sich somit in einer
Untersuchung zur Markenpersonlichkeit ein durch die Produktkategorie
moderierter Effekt zur unterschiedlichen Wirkungsweise von einzelnen
Dimensionen der Markenpersonlichkeit nachweisen.
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2. Implikationen fiir die Unternehmenspraxis

Vor dem Hintergrund der zusammenfassenden Darstellung der zentralen Unter-
suchungsergebnisse dieser Arbeit stellt sich die Frage nach der Aussagekraft fiir
die Unternehmenspraxis. Durch die verschiedenen Aggregationsebenen lassen
sich unterschiedliche Spezifititsgrade von Implikationen unterscheiden. Im
Folgenden werden die sich aus der Arbeit ergebenden Implikationen fiir die
Unternehmenspraxis in der gleichen Struktur wie im vorherigen Abschnitt erlautert.
Demnach kdnnen zunachst allgemeine Aussagen und im Anschluss spezifische
Implikationen formuliert werden. AbschlieBend wird gezeigt, wie die Ergebnisse
der Arbeit dazu beitragen konnen, das Steuerungsmodell der Marken-
personlichkeit fir die Markensteuerung zu nutzen.

Zunachst konnte anhand einer breiten empirischen Basis gezeigt werden, dass die
Markenpersonlichkeit fur den Bereich der B2C-Méarkte ein aligemein relevantes,
effektives Markenparadigma darstellt. Dies gilt sowohl fir Produzenten von
Sachgiitern als auch fiir Dienstleistungsunternehmen, die es bisher im Vergleich
zu den Sachguterherstellern nicht geschafft haben, starke Markenpersénlichkeiten
aufzubauen. Dabei Ubertrifft die Wirkung der Markenpersonlichkeit bei Dienst-
leistungsmarken teilweise die bei Sachgutern (vgl. nochmals die Ausfiihrungen im
vorherigen Abschnitt zur Moderation des Dimensionseinflusses durch die
Branchenzugehdrigkeit).

Wie die Untersuchungsergebnisse bestatigen, besitzen die Dimensionen der
Markenpersonlichkeit fiir verschiedene Branchen eine unterschiedliche
Relevanz. Zur lllustration der Implikationen fir das Markenmanagement lasst sich
hierflir der im Sinne der Markenbildung noch junge Markt der Energieversorger
anfiihren. Mit In-Kraft-Treten des Energiewirtschaftsgesetzes im April 1998 bot
sich den Energieversorgern durch die Liberalisierung ihres Marktumfeldes die
Maglichkeit, im Rahmen von Markenneueinfiihrungen die Personlichkeit der Marke
von Beginn an zu formen.”’” Wie Abbildung 32 zeigt, besitzen die Marken E.oN
und YELLO im Vergleich zu ihren Wettbewerbern eine in Richtung ,Temperament &
Leidenschaft* ausgepragte Markenpersonlichkeit, wahrend ENBW und RWE
starker den Bereich ,Vertrauen & Sicherheit* mit ihren Markenpersonlichkeiten

7 vgl. PIMPL, R., Energiemarkt — Die Zukunft der jungen Brands von RWE, VEW, Veba und

Viag, in: Horizont, 1. April 2000, S. 17.
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abdecken.””® Sowohl von E.oN als auch von YELLO wurde implizit durch emotionale
Werbung eine starker auf der Dimension ,Temperament & Leidenschaft” positio-
nierte Persénlichkeit angestrebt.””®

RWE
eEnBW

hoch

Vertrauen & Sicherheit

niedrig

avanza =0

niedrig hoch
Temperament & Leidenschaft

Temperament & Leidenschaft Sicherheit & Vertrauen

o | Joos
-7 ~Jo.a1
avanza 0,26
EnBW EE
RWE

Abb. 32: Markenpersonlichkeitspositionierung auf dem Energiemarkt
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Effektivitat der von YELLO und E.ON eingeschlagenen Kommunikations-
strategie muss anhand der vorliegenden Untersuchung fiir den Bereich des
personlichkeitsorientierten Spektrums der Marke zumindest in Frage gestellt
werden. Die Untersuchung zeigt, dass insbesondere fiir Dienstleistungen die
Dimension ,Vertrauen & Sicherheit* eine hohere Relevanz besitzt als die
Dimension ,Temperament & Leidenschaft. Eine weitere Ausdehnung in die

™ Es sei hier nochmals darauf hingewiesen, dass RWE und AVANZA getrennt betrachtet werden,

da die Marke AVANZA zunachst allein als Strommarke eingefiihrt wurde. Mittlerweile wird die
Marke durch die Dachmarke RWE im Sinne eines Co-Branding erganzt.

In den letzten Jahren sind unzéhlige Artikel Uber die Markenfihrung im Strommarkt

erschienen. Vgl. bspw. TELGHEDER, M., Yello setzt gelbes Markenzeichen, in: Horizont,
12. August 1999, S. 18; 0. V., Schimi fir e.on, in: W & V, 28. Juli 2000, S. 12.
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emotionaleren Personlichkeitsstrukturen scheint vor dem Hintergrund der
vorliegenden Untersuchung somit nicht erstrebenswert.”®

Weiterhin ist es durch die in dieser Arbeit entwickelte Markenpersonlichkeitsskala
nun dem Markenmanagement mdglich, Verédnderungen in der Markenperson-
lichkeit im Zeitablauf valide und reliabel zu messen. Somit ist die Grundlage
gelegt, den Markensteuerungsprozess sinnvoll durch die Markenpersonlichkeit zu
erganzen. Dieser Prozess soll im Folgenden unter Einbeziehung des in
Abschnitt B abgeleiteten, allgemeinen Steuerungsmodells zur Marken-
personlichkeit erlautert werden (vgl. Abbildung 33).

