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1. PersoOnlichkeitsorientierte Markenfiihrung zur Steigerung des

Unternehmenswertes

1.1. Relevanz der Markenpersdnlichkeit

Nachfolgend wird zundchst der Stellenwert der Markenpersdnlichkeit aus der
Unternehmensperspektive aufgezeigt. AnschlieBend erfolgt die Beleuchtung
der Relevanz des Konstruktes auf Basis der Konsumenten- und Marktperspek-

tive.

Die zentrale ErfolgsgrdBe der Markenpolitik stellt die Erhédhung des Marken-
wertes dar." Die Ziele der Markenpolitik lassen sich wiederum als Konkretisie-
rung der Oberziele eines Unternehmens verstehen, so dass samtliche strate-
gischen und taktischen Entscheidungen zur Steigerung des Unternehmens-
wertes beitragen miissen.? Dieses Verstandnis steht im Einklang mit aktuellen
Forderungen des Topmanagements nach einer erhdhten Transparenz von
Kosten und Nutzen der Marketingfunktion und -aktivitdten. Marketingmanager
muassen anhand harter Fakien nachweisen, ob und in welchem Ausmafl sie
mit den eingesetzten Ressourcen zur Steigerung des Unternehmenswertes
beitragen.® Damit steht Marketing nicht mehr nur im Zusammenhang mit dem
Verbrauch und der Verteilung von Ressourcen, sondern auch mit deren Gene-

rierung.*

Die wertorientierte Markenflhrung bertcksichtigt Gber die Verknlpfung einer
markt- und ergebnisorientierten Konzeption sowohl qualitative als auch quanti-
tative Daten.’> Nach Keller (1993) ist der Markenwert das Ergebnis der unter-

schiedlichen Reaktionen von Konsumenten auf MarketingmaBnahmen einer

' Vgl. z.B. Aaker (1992), S. 31 ff.; Hatty (1989a), S. 283; Vereinzelt wird das ,ultimative Ziel“ der
gesamten Marketingdisziplin bereits in der Maximierung des Kunden- und Markenwertes gese-
hen. Vgl. Bauer/Stokburger/Hammerschmidt (2006), S. 17 f.

Vgl. Hatty (1989a), S. 283; Meffert (2000), S. 93 ff.

Vgl. Clark (2001), S. 357.

Vgl. Bauer et al. (2006), S. 17 f.

Vgl. Bauer et al. (2006), S. 66.
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Marke im Vergleich zu identischen MaBnahmen eines unmarkierten, generi-
schen Produktes aufgrund spezifischer Markenvorstellungen (konsumenten-
orientierter Markenwert). Markenwert wird im Rahmen von verhaltenswissen-
schaftlichen Ansatzen somit als Markenstarke verstanden.® Finanzwirtschaft-
lich ausgedrtickt handelt es sich beim Markenwert um den Barwert aller zu-
kinftigen Einzahlungsiberschisse, die der Eigentimer aus der Marke erwirt-
schaften kann (monetarer Markenwert).” Als Werttreiber leistet die Marke
einen entscheidenden Beitrag zur Steigerung des Wertes eines Unterneh-
mens.® Finanzorientierte Markenbewertungen zeigen, dass nicht selten der
Wert einer Marke den substanziellen Wert eines Unternehmens erheblich
Ubersteigt.® Im Vergleich zu Marken anderer Branchen nimmt der Wert von
Automobilmarken den gréBten Anteil an der Marktkapitalisierung ein (Bsp:
Ford 66%, BMW 62%, Mercedes-Benz 48%)."° Sie z&hlen daher zum wert-
vollsten Kapital der Automobilhersteller. Aufgrund der teils immensen Marken-
werte haben Manager die Marke als Vermdgensgegenstand eines Unterneh-
mens erkannt,’’ wodurch sich die Notwendigkeit eines wertorientierten Mar-
kenmanagements verstarkt hat und sich der Ansatz zunehmend durchsetzt.'?
Die strategische Relevanz der Marke als immaterieller Vermégensgegenstand
eines Unternehmens hat bspw. das Tauziehen zwischen den Automobilher-
stellern BMW und Volkswagen um die Marken Rolls-Royce und Bentley auf

eindrucksvolle Weise dokumentiert.'

Zwischen beiden Perspektiven des Markenwertes besteht eine Ursache-Wir-
kungs-Beziehung." Der konsumentenorientiere Ansatz stellt die qualitativen
Komponenten in den Vordergrund, die sowohl psychologischer als auch ver-
haltensbezogener Natur sind.”™ Er betont auf vorgelagerter Stufe der moneta-

Vgl. Keller (1993).

Vgl. Kaas (1990), S. 48.

Vgl. Géttgens (2004).

° Vgl. Bauer/Mader/Huber (2002), S. 687; Srivastava/Shervani/Fahey (1998), S. 2.
"% vgl. Géttgens (2004); Interbrand (2002).

" vgl. Hieronimus (2003), S. 2.; Meffert/Bongartz (2000), S. 381 f.
"2 Vgl. Hieronimus (2003), S. 3.

'3 Vgl. Bauer et al. (2002), S. 687.

' vgl. Schulz/Brandmeyer (1989), S. 365.