e Zunachst bedarf es einer aus den allgemeinen Unternehmenszielen
abgeleiteten Priorisierung von Marketingzielen. Hierbei kann es sich
sowohl um Mengenziele (Kundengewinnung, Kundenbindung) als auch um
Margenziele (Erhéhung der Aufpreisbereitschaft) handeln. Diese Ziel-
setzung kann durchaus variieren. So kindigte der Automobilhersteller KIA
an, in das Premiumsegment vorstoen zu wollen’®', wahrend die
ehemaligen Staatsunternehmen DEUTSCHE POST und DEUTSCHE TELEKOM
auf ihren Kernmarkten vornehmlich eine Kundenbindungsstrategie
verfolgen. Neue Marktteiinehmer hingegen miissen Kundenakquisition
betreiben, wie dies bspw. liber die letzten zehn Jahre erfolgreich beim
Getrénkehersteller RED BULL zu beobachten war.”®?

e Aus der abgeleiteten Priorisierung der psychographischen Markenziele
muss unter Beriicksichtigung der Wirkungsmodelle der Marken-
personlichkeit die entsprechende Definition der Markenpersoénlichkeit
erfolgen. Die Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit konnen diesen Pro-
zessschritt durch die im vorangegangenen Abschnitt aufgezeigten Unter-
suchungsergebnisse maRgeblich unterstitzen. So wurde gezeigt, dass

" Eine andere Meinung vertreten HERRMANN/MEYRAHN, die zu dem Schluss kommen, ,dass sich

selbst aus Strom ein emotional aufgeladenes Markenprodukt schaffen lasst‘. Vgl. HERRMANN,
A., MEYRAKN, F., Strom als Spiegel des Selbstbildes, in: Horizont, 10. Februar 2000, S. 38. Bei
der Interpretation dieser Ergebnisse muss jedoch der lediglich richtungsweisende Charakter
der Aussagen beriicksichtigt werden, da bspw. keine explizite Berlicksichtigung der
verschiedenen Marktsegmente erfolgen konnte.

Vgl. BECKER, S., KIA startet Kampagne fir den Sorrento, in: Horizont, 22. August 2002, S. 10.

Vgl. o. V., Marketing verleiht Fliiugel, in: Absatzwirtschaft, Sonderausgabe Oktober 2001,
S. 22 ff.
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unterschiedliche Zielsetzungen, wie z. B. die unbedingte Erhéhung der
Markendifferenzierung im Gegensatz zu einer Erhéhung der
Markenidentifikation, eine unterschiedliche Priorisierung der Dimensionen
der Markenpersonlichkeit zur Folge haben.

Priorislerung Psychographische Definition der MaBnahmenableltung
Marketingziele Markenzlele Markenpersonlichkeit

* leidenschaftlich Mitarbeiter
| Kundenakquisiton I Markenvertrauen * temp
* frohlich

Assoziationsstirke Temperament &

Verwender-lmage
Vorstandsvorsitzender

« wagemutig Avatare
I Kundenbindung l l Markensympathie I -phagntasievoll
Indirekte Treiber
I: o :l IM I Produktkategorie
Vertrauen & Markenname, -logo
Sicherheit Verpackung
Werbung
* zuverldssig Preissetzung

« ehrlich Distributionskanal
Marken- « erfolgreich
differenzieung * bodensténdig

* unverfalscht

Wirkungstheorien

U! [ Funct. Benefit
Basis Model Repr. Model

Abb. 33: Darstellung des Steuerungsprozesses der Markenpersonlichkeit

(Quelle: Eigene Darstellung)

Schliellich missen die dem Marketing zur Verfligung stehenden
Marktbearbeitungsinstrumente konsequent auf die strategische
Positionierung der Markenpersonlichkeit ausgerichtet werden, um die
Markenpersonlichkeit fiihren und gestalten zu konnen.”® Hierbei ist
insbesondere auf eine integrierte Kommunikation zu achten, die nicht nur
die klassischen Kommunikationsinstrumente des Marketing-Mix umfasst,

783

Zum Markencontrolling vgl. MeFFeRT, H., KOERS, M., Markencontrolling — Theoretische
Grundlagen und konzeptionelle Ausgestaltung auf Basis der Balanced Scorecard,
Arbeitspapier Nr. 143 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fir Marketing und Unternehmens-
fiihrung e. V., Meffert, H., Backhaus, K., Becker, J. (Hrsg.), Minster 2001, S. 1 ff.
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sondern alle relevanten Berihrungspunkte der Marke mit dem
Konsumenten miteinschlieRt.”®

Eine letzte Implikation fir das Markenmanagement ergibt sich insbesondere vor
der aktuellen Kostensenkungsdebatte im Marketing. So bietet die interkate-
goriale Vergleichbarkeit von Marken anhand ihrer Persénlichkeit die Moglichkeit,
Uber Co-Advertising oder dhnliche Co-Marketing-Aktionen die Werbekosten bei
Konstanthaltung der Reichweite zu verringern. Der Fit zweier Markenpersonlich-
keiten, wie bspw. in der vorliegenden Untersuchung bei den Marken SPARKASSE
und DEUTSCHE POST gezeigt wurde, verringert hierbei die Entstehung negativer
Spill-Over-Effekte bei der Auswahl des Marketingpartners.’®

3. Ansatzpunkte fiir weiterfiihrende Forschungsarbeiten

Neben den Implikationen fiir die Unternehmenspraxis ergeben sich aufgrund der
gewahlten Untersuchungsperspektive vielfdltige Ansatzpunkte fiir weiter-
fihrende  Forschungsarbeiten. Parallel zur  Darlegung relevanter
Einschrankungen in der Interpretation und Generalisierbarkeit der Ergebnisse
dieser Arbeit wird anhand der drei Schwerpunktthemen ein Ausblick gegeben.
Somit zeichnen sich fiir weiterfihrende konzeptionelle als auch empirische
Forschungsarbeiten die folgenden Ansatzpunkte ab:

In Ermangelung eines validierten Messinstrumentariums wurde fiir die
vorliegende Untersuchung ein Messmodell entwickelt. Auf Basis des derzeitigen
Forschungsstandes stellt die entwickelte Skala einen Beitrag zur Messung der
Markenpersonlichkeit im  deutschsprachigen Raum dar. Verschiedene
Einschrankungen geben Raum fiir weiterflihrende Untersuchungen:

78 Vgl. hierzu nochmals Abschnitt B-3 dieser Arbeit.

" Dies gilt natiirlich nur unter der Voraussetzung, dass die momentane Markenpersénlichkeit
beibehalten werden soll. Andere fur die Auswahl eines Co-Branding Partners relevante
Kriterien lassen sich bei BAUMGARTH/FELDMANN nachlesen. Vgl. BAUMGARTH, C., FELDMANN,
T., Formen und Erfolgsfaktoren des Co-Advertising, in: Weidner, L. E. (Hrsg.), Handbuch
Kommunikationspraxis, Landsberg 2002, S. 1 ff.
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Die zweifaktorielle Ldsung vermag die in den meisten Markten
auftauchenden Dimensionen ,Sincerity”, ,Excitement* und ,Competence”
gut abzudecken. Die Dimensionen, die sich aufgrund von kultur-
spezifischen Kommunikationsbemiihungen herausgebildet haben (wie
bspw. ,Ruggedness” in den USA), kdnnen durch diese Untersuchung nicht
abgebildet werden. Von daher ist es zur tieferen Ergrindung der
spezifischen Dimensionen der Markenpersénlichkeit auch fir den
deutschsprachigen Raum notwendig, ein Messmodell durch einen
detaillierteren, an die Vorgehensweise von AAKER angelehnten,
Untersuchungsaufbau zu generieren.

Neben der Etablierung eines produktibergreifenden Instrumentariums
macht es aus einer produktmarkispezifischen Perspektive Sinn, ein
Messmodell auf Produktmarktebene zu generieren. Auch wenn zur
Weiterentwicklung von Theorien ein interkategorialer Forschungsansatz
besser geeignet ist, so haben die Analysen deutlich gezeigt, dass Marken
aus der gleichen Produktkategorie eine hohe Ahnlichkeit hinsichtlich ihrer
Personlichkeit aufweisen. Aus anwendungsorientierter Perspektive
erscheint es somit zweckmaRig, kategoriespezifische Diskriminatoren
herauszuarbeiten, um eine bessere Unterscheidung von Marken-
personlichkeiten innerhalb einer Branche zu ermdglichen. Nachteilig wirkt
sich bei diesem Vorgehen jedoch der Verlust an interkategorialer
Vergleichbarkeit aus. Diese Problematik kdnnte dadurch behoben werden,
dass an einer Grundstruktur festgehalten wird und Dimensionen
kategoriespezifisch eine genauere Anpassung erfahren.

Da die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit aufgrund des
Untersuchungsaufbaus  ausschlieBlich ~ fir ~ Endverbrauchermarkte
Aussagekraft besitzen und auch in anderen bestehenden Forschungs-
arbeiten das Thema Markenpersonlichkeit im Kontext von B2B-Marken
bisher nicht zur Anwendung kam, bietet sich dort eine grundlegende
Untersuchung zur Wahrnehmung und Wirkungsweise der Markenperson-
lichkeit an.

Mit der Verdffentlichung der BRAND PERSONALITY SCALE durch AAKER 1997
hat sich die Forschung zur Markenpersonlichkeit sehr stark auf den von der
Forscherin  benutzten faktorenanalytischen Messansatz fokussiert.
Jedoch ist dieser Messansatz grundséatzlich auch mit Limitationen belegt.
Da die Bewertung einer Markenpersonlichkeit auf Basis einer Statement-
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Batterie erfoigt, wird die Personlichkeit nie als Ganzes bewertet. Durch die
Integration ganzheitlicher Forschungsdisziplinen, wie bspw. der Gestalt-
psychologie, kénnten interessante Beitrage fiir ein besseres Verstandnis
der Markenpersonlichkeit geliefert werden.

Der durch die Verwendung der Wirkungstheorien zur Markenpersonlichkeit
tendenziell erkannte Zusammenhang einzelner Markenpersonlichkeits-
dimensionen mit bestimmten Nutzendimensionen von Marken bietet
ebenfalls eine Basis fir weitere Forschungsvorhaben. So konnte die
Untersuchung zeigen, dass auf Markten, in denen Marken verstarkt die
Aufgabe der Risikoreduktion (ibernehmen, die Dimension ,Vertrauen &
Sicherheit" eine stdrkere Auspragung erfahrt. Je starker der situative
Kontext der Produktnutzung die Selbstdarstellung unterstiitzen kann,
desto stdrker ist die Dimension ,Temperament & Leidenschaft®
ausgepragt. Dieser Zusammenhang kann durch theoretisch begriindete,
empirische Forschungsarbeiten weiter erhartet werden.

Die vorliegende Arbeit analysiert Markenpersénlichkeiten anhand ihrer
Branchenzugehdarigkeit. Diese a-priori-Segmentierung konnte im Rahmen
der vorliegenden Arbeit zu differenzierenden Aussagen hinsichtlich der
Wirkung von Markenpersonlichkeiten gelangen. Durch die Hinzunahme
weiterer moderierender Variablen kann zum Erkenntnisfortschritt der
Markenpersonlichkeitsforschung beigetragen werden.

Weitere Implikationen fiir folgende Forschungsarbeiten ergeben sich direkt aus
den im vorangegangenen Abschnitt im Rahmen der anwendungsorientierten
Perspektive dargelegten Implikationen fiir die Unternehmenspraxis:

Um die Instrumente des Marketing an den Vorgaben der
Unternehmensziele ausrichten zu kénnen, ist ein exaktes Verstéandnis der
Determinanten der Markenpersonlichkeit noétig. Durch empirisch
ausgerichtete Forschungsarbeiten kann hierbei die Relevanz der
unterschiedlichen Marketinginstrumente fiir die Formung spezifischer
Auspragungen der Markenpersonlichkeit ermittelt werden.

Die vorliegende empirische Untersuchung konnte deutlich die Relevanz der
personlichkeitsorientierten Markenfiihrung unterstreichen. Dennoch wird sie
nicht in vollem Umfang breitere Wirkungsverstandnisse wie bspw. die
identitatsorientierte Markenfiihrung ersetzen. Vielmehr vermag die
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Markenpersonlichkeit, diese sinnvoll zu erganzen und zu konkretisieren.
Vor diesem Hintergrund bietet die vorliegende Arbeit Anknupfungspunkte,
eine weitere Integration der personlichkeitsorientierten Perspektive in
holistische Markenfiihrungskonzepte voranzutreiben.

e Weiterhin kommt die Relevanz der Markenpersonlichkeit auch dadurch zum
Ausdruck, dass ihr ein monetarer Markenwert zugemessen wird. Hierzu
kénnten Untersuchungen beitragen, die den Anteil der Starke und
Differenzierung einer Markenpersonlichkeit am Markenwert bemessen.

e Schliellich bieten sich fur unterschiedliche Gebiete des Marketing
Méglichkeiten an, das Konstrukt der Markenpersonlichkeit weitergehend zu
erforschen. Durch die interkategoriale Vergleichbarkeit kann der
personlichkeitsbasierte Fit von Marken ermittelt werden. Dieser Fit ist
insbesondere relevant fiir das Co-Branding, da die Ubereinstimmung von
Marken einen wichtigen Erfolgsfaktor von Markenallianzen ausmacht. Auch
fur das Co-Advertising kann Uberprift werden, inwiefern die Kongruenz
zweier Markenpersénlichkeiten die positive Wahrnehmung von Marken zu
unterstiitzen vermag. Auf diese Art und Weise ist es méglich, durch das
Konstrukt der Markenpersonlichkeit einen Beitrag zur Werbewirkungs-
messung zu leisten. SchlieBlich kann die Auswahl von Prominenten in
der Werbung hinsichtlich einer Ubereinstimmung mit der Persénlichkeit der
entsprechenden Marke untersucht sowie zielfiihrend beeinflusst werden.

Insgesamt verdeutlichen die Ausfiihrungen den Bedarf weiterer Forschungs-
bemiihungen zur Lésung einer Reihe wichtiger Fragestellungen, die Relevanz fiir
das personlichkeitsorientierte Markenmanagement besitzen. Der steigenden
Nachfrage nach Ldsungskonzeptionen fiir eine zunehmend durch Homogenitéat
gepragte Markenlandschaft kann die Erforschung der Markenpersonlichkeit
gerecht werden. Die Reichhaltigkeit der personlichkeitspsychologischen Theorien
erlaubt hierbei eine fundierte Beantwortung dieser Fragen.
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Marke Héufigkei Pi ri Héufigkeit
Activest 171

Adig 124

Allianz 165

Deka 285

O 204 Investmentfonds - 1.524
DWS 234

Fidelity Fonds 106

Union Investment 235

Audi 197

BMW 200

Mercedes 206 Autos 1.208
Opel 196

Renault 202

VW 207

DHL 104

Deutsche Post 234 906
Federal Express 103 Transport

UPS 225

Deutsche Bahn 237

Marlboro 121

West 120

Gauloises 113 Zigaretten 594
Lucky Strike 119

Camel 121

Nivea 189

L'Oreal 177

Oil of Olaz 182 Pflegende Kosmetik 908
bebe 175

Penaten 185

Deutsche Bank 166

Postbank 174

Sparkasse 176 "

Volksbank 174 Retail Banken 1.011
Commerzbank 160

Dresdner Bank 161

Warsteiner 178

Krombacher 182

Bitburger 188 )

Radeberger 163 Bier 1.062
Jever 178

Beck's 173

RWE 193

E.on 224

Yello 225 Energieversorger 1.043
Avanza 96

EnBW 93

Anh. 1: Markenverteilung der Datengrundlage
(Eigene Darstellung)
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Merkmal

down-to-earth

family-oriented

small-town

down-to-earth

honest

sincere

real

honest

wholesome

original

wholesome

cheerful

sentimental

friendly

cheerful

daring

trendy

exciting

daring

Sincerity

spirited

cool

young

spirited

imaginative

unique

up-to-date

independent

contemporary

up-to-date

Excitement

reliable

hard working

secure

reliable

intelligent

technical

corporate

intelligent

successful

leader

confident

successful

Competence

upper class

glamorous

good looking

upper class

charming

feminine

smooth

charming

outdoorsy

masculine

western

outdoorsy

tough

rugged

tough

Ruggedness

Anh. 2:

Brand Personality Scale (USA)
(Quelle: AAKER, J. L., Dimensions of Brand Personality, a. a. O., S. 354)
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Merkmal

bodenstandig

familienorientiert

kleinstadtisch

bodenstandig

ehrlich

aufrichtig

echt

ehrlich

Anfrichtiaked

gesund

urspringlich

gesund

heiter

gefiihivoll

freundlich

heiter

Aufr

gewagt

modisch

aufregend

gewagt

temperamentvoll

cool

jung

temperamentvoll

phantasievoll

einzigartig

phantasievoll

modern

unabhéngig

zeitgeman

modern

zuverlassig

hart arbeitend

sicher

2zuverlassig

intelligent

technisch

integrativ

intelligent

erfolgreich

fihrend

zuversichtlich

erfolgreich

Kompetenz

vornehm

glamourés

gut aussehend

vornehm

charmant

weiblich

weich

charmant

Kuitiviertheit

naturverbunden

ménnlich

abenteuerlich

naturverbunden

zéh

robust

zéh

Anh. 3: Brand Personality Scale (deutsche Ubersetzung)
(Quelle: AAKER, J. L., Dimensionen der Markenpersoénlichkeit, S. 100)
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Merkmal