'S Vgl. Aaker (1992), S. 43.
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ren Bewertung die gedanklichen Prozesse als Ausgangspunkt der Wertent-
stehung.'® Folglich liegt aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht das Interesse
nicht auf dem ékonomischen Wert, sondern in der diagnostischen Erklarung
seiner Entstehung.’” Markenmanagement bedeutet daher, alle Markenaspekte
SO zu gestalten, dass die Marke bei den Nachfragern jene Wirkungen erzielt,
welche nachhaltig die monetaren Markenertrage steigern.'® Ein ganzheitliches
Verstandnis des Markenwertes muss letztlich sowohl die konsumentenbasierte
als auch anbieterorientierte Perspektive integrieren.'® Die kombinativ-zweistu-
figen Verfahren, die einen monetaren Markenwert durch Transformationsre-
geln aus einem Markenstarkeindex ableiten, tragen dieser Sichtweise Rech-

nung.?°

Zum gezielten Aufbau von Markenstarke muB das Markenmanagement an
den Markenstarke-Treibern (Determinanten) ansetzen. Vor dem Hintergrund
der aktuellen Hinterfragung des Stellenwertes der Marketingdisziplin in Unter-
nehmen, in welcher der Nachweis gefordert wird, die Ergebniswirkungen im
Markt (Outputs) in Beziehung zu den dafiir eingesetzten Ressourcen zu set-
zen, erscheint im Hinblick auf eine effektive Markenpolitik die Klarung der Fra-

ge, worin Markenwert begriindet ist, relevanter denn je.*’

Die bedeutendste Quelle flr die Bildung des Markenwertes stellt nach Bauer/-
Stokburger/Hammerschmidt (2006) sowie Biel (2000) das Markenimage dar.*
Aaker (1997) zufolge ist insbesondere das Konzept der Markenpersénlichkeit
entscheidend fiir die Entstehung und Beeinflussung des Markenwertes.?® Die

Markenpersoénlichkeit — verstanden als die Menge menschlicher Eigenschaf-

'® vgl. Bauer et al. (2006), S. 67; Kapferer (1992a), S. 9.

' Vgl. Bauer et al. (2006), S. 69; Esch/Andresen (1994), S. 215.
'8 vgl. Bauer et al. (2006), S. 70.

"9 vgl. Hammerschmidt (2006), S. 59.

20 \/gl. Zimmermann/Klein-Bélting/Sander/Bauer (2001), S. 55 ff.
1 Vgl. Esch/Wicke (2001), S. 44 ff.

*2 \gl. z.B. Bauer et al. (2006), S. 70 f.; Biel (2000), S. 70 ff.

% Vgl. Aaker (1997), S. 347.
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ten, die einer Marke zugeschrieben werden — stellt einen Teilbereich des Mar-

kenimages dar.?*

Abbildung 1 zeigt den kausalen Wirkungszusammenhang des Konstrukts des
Markenimages bzw. der Markenpersonlichkeit auf ékonomische Ziele (z.B.
Marktanteil, Wettbewerbsposition, Gewinn) und damit auf das unternehme-
rische Finalziel.?® Die Steigerung des Unternehmenswertes schlagt sich
idealerweise wiederum in einer entsprechenden Bewertung des Unterneh-
mens auf dem Finanzmarkt nieder.?® So zeigen verschiedene Untersuchungen
bbérsennotierter Unternehmen eine hohe Korrelation zwischen dem Marken-
image bzw. der Einstellung gegentber einer Marke und der Hohe der Aktien-

kurse.?’

Markenimage o6konomische Ziele Unternehmenswert

Abb. 1: Zusammenhang zwischen Markenimage und Unternehmenszielen
Quelle: In Anlehnung an Esch/Wicke (2000), S. 43.

Entgegen den Ergebnissen aktueller Befragungen des Instituts fir Marken-
technik (Genf) unter Managern stellen nicht Mengenziele oder der Gewinn, bei
welchem das unternehmerische Ergebnis zu Lasten der Wettbewerbskraft im
Mittelpunkt steht, das Oberziel eines Unternehmens dar. Nur die nachhaltige
Ertragskraft und damit die Steigerung des Unternehmenswertes halten den
Anforderungen an ein Ubergreifendes Unternehmensziel wirklich stand. Da
dieses Ziel niemals durch die einseitige Ausrichtung auf Teilziele (z.B. Erzie-

lung eines hohen Gewinns) erflllt werden kann, wirkt es gegen die Ver-

% Vgl. Batra/Lehmann/Singh (1993), S. 83; Bauer/Mader/Huber (2000), S. 6.

%5 \gl. Esch/Wicke (2000), S. 43; Hahn (1996), S. 12 und 18.

%6 \gl. Bauer et al. (2006), S. 28 und 40 f.

& Vgl. Aaker/Jacobson (2001); Aaker/Jacobson (1994); Court/Leiter/Loch (1999);
Kerin/Sethuraman (1998); Mizik/Jacobson (2004).
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selbstandigung von Teilzielen. Eine konsequente Orientierung an der Wertstei-
gerung eines Unternehmens gibt einer Ausrichtung an kurzfristigen Umsatz-
und Quartalszahlen sowie Wachstumsquoten, welche heute weitlaufig als In-
dikatoren fir ein starkes Unternehmen gelten, die Messlatte fir den Manage-
menterfolg darstellen und den strategischen Aufbau von Erfolgspotentialen be-

hindern, keinen Raum.?®

Mit der gesicherten Grundversorgung und dem zunehmenden Wohlstand in
der Gesellschaft hat sich die Funktion des Konsums in Industrielandern ver-
andert. Der Argumentation von Maslow (1975) folgend, treten in dieser Situa-
tion soziale Bediirfnisse, Prestigebedirfnisse und das Bedulrfnis nach Selbst-
verwirklichung in den Vordergrund.?® In den vergangenen Jahrzehnten vollzog
sich daher ein markanter Bedeutungswandel des Automobils vom reinen
Transportnutzenstifter (Grundnutzen) hin zum sozialen und psychologischen
Nutzenstifter (Zusatznutzen).®*® Marken, denen einer Untersuchung von
McKinsey und dem Marketing Centrum Minster zufolge beim Kaufent-