Talkative

Funny

Talkativeness

Optimistic

Positive

Contemporary

Freedom

Free

Friendly

Happy

Happiness

Likable

Youthful

Energetic

Energy

Spirited

Consistent

Responsible

Responsibility

Reliable

Dignified

Determined

Determination

Confident

Patient

Tenacious

Patience

Masculine

Competence

Shy

Mild

Mildness

Mannered

Peaceful

Naive

Dependent

Naivety

Childlike

Peacefulness

Warm

Thoughtful

Warmth

Kind

Sincerity

Elegant

Smooth

Elegance

Romantic

Stylish

Sophisticated

Style

Extravagant

Anh. 4:

Brand Personality Scale (Japan)

(Quelle: AAKER, J. L., BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J., Consumption

Symbols as Carriers of Culture, a. a. O., S. 500)
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Merkmal

Happy

Outgoing

Fun

Happiness

Daring

Young

Spirited

Youth

Unique

Imaginative

Independent

Independence

Excitement

Considerate

Thoughtful

Well-mannered

Thoughtfulness

Real

Sincere

Down-to-Earth

Realness

Sincerity

Good Looking

Glamorous

Stylish

Style

Confident

Persistent

Leader

Confidence

Affectionate

Sweet

Gentle

Affection

v

Naive

Mild mannered

Peaceful

Naivety

Fervent

Passionate

Intense

Intensity

Spiritual

Mystical

Bohemian

Spirituality

Passion

Anh. 5:

Brand Personality Scale (Spanien)
(Quelle: AAKER, J. L., BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J., Consumption
Symbols as Carriers of Culture, a. a. O., S. 505)
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Dimension Indikator Item to Total Cronbachs Alpha

Sincerity - bodenstandig 0,5995 0,8122
- ehrlich 0,6851
- unverfalscht 0,6991
- fréhlich 0,5450

Excitement - wagemutig 0,6036 0,8153
- temperamentvoll 0,6834
- phantasievoll 0,6817
- modern 0,5751

Competence - zuverlassig 07125 0,8207
- intelligent 0,6325
- erfolgreich 0,6824

Sophistication - vornehm 0,6123 0,7595
- charmant 0,6123

Ruggedness - robust, kernig 0,5216 0,6845
- freiheitsliebend 0,5216

Passion - leidenschaftlich 0,3751 0,5455
- geheimnisvoll 0,3751

Peacefulness - wohlerzogen 0,2702 0,4250
- zuriickhaltend 0,2702

Anh. 6: Reliabilitidt der Markenpersonlichkeitsdimensionen
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Indikator- Faktor- Durchschnittl.
Dimension Indikator reliabilitét reliabilitat erf. Varianz
Sincerity - unverfalscht 0,596 0,818 0,541
- ehrlich 0,585
- bodenstandig 0,471
- fréhlich 0,470
Excitement - phantasievoll 0,591 0,817 0,544
- wagemutig 0,425
- temperamentvoll 0,614
- modern 0,482
Competence - erfolgreich 0,577 0,823 0,621
- intelligent 0,574
- zuverlassig 0,676
Sophistication - vornehm 0,452 0,765 0,571
- charmant 0,656
Ruggedness - freiheitsliebend 0,595 0,686 0,559
- robust 0,550
GFI 0,897 RMSEA 0,096
AGFI 0,845 Fornell-Larcker nicht erfillt
CFI 0,916
Anh.7: Validierung Brand Personality Scale (USA)

(Quelle: Eigene Darstellung)




232 Anhang
Indikator- Faktor- Durchschnittl.
Dimension Indikator reliabilitat reliabilitat erf. Varianz
Sincerity - unverfalscht 0,566 0,815 0,531
- ehrlich 0,590
- bodenstéandig 0,411
- fréhlich 0,529
Excitement - phantasievoll 0,600 0,817 0,547
- wagemutig 0,431
- temperamentvoll 0,663
- modern 0,412
Passion - leidenschaftlich 0,885 0,615 0,600
- geheimnisvoll 0,404
Sophistication - vornehm 0,464 0,764 0,575
- charmant 0,653
Peacefulness - wohlerzogen 0,963 0,571 0,699
- zuriickhaltend 0,417
GFI 0,914 RMSEA 0,093
AGF| 0,866 Fornell-Larcker nicht erfallt
CFI 0,919
Anh. 8: Validierung Brand Personality Scale (Spanien)

(Quelle: Eigene Darstellung)




Anhang

Indikator- Faktor- Durchschnittl.
Dimension Indikator reliabilitat reliabilitat erf. Varianz
Sincerity - unverfalscht 0,592 0,818 0,540
- ehrlich 0,596
- bodenstandig 0,467
- frohlich 0,467
Excitement - phantasievoll 0,603 0,816 0,546
- wagemutig 0,410
- temperamentvoll 0,599
- modern 0,497
Competence - erfolgreich 0,572 0,822 0,626
- intelligent 0,594
- zuverlassig 0,678
Sophistication - vornehm 0,477 0,763 0,577
- charmant 0,646
Peacefulness - wohlerzogen 0,979 0,598 0,727
- zuriickhaltend 0,416
GFI 0,896 RMSEA 0,097
AGFI 0,844 Fornell-Larcker nicht erfiillt
CFl 0,911
Anh. 9: Validierung Brand Personality Scale (Japan)

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Anféangliche Eigenwerte
Komponente Gesamt % der Varianz Kumulierte %
1 9,171 50,948 50,948
2 1,678 8,765 59,713
3 ,788 4,380 64,093
4 ,746 4,146 68,239
5 ,644 3,575 71,815
6 ,551 3,059 74,874
7 ,504 2,800 77,674
8 ,481 2,675 80,348
9 438 2,436 82,784
10 ,418 2,321 85,105
11 ,393 2,182 87,288
12 377 2,097 89,385
13 ,360 2,002 91,387
14 ,351 1,949 93,336
15 314 1,744 95,080
16 313 1,738 96,818
17 ,291 1,615 98,433
18 ,282 1,567 100,000