t,3" neh-

scheidungsprozeB3 eines Neuwagens die hdéchste Relevanz zukomm
men zunehmend Symbol- und Wertcharakter an.** Nachfrager ,instrumentali-
sieren Produktbesitz zur Selbstinszenierung auf der Blihne des sozialen Le-
bens*.* Zur Begriindung emotional getriebener Kaufentscheidungen fiithren
Konsumenten zwar héaufig rationale Ursachen (z.B. Angabe von Sicherheits-

liberlegungen beim Kauf eines Oberklasse-Fahrzeugs) an.>* Zahlreiche Unter-

8 Vgl. Schmidt (2002), S. 10 f. Die Ausrichtung des Unternehmensverhaltens an den genannten
kurzfristigen ErfolgsgréBen wird insbesondere in Zeiten stagnierender Markte und Uberkapazita-
ten durch eine starke Aktions- und Reaktionsorientierung nochmals geférdert. Oftmals werden
Entscheidungen ohne Riicksicht auf den Charakter einer Marke getroffen. Vgl. Bauer et al.
(2006), S. 66; Esch et al. (1994), S. 212 f.; Haedrich/Tomczak (1990), S. 80 ff.; Meffert/Bruhn/
Windhorst (1982), S. 23.

29 vgl. Maslow (1975), S. 358 ff.

%0 Vgl. Hartman/Price/Duncan (1990), S. 126; Thiemeyer (2005), S. V1/1.

% vgl. Meffert/Schroder/Perrey (2002), S. 28 ff.

% vgl. Becker (1998), S. 189. Die Bedeutung des Markenimages von Automobilen wird bspw. bei
der Betrachtung japanischer Automobilhersteller deutlich: Obwohl diese nachweislich die qualita-
tiv besseren und preiswerteren Fahrzeuge anbieten, hinken sie deutschen Marken in Bezug auf
GréBen wie etwa Marktanteil und Rendite erheblich hinterher.

% Bauer/Huber (1997), S. 3.

% Vgl. Schuster (1994b), S. 219.



suchungen zeigen jedoch, dass der Geltungsnutzen die dominante Ursache
der Bevorzugung von Fahrzeugen darstellt.*®

Dieser Konsumententrend wird z.B. durch die stark gestiegenen Marktanteile
von Karosserieformen, welche bereits konstruktionsbedingt nicht primar auf
den Transportnutzen ausgerichtet sind (z.B. Coupés, Roadster und Cabrios,
aber auch SUVs, die oftmals lediglich mit Frontantrieb ausgestattet sind und in
den meisten Fallen nur onroad genutzt werden), deutlich.*® Hiermit wird die
Bedeutung der Irrationalitdt des Fahrzeugnutzens unterstrichen: Coupés,
Roadster und Cabrios sind kleiner, enger, teurer und harter abgestimmt als
andere Fahrzeuge.®’

Neben den aufgezeigten Konsumententrends vollzieht sich im Automobilmarkt
zudem ein angebotsinduzierter Markttrend. In der als reif zu beschreibenden
Automobilbranche sind Fahrzeuge verschiedener Automobilmarken heute
durch eine weitgehende Homogenitat und damit Austauschbarkeit hinsichtlich
funktionaler Leistungsmerkmale gekennzeichnet. Im Extremfall existieren
Fahrzeuge, die bei einer geringen optischen und technischen Differenzierung
unter verschiedenen Markennamen vertrieben werden (sogenanntes Badge
Engineering: z.B. VW Sharan, Ford Galaxy und Seat Alhambra).*® Der Grund-
nutzen wird in der Regel von allen Modellen erflllt; Verbesserungen objektiver
Produkteigenschaften werden meist nicht adaquat von den Konsumenten
wahrgenommen, da der technische Fortschritt hdufig nicht mehr kommunizier-
bar ist. Innovationen von objektiven Produkteigenschaften werden zudem in
aller Regel nahezu zeitgleich von den Wettbewerbern imitiert*®, so dass sich
hieraus kein langfristiger Produktvorteil ergibt.*® Eine erfolgreiche Differenzie-

rung vom Wettbewerb allein Gber den funktionalen Grundnutzen ist daher nicht

% vgl. z.B. Breuer/Craemer-Kiihn/Schroder (2002), S. 18.; Hartman et al. (1990), S. 126.

% vgl. Appel (2002), S. 63.

% vgl. Seiffert, R. (2002), S. B2.

% Die Strategie des Badge Engineering zahlt neben der Gleichteile-, Plattform- und Modulstrategie
zur Gruppe von Industriekonzepten mit dem Ziel der Senkung von Entwicklungskosten. Vgl. hier-
zu Diez (2001), S. 166 ff.

Verstarkt wird diese Entwicklung wesentlich durch das Outsourcing von Entwicklungen an diesel-
ben Zulieferer.

0 vgl. Esch (2000), S. 239; Murphy (1998), S. 1.
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mehr méglich.*’ Daher steht die Marke starker denn je im Fokus der Marke-

tingbemiihungen von Automobilherstellern.*

Zusammenfassend wird von Konsumenten vermehrt ein emotionaler Zusatz-
nutzen gefordert, seitens der Automobilhersteller fihrt der Mangel an funktio-
naler Differenzierung tendenziell zu Markenparitat. Eine geeignete Perspektive
zur Begegnung beider Anforderungen wird in der persdnlichkeitsorientierten
Markenfiihrung gesehen.*® Die Markenpersénlichkeit gewahrleistet im Ver-
gleich zu funktionalen Produktattributen eine nachhaltige, nur schwer imitier-
bare Differenzierung vom Wettbewerb* und erlaubt aufgrund abstrakter, oft-
mals nicht unmittelbar mit dem Produkt bzw. der Marke in Verbindung stehen-
der Merkmale die Bereitstellung eines emotionalen Zusatznutzens.* Beispiels-
weise zeigt der Zigarettenmarkt, wie trotz eines nahezu identischen Produktes
(inklusive der Verpackung) eine praferenzerzeugende Alleinstellung durch die
Markenpersonlichkeit erreicht werden kann. Das Konstrukt der Markenperson-
lichkeit hat daher in der jungeren Vergangenheit ein erhebliches MaB an Auf-
merksamkeit auf sich gezogen und wird auch fir die Zukunft als ein an Bedeu-

tung gewinnendes Konzept der Markensteuerung erachtet.*®

Konsumenten bereitet es im Allgemeinen keine Schwierigkeiten, Automobil-
marken anhand von Persénlichkeitsmerkmalen zu charakterisieren.*” Im Ver-
gleich zu anderen Automobilmarken verflgt in Deutschland die Marke BMW
beispielsweise Uber eine besonders ,dynamische* und ,temperamentvolle®

t.48

Persdnlichkei MINI wird dagegen als ,suB“ ,drollig“ und ,ansprechend®

' Vgl. Brandt/Heise (2001), S. 208 ff.; Weinberg/Diehl (2001), S. 187; Zellerhoff (2001), S. 45;
Meist ist das Auto neben einem Haus bzw. einer Eigentumswohnung das teuerste Gut eines
Haushaltes, weswegen es beim Kunden und in der Offentlichkeit einen sehr hohen Aufmerksam-
keitsgrad erzielt. Vgl. Schirmer (1990), S. 893.

*2 Vgl. Blschken (2006); Fischer/Meffert/Perrey (2004), S. 340 f.

* Vgl. Aaker (1996), S. 150 f.; Aaker/Fournier (1995), S. 391 f.; Trommsdorff/Weber (1994), S. 66.

4 Vgl. Aaker/Joachimsthaler (1999), S. 140; Bachtold (1994), S. 232; Batra/Myers/Aaker (1996), S.
324; Withrich (1991), S. 34.

> vgl. Biel (1993), S. 67 ff.

“® Vgl. Domizlaff (1996), S. 303 f.; Herbst (2004), S. 750 ff.

7 Vgl. Plummer (1984), S. 29 {.

8 Vgl. Hieronimus (2003), S. 163.



bezeichnet.*® Nahezu alle Automobilhersteller haben das Chancenpotential
erkannt und positionieren aus den aufgezeigten Griinden ihre Marken — so-
wohl Volumen- als auch Premiummarken — gezielt in der Emotions- und Erleb-
niswelt der Konsumenten. Abbildung 2 zeigt ausgewahlte Zitate von Vor-
standsmitgliedern und Geschéftsfihrern der internationalen Automobilkonzer-

ne zur beabsichtigten Emotionalisierung ihrer Marken.

»Wir wollen preiswert bleiben, aber wir miissen auch sexy fir unsere Kunden werden. Wir
missen die Marke insgesamt emotional mehr aufladen.%°
Haydan Leshel, Geschéftsflhrer Kia Motors Deutschland

»Das Auto muB etwas sein, von dem man traumt. Es muB SpaB machen, Komfort haben und
gleichzeitig aufregend sein.“5"
Akihiko Saito, Entwicklungschef Toyota

»Wer fahrt freiwillig langweilige Autos? ... Richtig ist, daB die Marke VW mehr Emotionen
braucht. Bei neuen Modellen denken wir an mehr SpaB, an Emotionen. Autos miissen Ver-
fihrungspotential besitzen ... Fiir die Markenpragung von VW brauchen wir mehr Emotio-
nen, die wir durch Modelle wie den Roadster Concept R schaffen wollen.*52

Dr. Bernd Pischetsrieder, Vorstandsvorsitzender VW

»Was ich vor allem will, ist Emotionalitat (...). Ich méchte, daB die Leute in unsere Show-
rooms gehen und die Autos streicheln, weil sie so aufregend aussehen. Ein Ford soll wie-
dergekauft werden, weil man ihn besitzen méchte, ihn begehrt, und nicht nur, weil er ver-
niinftig ist. Kein Mensch gibt 8.000 und mehr Euro aus, wenn er sich nicht in irgendeiner
Weise von dem Auto angezogen fiihlt.“%

Lewis Booth, Europa-Chef Ford

»Audi soll sportlichster Anbieter im Premium-Segment werden. Dafiir braucht Audi emotio-
nale Modelle (...).“%
Dr. Martin Winterkorn, Vorstandsvorsitzender Audi

»Wir miissen unseren Kunden liber die bekannten Qualitidten hinaus noch ein gewisses
Extra bieten — in Form innovativer Fahrzeugkonzepte oder eines pragnanten Designs. Wir
geben auf diese Weise unseren Produkten ein starke Personlichkeit.“®

Louis Schweitzer, Prasident Renault

,,Klinftig sollen attraktive Nischenmodelle Emotionen schiiren.“%
0.V., Hyundai

»Wir sind dabei, aus Seat eine Marke zu machen, die hochwertige sportliche Fahrzeuge zu
einem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis anbietet.*%¢
Dr. Martin Winterkorn, Vorstandsvorsitzender Audi

,Opel miiBte ein jlingeres Image erhalten, um wieder vermehrt Kunden anzusprechen.“%’
Richard Wagoner, Chairman und CEO GM

Abb. 2: Zitate zur beabsichtigten Emotionalisierung von Automobilmarken

* Vgl. Zec (2005), S. 130.

% vgl. Leshel (2005), S. 24.

* Vgl. Saito (2005), S. 188.