Anh. 10: Extraktionsiibersicht exploratorische Faktorenanalyse
(Eigene Darstellung)
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Indikator Faktor 1 Faktor 2
zuverldssig 0,817
bodenstindig 0,773
unverfélscht 0,749
erfolgreich 0,739
ehrlich 0,733
intelligent 0,672
wohlerzogen 0,661
robust 0,612
modern 0,561
leidenschaftlich 0,768
temperamentvoll 0,715
geheimnisvoll 0,676
phantasievoll 0,667
fréhlich 0,655
wagemutig 0,644
charmant 0,618
freiheitsliebend 0,578
vornehm 0,526

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung

Anh. 11: Rotierte Komponentenmatrix der Zwei-Faktoren-Lésung

(Eigene Darstellung)
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Sig. Mittlere  Standardfehler|
Dimension T-Wert df (2-seitig) Differenz  der Differenz
Temperament & -19,42 8254,0 0,00 -0,4 0,02
Leidenschaft -19,48 8105,5 0,00 -0,4 0,02
Sicherheit & -10,35 8254,0 0,00 -0,2 0,02
Vertrauen -10,39 8133,2 0,00 -0,2 0,02
Sig. Mittlere  Standardfehler
Indikator T-Wert df (2-seitig) Differenz  der Differenz
zuverlissig -10,64 8254,0 0,00 -0,4 0,04
-10,62 7962,0 0,00 -0,4 0,04
wagemutig - 4,38 8254,0 0,00 -0,2 0,04
- 4,36 7868,6 0,00 -0,2 0,04
ehrlich -14,61 8254,0 0,00 -0,6 0,04
-14,58 7960,6 0,00 -0,6 0,04
frohlich -23,18 8254,0 0,00 -0,9 0,04
-23,22 8062,7 0,00 -0,9 0,04
erfolgreich -13,90 8254,0 0,00 -0,5 0,04
-13,89 7987,6 0,00 -0,5 0,04
phantasievoll -14,47 8254,0 0,00 -0,6 0,04
-14,49 8057,6 0,00 -0,6 0,04
bodenstindig - 8,30 8254,0 0,00 -0,3 0,04
- 8,30 79847 0,00 -0,3 0,04
temperamentvoll -20,70 8254,0 0,00 -0,8 0,04
-20,69 8002,1 0,00 -0,8 0,04
unverfalscht -18,55 8254,0 0,00 -0,7 0,04
-18,62 8127,2 0,00 -0,7 0,04
leidenschaftlich -24,91 8254,0 0,00 -1,0 0,04
-24,88 7974,9 0,00 -1,0 0,04

Anh. 12: T-Test auf Mittelwertgleichheit von Produkt- und Dienst-
leistungsmarken

(Eigene Darstellung)
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Mittelwert Standardfehler  Standardabw. Varianz
Dienstleistungen
zuverlassig 4,84 0,02 1,65 2,72
wagemutig 4,07 0,03 1,78 3,17
ehrlich 4,26 0,03 1,75 3,05
fréhlich 3,62 0,03 1,81 3,26
erfolgreich 4,97 0,02 1,59 2,53
phantasievoll 3,98 0,03 1,78 3,18
bodenstandig 4,84 0,03 1,74 3,01
temperamentvoll 3,70 0,03 1,79 3,19
unverfalscht 4,49 0,03 1,77 3,13
leidenschaftlich 3,24 0,03 1,84 3,37
Sachgiiter
zuverlassig 5,23 0,03 1,68 2,82
wagemutig 4,24 0,03 1,87 3,50
ehrlich 4,82 0,03 1,78 3,17
frohlich 4,54 0,03 1,77 3,14
erfolgreich 5,47 0,03 1,61 2,58
phantasievoll 4,55 0,03 1,75 3,08
bodenstandig 5,16 0,03 1,75 3,08
temperamentvoll 4,52 0,03 1,79 3,22
unverfélscht 5,20 0,03 1,69 2,85
leidenschaftlich 4,26 0,03 1,86 347

Anh. 13: Streuungsmafe nach Giitertypologie
(Eigene Darstellung)



238 Anhang
Vertrauen & Sicherheit Temp & Leid haft
phan- tempe- leiden-
zuver- unver- boden- erfolg- wage- tasie- rament- schaft-
léssig félscht stindig ehrlich reich |fréhlich mutig voll voll lich
Activest 4,46 4,29 4,67 4,27 46 3.6 4,27 4,02 3,89 3,43
Adig 4,35 4,31 4,48 4,14 46 3,46 4 4,06 3,59 3,26
Allianz 4,67 4,27 4,64 4,32 4,81 3,61 4,32 4 3,81 3,43
Deka 4,86 4,41 5,05 4,51 4,85 3,57 4,18 4,11 3,76 3,38
Dit 4,66 4,43 4,62 4,18 4,78 3,56 4,21 4,12 3,77 3,39
bDws 4,92 4,5 4,74 4,33 5,14 35 4,38 4,34 3,88 3,61
Fidelity 4,27 4,15 4,14 4,08 4,34 3,59 4,13 4,07 3,75 3,36
Union 4,88 4,57 5,14 4,67 4,89 3.6 4,13 4,12 3,73 3,43
Fonds 4,7 4,4 4,76 4,36 4,8 3,56 4,21 4,12 3,78 3,42
Audi 5,9 5,52 5,51 5,17 5,99 4,76 5,02 5,15 541 4,98
BMW 577 5,58 5,43 4,99 6,1 4,69 5,36 5,28 5,82 5,35
Mercedes 6,04 5,65 5,55 5,15 6,3 4,45 4,87 5,28 4,98 4,82
Opel 5,056 4,89 544 4,74 4,78 4,32 4,04 4,28 4,39 3,88
Renault 4,62 4,63 4,73 4,68 4,66 4,5 43 4,47 4,38 4,13
VW 573 5,43 5,76 5,14 58 4,89 4,72 4,83 5,05 4,48
Autos 5,52 5,28 54 4,98 5,6 4,6 4,72 4,88 5 4,6
DHL 4,76 4,51 4,22 4,38 4,69 3,98 4,11 3.9 3,91 3,33
Deutsche Post 5,22 5,23 577 4,82 5,39 3,93 4,05 4,21 3,85 3.2
Fed Ex 4,76 4,43 4,39 4,36 4,68 4,05 3,95 4,19 4,11 3,27
UPS 5,13 4,68 4,51 4,56 5,26 4,09 4,45 4,34 4,2 34
Deutsche Bahn 4,35 51 5,54 4,33 4,67 3,76 4,02 3,95 3,7 3,1
Transport 4,86 4,88 5,06 4,52 5,01 3,95 4,14 4,14 3,93 3,25
Marlboro 5,17 5,26 4,93 4,4 59 4,37 4,59 4,31 4,78 4,68
West 4,75 4,87 4,55 41 5.2 4,2 4,16 4,13 4,51 4,08
Gauloises 4,32 4,49 3,89 3,75 4,46 3,65 3,67 3,83 4 3,73
Lucky Strike 4,37 4,39 3,94 3,86 4,67 4,05 3,87 3,94 4,12 3,76
Camel 4,64 4,88 4,31 4,01 5,02 4,03 4,08 4,06 44 3,96
Zigaretten 4,65 4,78 4,33 4,03 5,06 4,07 4,08 4,06 4,37 4,04