%2 Vgl. Pischetsrieder (2005), S. 26; Pischetsrieder (2004a), S. 105; Pischetsrieder (2004b), S. 78.
%% Vgl. Booth (2005), S. 141; Booth (2004), S. 126.
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Die emotionale Markenaufladung wird produktseitig bspw. durch den Ruckgriff
auf als emotional geltende Karosserieformen (z.B. Roadster, Cabrio) und das
Produktdesign®® ausgedriickt. Seitens der Kommunikation wird dies bei vielen
Herstellern etwa durch jahrliche, deutlich dreistellige Millionenengagements im
Motorsport (z.B. Formel 1, DTM),*® das Sponsoring von (Sport-)Events® sowie
die Schaffung von Erlebniswelten (z.B. Autostadt Wolfsburg von Volkswagen,
Kundenzentrum von BMW)®' deutlich. Auch die markeniibergreifend emotio-
nale Ausrichtung der Kommunikationsaussagen (z.B. BMW: Freude am Fah-
ren; Seat: Auto Emotidn; VW: Aus Liebe zum Automobil) sowie die Bezeich-
nung von Baureihen durch den Zusatz ,Sport“ (z.B. Range Rover Sport,
Mercedes-Benz Sportcoupé, Audi A3 Sportback, Renault Clio Sport V6)

unterstreichen dies.®?

1.2. Forschungsfragen

Die vorliegende Arbeit will mit drei Zielsetzungen zur Verbesserung des wis-
senschaftlichen Erkenntnisstandes und der Anwendbarkeit des Markenpersén-
lichkeitskonzeptes im Management von Automobilmarken beitragen. In den
vorangegangenen Abschnitten wurde die zentrale Bedeutung der Markenper-
sOnlichkeit zur Wertsteigerung eines Unternehmens sowie die Relevanz des
Konstruktes flr Automobilmarken belegt. Die effiziente Nutzung und aktive
Steuerung des Markenpersénlichkeitskonzeptes zur Erreichung tbergeordne-
ter Unternehmensziele setzt die Kenntnis seiner Determinanten voraus. Nur
anhand eines validen Messinstrumentes kann die Effektivitat der Veranderung

einer Markenpersdnlichkeit Gberprift werden.

** Vgl. Fischer (2003b), S. 19.

% vgl. Schweitzer (2002), S. 3.

% vgl. Fischer (2003a), S. 70 f.

% vgl. Wagoner (2004), S. 29.

%8 vgl. hierzu ausfihrlich Kriegbaum (2001), S. 210 ff.

% Toyota investiert bspw. jahrlich 600 Mio. Euro in die Formel 1. Vgl. Pischetsrieder (2005), S. 26.
% Beispielsweise ist Hyundai der Hauptsponsor der FuBball-WM 2006.

®' vgl. Brandt et al. (2001), S. 211 ff.

62 Vgl. hierzu auch Abbildung 6 in Abschnitt 2.1.
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Existierende Instrumente zur Messung von Markenpersénlichkeit weisen sehr
unterschiedliche Strukturen und Merkmalszusammensetzungen auf. Der Ver-
gleich von l&nderspezifisch entwickelten Messinstrumenten verdeutlicht die
Kulturbezogenheit des Konstruktes.®® Zudem ist die Auswahl der Persén-
lichkeitsmerkmale vom jeweiligen Objektbereich der Untersuchung abhangig.®*
Far Deutschland existiert bislang kein valides, branchenspezifisches Persén-
lichkeitsinventar fir Automobilmarken. Vor dem Hintergrund der Kenntnis der
zentralen Bedeutung der Markenpersénlichkeit zur Differenzierung ihrer Auto-
mobilmarken, der Eignung zur Erfillung von Konsumentenbedrfnissen sowie
der Unterstitzung der Erreichung Gbergeordneter Unternehmensziele (vgl. Ab-
bildung 2) muB dieser Zustand stark verwundern. Aufgrund der geforderten
Transparenz hinsichtlich der Messung und Maximierung des Wertbeitrages
der Marketingaktivititen ist dieser Zustand unbefriedigend.®® Das erste Unter-
suchungsziel besteht daher in der systematischen Entwicklung eines Instru-
mentes zur Messung der Persénlichkeit von Automobilmarken in Deutschland

(Zielsetzung 1).

Um definierte Zielpositionen zu erreichen (vgl. Abbildung 2), sind fir das Mar-
kenmanagement Kenntnisse der Markenpersénlichkeitsdeterminanten sowie
ihrer Wirkungsmechanismen notwendig. Trotz der aufgezeigten Relevanz des
Konstruktes existieren bislang jedoch kaum fundierte Untersuchungen zu den
Determinanten von Markenpersénlichkeit. Daher ist nach Hieronimus (2003)
und Mé&der (2005) der Frage, wie Markenpersdnlichkeit effektiv beeinflusst

werden kann, ein besonderer Forschungsbedarf beizumessen.®®

Bei der Auswahl einer Determinante zur Steuerung der Markenpersédnlichkeit
galt es ein Instrument zu identifizieren, welches einerseits bei allen Automobil-
herstellern von hoher Relevanz ist, andererseits aufgrund der zunehmenden

Kostenfokussierung des Managements keine zusatzlichen Aufwendungen in-

8 Vgl. Aaker (1997); Aaker/Benet-Martinez/Garolera (2001); Mader (2005).
¢ Vgl. z.B. Caprara/Barbaranelli/Guido (2001), S. 391.

% Vgl. Bauer et al. (2006), S. 17 f.