Anh. 14: Auspragungen der Markenpersonlichkeiten nach Marken (1/2)
(Eigene Darstellung)
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Vertrauen & Sicherheit Temp t & Leid haft
phan- tempe- leiden-

zuver- unver- boden- erfolg- wage- tasie- rament- schaft-

ldssig falscht stindlg ehrlich reich |frohlich mutig voll voll lich
NIVEA 5,93 58 5,95 5,59 6,17 517 4,08 4,99 4,47 4,26
L'Oreal 5,16 5,05 4,76 4,69 5,77 4,62 4,06 4,87 4,41 4,27
Oil of Olaz 4,91 491 4,68 4,61 5,34 4,09 3,69 4,31 3,81 3,88
bebe 5,1 5,08 5,12 4,94 5,08 4,69 3,54 4,22 3,99 3,63
Penaten 5,31 5,37 5,54 5,14 525 4,29 344 4,06 3,57 3,36
Kosmetik 5,29 5,25 5,22 5 5,53 4,57 3,76 4,49 4,05 3,88
Deutsche Bank 5,02 4,53 4,97 3,97 5,56 3,64 4,19 3,93 3,72 313
Postbank 4,89 4,38 5,11 3,95 4,81 343 3,64 3,66 3,36 2,93
Sparkasse 5,53 4,98 5,89 4,49 5,69 3,91 4,01 4,09 3,81 3,19
Volksbank 5,34 4,86 5,72 4,45 5,14 38 3,64 4,02 3,53 3,12
Commerzbank 4,76 4,38 4,78 3,96 5,15 3,27 3,99 3,73 344 3,01
Dresdner Bank 4,84 4,29 4,82 3,93 5,26 3,32 3,84 3,63 3,39 2,96
Retall-Banken 5,07 4,58 5,23 4,13 527 3,57 3,88 3,85 3,55 3,06
Warsteiner 5,43 5,54 5,39 5,06 5,84 4,78 4,33 4,54 4,65 4,52
Krombacher 5,27 5,32 5,43 4,97 5,62 4,7 4,25 4,61 4,47 4,38
Bitburger 5,29 5,35 5,39 5,03 5,73 4,97 4,33 4,64 4,73 4,44
Radeberger 5,09 5,15 5,28 4,95 5,23 4,39 3,81 4,29 4,01 4,01
Jever 4,86 5,12 517 4,78 4,97 4,39 4,06 4,22 4,15 4,01
Beck’s 5,09 5,24 5,07 4,88 545 4,9 4,43 4,62 4,72 4,43
Bier 518 529 5,29 4,95 5,48 4,7 4,21 4,49 4,46 43
RWE 5,06 4,33 4,67 4,03 513 3,23 3,84 3,61 3,36 3,05
E.on 4,44 3,94 3,82 3,74 4,96 3,61 4,38 4,2 3,89 3,37
Yello 4,32 3,86 3,62 3,62 4,72 3,79 4,36 417 3,88 3,37
Avanza 4,06 3,72 3,65 3,75 4,1 3,26 3,75 341 3,39 2,99
EnBW 4,83 4,15 4,56 3,95 4,78 34 3,75 3,54 3,39 2,95
Energle 4,8 4,19 4,37 4 4,91 3,46 3,97 3,78 3,55 3,14

Anh. 156: Auspragungen der Markenpersonlichkeiten nach Marken (2/2)
(Eigene Darstellung)
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Anh. 16: Stirke der Markenpersonlichkeit
(Eigene Darstellung)



Anhang

241
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Anh. 17: Differenziertheit der Markenpersonlichkeit

(Eigene Darstellung)
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Zuordnungsiibersicht
Zusammengefiihrte Erstes Vorkommen des
Cluster Clusters
Néchster

Schritff Cluster 1 | Cluster2 | Koeffizienten | Ciuster 1 Cluster 2 Schritt
1 34 35 0,03 0 0 6
2 4 0,07 0 0 20
3 3 5 0,11 0 0 5
4 36 38 0,17 0 0 10
5 1 3 0,24 0 3 23
6 34 42 0,32 1 0 19
7 43 44 0,40 0 0 34
8 21 24 0,49 0 0 30
9 15 17 0,58 0 0 28
10 36 37 0,68 4 0 18
11 39 40 0,81 0 0 17
12 2 7 0,95 0 0 23
13 22 23 1,10 0 0 34
14 16 32 1,29 0 0 21
15 31 46 1,49 0 0 19
16 9 11 1,73 0 0 24
17 12 39 1,98 0 11 22
18 36 41 2,23 10 0 31
19 31 34 2,50 15 6 40
20 4 6 2,79 2 0 27
21 16 33 3,16 14 0 29
22 12 28 3,53 17 0 39
23 1 2 3,99 5 12 28
24 9 14 4,48 16 0 32
25 18 27 5,03 0 33
26 20 26 5,60 0 31
27 4 30 6,25 20 0 35