% Vgl. Hieronimus (2003), S. 218; Mader (2005), S. 2.
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duziert. Als probates Mittel wurden bereits geplante Line Extensions identifi-
ziert. Line Extensions stellen einen Teilbereich von Markentransfers dar und
entsprechen der Erweiterung des Angebotes unter einer etablierten Marke in
der bisherigen Produktkategorie.®” Die Einfiihrung von Baureihen aus Griinden
der Imagepflege kann bei nahezu allen Automobilmarken beobachtet wer-
den.®® Somit wird analysiert, ob die Einflihrung eines neuen Fahrzeuges einen

Beitrag zur Erhéhung der Markenstérke leisten kann.®

Aufgrund der Konsumententrends des fortschreitenden Individualitatsstrebens
sowie des Variety Seeking und dem Streben der Hersteller nach Wachstum in
weitgehend geséttigten Kernméarkten mit hohem Verdrangungswettbewerb”®
verfolgen heute nahezu alle Automobilhersteller das Ziel der Abdeckung mdg-
lichst samtlicher Marktsegmente.”’ Vor dem Hintergrund steigender Marken-
fihrungs- und Kommunikationskosten zum Aufbau von Markenbekanntheit
und -image sowie dem Risiko von Akzeptanzproblemen von Produkten neuer
Marken haben sich Line Extensions als dominante Wachstumsstrategie von

Automobilherstellern durchgesetzt.”

Ungeachtet dessen, ob es sich um eine
bereits im Portfolio befindliche Marke handelt, eine Marke aquiriert oder revi-
talisiert wird, fihrt der Expansionsweg mittel- bis langfristig stets tber die Line
Extension. Auch im Falle eines Automobilkonzerns mit mehreren Marken (z.B.
DaimlerChrysler AG) kann beobachtet werden, dass das Wachstumsziel nicht
durch mehrere Konzernmarken gemeinsam sondern durch jede einzelne Kon-
zernmarke verfolgt wird. Die Marke Mercedes-Benz zeigt beispielhaft fir den
deutschen Markt, dass bereits heute von der A-Klasse (ab ca. 17.500 €) bis

zum McLaren-Mercedes SLR (ca. 435.000 €) nahezu der komplette vertikale

®7 Vgl. z.B. Tauber (1985).

% Als Beispiel fiir eine Volumenmarke sei etwa der Speedster bzw. dessen Nachfolger GT von
Opel, fur eine Premiummarke das geplante Modell R8 Le Mans von Audi und fir eine Luxus-
marke die Einfihrung des Carrera GT von Porsche genannt. Vgl. Fischer (2004), S. 78; Winter-
korn (2005a), S. 36; Wiedeking (2005), S. 21.

Die Geeignetheit von Line Extensions zur Erhéhung der Markenstarke wiirde bedeuten, dass die
extrem hohen Aufwendungen in Héhe von mindestens 500.000 € pro neuer Baureihe einen Bei-
trag zur Erhéhung des Markenwertes liefern und damit einer Investition in die Marke entsprechen
wirde. Vgl. Schirmer (1990), S. 894.

"% vgl. Esch/Fuchs/Brautigam (2000), S. 673.

" vgl. Diez (2001), S. 605 f.

2 \gl. Caspar (2002), S. 234; Sattler (2001), S. 143.
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Pkw-Markt abgedeckt wird. Da vertikale Line Extensions oftmals die beabsich-
tigten Wachstumsplane von Automobilherstellern aufgrund von erheblichen
Kannibalisierungseffekten konterkarieren,” liegt der Expansionsfokus von

Herstellern auf der Besetzung samtlicher (horizontaler) Karosserieformen.

Bislang existiert keine empirische Untersuchung, in welcher die Wirkung von
Line Extensions auf die Markenpersénlichkeit analysiert wird. Dieser Umstand
steht im Einklang mit den Ergebnissen einer von Sattler (1998) durchgefliihrten
Befragung unter Managern, die verdeutlicht, dass im Zusammenhang mit Mar-
kentransfers hinsichtlich der Einschatzung der potentiellen Rickwirkungen auf
die Marke Expertenmeinungen auf intuitiven Einschatzungen und somit vagen
Vermutungen basieren und entsprechend extrem differieren.”* In den wenigen
Studien zu den Auswirkungen von Markentransfers auf die Marke wurden als
abhangige Variable maximal zwei Personlichkeitsmerkmale betrachtet. Hierbei
wurden Uiberwiegend negative Beeintrachtigungen nachgewiesen.” Der empi-
rische Nachweis der Beeinflussung einzelner Persénlichkeitsmerkmale durch
die Einflhrung eines neuen Produktes in Verbindung mit dem Fehlen eines
geeigneten Messmodells verdeutlicht nochmals die Notwendigkeit zur Schlie-

Bung dieser Forschungslicke.

Vor dem aufgezeigten Hintergrund wird in dieser Arbeit die Einflhrung einer
Baureihe in einer von einer Marke unbesetzten Karosserieform (z.B. Roadster)
als Instrument zur Steuerung der Markenpersonlichkeit untersucht. Zunachst
wird generell die Wirkung einer Line Extension bei einer Automobilmarke auf
die PersoOnlichkeit der Marke empirisch analysiert (Zielsetzung 2). Basierend
auf den bekannten Positionierungszielen der Automobilmarken (vgl. Abbildung
2) wird schlieBlich empirisch untersucht, ob im Rahmen von Line Extensions
die Steuerung der Markenpersdnlichkeit durch den Einsatz der beiden Fakto-

® Beispielsweise zog die Einfiihrung des VW Touran (Van) einen Absatzeinbruch des renditetrach-
tigeren VW Sharan (Van) um 44% nach sich. Vgl. Wildemann (2003), S.18.

™ Vgl. Sattler (1998), S. 478 f.