Anh. 18: Zuordnungsiibersicht der Clusteranalyse (1/2)
(Eigene Darstellung)
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Zuordnungsiibersicht
Zusammengefiihrte Erstes Vorkommen des
Cluster Clusters
Néchster
Schritt| Cluster 1 | Cluster 2 Koeffizienten |  Cluster 1 Cluster 2 Schritt
28 1 15 6,93 23 9 37
29 16 29 7,64 21 0 42
30 13 21 8,37 0 8 33
31 20 36 9,20 26 8 41
32 9 10 10,07 24 0 38
33 13 18 10,96 30 25 39
34 22 43 12,02 13 7 36
35 4 19 13,12 27 37
36 22 45 14,82 34 43
37 1 4 16,91 28 35 40
38 9 25 19,05 32 0 41
39 12 13 21,23 22 33 42
40 1 31 24,59 37 19 43
41 9 20 29,64 38 31 45
42 12 16 35,14 39 29 44
43 1 22 41,23 40 36 44
44 1 12 58,33 43 42 45
45 1 9 119,36 44 41 0

Anh. 19: Zuordnungsiibersicht der Clusteranalyse (2/2)
(Eigene Darstellung)
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Anh.

(Eigene Darstellung)

20: Legende der Zuordnungsiibersicht
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Indikator- Faktor- Durchschnittl.
Dimension Indikator reliabiltét reliabilitat erf. Varianz
Vertrauen & - zuverlassig 0,689 0,877 0,564
Sicherheit - unverfalscht 0,604
- ehrlich 0,587
- bodenstandig 0,514
- erfolgreich 0,549
Temperament & - temperamentvoll 0,691 0,875 0,541
Leidenschaft - leidenschaftlich 0,635
- phantasievoll 0,585
- fréhlich 0,591
- wagemutig 0,419
GFI 0,970 RMSEA 0,065
AGFI 0,950 Fornell-Larcker erfullt
CFI 0,970
Anh. 21: Globale und lokale Giitekriterien des Kausalmodells
»,Markenvertrauen*
(Eigene Darstellung)
Indikator- Faktor- Durchschnittl.
Dimension Indikator reliabilitat reliabilitat erf. Varianz
Vertrauen & - zuverldssig 0,686 0,877 0,565
Sicherheit - unverfalscht 0,605
- ehrlich 0,584
- bodenstandig 0,516
- erfolgreich 0,654
Temperament & - temperamentvoll 0,691 0,875 0,540
Leidenschaft - leidenschaftlich 0,635
- phantasievoll 0,584
- fréhlich 0,593
- wagemutig 0,417
GFI 0,969 RMSEA 0,064
AGFI 0,951 Fornell-Larcker erfiillt
CFI 0,970
Anh. 22: Globale und lokale Giitekriterien des Kausalmodells

»Markensympathie*
(Eigene Darstellung)
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Indikator- Faktor- Durchschnittl.
Dimension Indikator reliabilitdt reliabilitat erf. Varianz
Vertrauen & - zuverlassig 0,684 0,877 0,564
Sicherheit - unverfalscht 0,608
- ehrlich 0,587
- bodensténdig 0,514
- erfolgreich 0,549
Temperament & - temperamentvoll 0,692 0,875 0,541
Leidenschaft - leidenschaftlich 0,637
- phantasievoll 0,582
- fréhlich 0,590
- wagemutig 0,419
GFI 0,968 RMSEA 0,065
AGF/ 0,950 Fornell-Larcker erfillt
CFI 0,969
Anh. 23: Globale und lokale Giitekriterien des Kausalmodells
»Markenidentifikation*
(Eigene Darstellung)
Indikator- Faktor- Durchschnittl.
Dimension Indikator reliabilitat reliabilitét erf. Varianz
Vertrauen & - zuverlassig 0,684 0,877 0,565
Sicherheit - unverfalscht 0,610
- ehrlich 0,578
- bodenstandig 0,520
- erfolgreich 0,554
Temperament & - temperamentvoll 0,694 0,875 0,541
Leidenschaft - leidenschaftlich 0,634
- phantasievoll 0,582
- fréhlich 0,593
- wagemutig 0,419
GFl 0,967 RMSEA 0,067
AGFI 0,948 Fornell-Larcker erfullt
CFI 0,966

Anh. 24: Globale und lokale Giitekriterien des Kausalmodells
»Assoziationsstarke*

(Eigene Darstellung)
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Indikator- Faktor- Durchschnittl.

Dimension Indikator reliabilitat reliabilitat erf. Varianz
Vgrtrauep & - zuverlassig 0,689 0,877 0,567
Sicherheit - unverfalscht 0,604

- ehrlich 0,579

- bodenstandig 0,508

- erfolgreich 0,561
Temperament & - temperamentvoll 0,691 0,875 0,541
Leidenschaft - leidenschaftlich 0,637

- phantasievoll 0,585

- frohlich 0,590

- wagemutig 0,420
GFI 0,967 RMSEA 0,067
AGFI 0,948 Fornell-Larcker erflillt
CFl 0,966

Anh. 25: Globale und lokale Giitekriterien des Kausalmodells
»Markendifferenzierung”

(Eigene Darstellung)
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Anh. 26: Kausalmodell ,Markenidentifikation“ — Dienstleistungen
(Eigene Darstellung)
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Sachgiiter
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Anh. 27: Kausalmodell ,,Markenidentifikation“ — Sachgiiter

(Eigene Darstellung)
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