"% vgl. hierzu ausfuhrlich Abschnitt 4.3.2.1.
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ren Kommunikation und Produktdesign gezielt in die von Unternehmen beab-
sichtigte Richtung beeinflusst werden kann (Zielsetzung 3).

1.3. Struktur der Arbeit

Die vorliegende Arbeit zeichnet sich durch folgende Struktur aus. Die sich an-
schlieBenden Kapitel 2, 3 und 4 stellen den konzeptionell-theoretischen Teill
der Arbeit dar. Sie liefern das Fundament der Untersuchungsziele, welchen in
den Kapiteln 5 und 6 nachgegangen wird. In Kapitel 7 werden schlieBlich die
Ergebnisse der zur Messung und Steuerung von Markenpersénlichkeit durch-
geflihrten Studien diskutiert, Implikationen fir die Persénlichkeitsforschung so-
wie das Markenmanagement von Automobilherstellern abgeleitet und zukUnfti-

ger Forschungsbedarf identifiziert (vgl. Abbildung 3).

1. Personlichkeitsorientierte Markenfiihrung zur Steigerung des Unternehmenswertes

1.1. Relevanz der Thematik 1.2. Forschungsfragen 1.3. Struktur der Arbeit

2. Markenpersonlichkeit — Stand der Forschung

2.1. Begriff 21. Persqnllchkelts- 2.3. Messung 2.4. Determinanten | 2.5. Konsequenzen
—_ theorien
©
;.'J [ <4 b
52 3. Veranderung der Markenpersénlichkeit — Konzepte und Theorien
= O
§ 2 3.1. Das Konzept der Positionierung 3.2. Schematheorie
= ; .
E [ (Unternehmensperspektive) (Konsumentenperspektive)
£8 L T
=]

4. Markentransfer als Instrument zur Steuerung der Markenpersonlichkeit

. 4.2. Wirkungen und 4.3. Stand der Forschung /
4.1. Begriff .
Bewertung Hypothesengenerierung
5. Messung der Personlichkeit von Automobilmarken, Konzeptsegmenten und Baureihen
[0
2 - .
a N 5.1. Konzeptionelle Vor- 5.4. Interpretation des
g § tiberlegungen 5.2. Voruntersuchungen | 5.3. Hauptuntersuchung Inventars
o _
23| £ L T
— > I . . .
E‘ 2 6. Steuerung der Persoénlichkeit von Automobilmarken
) c + .
S 6.1. Experiment als
o Forschungsansatz 6.2. Voruntersuchungen 6.3. Hauptuntersuchung

.

7. Implikationen und weiterer Forschungsbedarf

7.1. Messung der Persénlichkeit 7.2. Steuerung der Personlichkeit

Abb. 3: Struktur der Arbeit
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Die detaillierte Struktur des Hauptteils (Kapitel 2 — 6) ergibt sich wie folgt. In
Kapitel 2 erfolgt zunéchst ein umfassender Uberblick des Forschungsstandes
zum Konstrukt der Markenpersonlichkeit als zentrale GréBe dieser Arbeit.
Nach der begrifflichen Klarung und Einordnung des Markenpersénlichkeits-
begriffs (2.1.) wird auf die faktorenanalytische Persénlichkeitstheorie einge-
gangen (2.2.). AnschlieBend findet eine Aufarbeitung des Stands der empi-
risch fundierten Markenpersdnlichkeitsforschung hinsichtlich der drei Bereiche
Messung (2.3.), Determinanten (2.4.) sowie Konsequenzen (2.5.) statt. Die
Zielsetzungen 2 und 3 dieser Arbeit stellen auf die Veranderung einer Marken-
personlichkeit durch das Instrument des Markentransfers ab. Die theoretische
Fundierung zur Veranderung einer Markenpersénlichkeit erfolgt in Kapitel 3.
Wéhrend zur Erklarung der Veranderung von Markenpersdnlichkeit das Kon-
zept der Positionierung die theoretische Basis aus Unternehmensperspektive
darstellt (3.1.), dient die Schematheorie der theoretischen Fundierung aus
Konsumentenperspektive (3.2.). Auf der theoretischen Fundierung in Kapitel 3
baut Kapitel 4 auf, in welchem der Markentransfer als mégliches Instrument
zur Steuerung der Markenpersdnlichkeit behandelt wird. Nach der Klarung des
Begriffs (4.1.) sowie der Beleuchtung der Wirkungen des Markentransfers und
deren Bewertung (4.2.) wird schlieBlich der Forschungsstand zum Marken-
transfer detailliert aufgearbeitet, der die Basis zur Ableitung der Hypothesen
bildet (4.3.). In Kapitel 5 wird ein Inventar zur Messung der Persdnlichkeit von
Automobilmarken in Deutschland entwickelt (Zielsetzung 1). Auf konzeptionel-
len Vorlberlegungen (5.1.) und der Durchfiihrung verschiedener Vorunter-
suchungen (5.2.) basierend wird das Personlichkeitsinventar generiert (5.3.)
sowie interpretiert (5.4.). Das Messinstrument kommt in Kapitel 6, welches der
Steuerung der Persoénlichkeit von Automobilmarken gilt, im Rahmen einer
experimentellen Anwendung zum Einsatz (Zielsetzungen 2 und 3). Zunachst
wird auf Grundlagen experimenteller Forschungsanséatze eingegangen (6.1.),
im AnschluB3 erfolgen Voruntersuchungen (6.2.) sowie die Hauptuntersuchung,
welche sich gemaB den beiden Zielsetzungen 2 und 3 in zwei Unterabschnitte
teilt (6.3.).

14



2. Markenpersonlichkeit — Stand der Forschung

2.1. Konzeptualisierung der Markenpersonlichkeit

Markenpersoénlichkeit wird im Rahmen dieser Arbeit definiert als die Menge
menschlicher Charaktereigenschaften, die mit einer Marke in Verbindung ge-
bracht werden.” Mit der Mehrzahl der von der Marketingwissenschaft vorge-
legten Markenpersdnlichkeitsdefinitionen erweist sich dieses Begriffsverstand-
nis als konsistent.”” Es grenzt sich von Definitionen ab, welche die Einzigar-
tigkeit der mit Marken assoziierten Persdnlichkeitseigenschaften als notwendi-
gen Bestandteil anfiihren.”® Deren Auslegung ist mit wissenschaftlichen Be-
griffsbestimmungen, welche Persénlichkeit als dauerhafte, Uber Situationen
hinweg relativ stabile Muster menschlichen Verhaltens begreifen, inkonsistent.
Erflllen Markenpersénlichkeitsassoziationen die Bedingung der Einzigartig-
keit, so kénnen sie zur Differenzierung gegeniber konkurrierenden Marken
beitragen. Dies rechtfertigt jedoch nicht dazu, Einzigartigkeit als notwendige

Bedingung definitorisch zu verankern.”

Insbesondere in der Unternehmenspraxis findet ein sehr uneinheitlicher Ge-
brauch des Begriffs der Markenpersdnlichkeit statt. Haufig wird der Marken-

personlichkeitsbegriff synonym mit dem des Markenimages benutzt. Die Ur-

sache hierfir ist in der Vielfalt der Definitionen des Markenimagekonstruktes®®

zu vermuten. Wahlt man eine weit gefasste Konzeptualisierung des Marken-

image und definiert das Konstrukt als die Menge der Assoziationen, welche

1

ein Konsument mit einer Marke in Verbindung bringen kann,®' so stellt die

®vgl. Mader (2005), S. 5.

7 vgl. z.B. Aaker (1997), S. 347; Alt/Griggs (1988), S. 9; Batra et al. (1993), S. 84 f.; Gardner/Levy
(1955), S. 29.

8 Vgl. z.B. Hatty (1989a), S. 41; Hankinson/Cowking (1995); Kesselmann/Miiller (1996), S. 187.

" Vgl. Mader (2005), S. 5.

8 ygl. zusammenfassend Dobni/Zinkhan (1990), S. 112 ff.

81 Vgl. Engel/Blackwell/Miniare (1995), S. 362 ff.; Trommsdorff (1998), S. 152.; Hier wird deutlich,
dass das Markenimage nicht unbedingt mit der objektiven Realitat in Einklang stehen muB. Vgl.
Aaker (1992), S. 30.
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Markenpersénlichkeit einen Teilbereich des Markenimages dar.?* Ahnlich Iasst
sich Markenpersénlichkeit auch gegenitber dem Konstrukt der Markenidentitat
abgrenzen. Nach verbreiteten Definitionen wird darunter die Eigenwahrneh-
mung einer Marke aus der Sicht des Unternehmens, das Markenimage als die
Fremdwahrnehmung der Markenidentitat durch die Konsumenten verstan-
den.®® Markenpersénlichkeit stellt also ebenso eine Teilmenge der Marken-
identitat dar. Im Folgenden wird Markenpersénlichkeit aus der Imageperspek-
tive heraus betrachtet, da fur das Kaufverhalten die Konsumentenwahrneh-

mung ausschlaggebend ist.®*

Der metaphorische Charakter des Markenpersénlichkeitsbegriffs begriindet
sich dadurch, dass der Personlichkeitsbegriff per Definition auf die Beschrei-
bung der Wesensziige von Menschen beschrankt ist.® Die von Gilmore (1919)
postulierte Theory of Animism verschafft dem Markenpersénlichkeits-konstrukt
jedoch auch eine theoretische Daseinsberechtigung. Sie erkennt im Menschen
ein grundsatzliches Bedirfnis nach der ,Beseelung“ bzw. Personifi-zierung
von Objekten durch die Verleihung menschlicher Ziige.®® Dieses be-griindet
sie mit der resultierenden Vereinfachung der Interaktion mit den Ge-
genstanden. Im Alltag kommt dies besonders im Umgang mit bedeutsamen
Gegenstanden zum Ausdruck.?” Automobile, die fiir Konsumenten wirtschaft-
lich®, psychisch sowie sozial einen hohen Stellenwert einnehmen, stellen
hierbei ein hervorragendes Beispiel dar.®® Von kaum einem anderen Produkt

geht zudem eine derartig hohe Faszination und ein derart hohes Potential zur

82 vgl. Batra et al. (1993), S. 83; Bauer et al. (2000), S. 6; Biel (2000), S. 72; In der Literatur existie-
ren zahlreiche Auffassungen bezlglich der weiteren Bestandteile des Markenimages. Neben der
Markenpersonlichkeit zahlen hierzu nach Plummer die physischen Attribute und der funktionale
Nutzen. Vgl. Plummer (1984), S. 28 f.

83 Vgl. Kapferer (1997), S. 90 ff.; Vgl. auch Abschnitt 3.2.1.

8 vgl. Mader (2005), S. 7.

8 Vgl. Bauer et al. (2000), S. 6; Caprara et al. (2001), S. 377.

8 vgl. Fournier (2000), S. 139.

& Vgl. Bauer et al. (2006), S. 74. Exemplarisch sei dies an einem Beispiel von Aaker “manchmal

denke ich, mein Auto will mich argern, indem es nicht anspringt” verdeut-licht. Vgl. Aaker (1996),

S. 142,

Aufgrund seines Preises stellt das Automobil neben dem Haus bzw. der Eigentumswohnung das

teuerste Investitionsgut dar. Vgl. Schirmer (1990), S. 892 f.

8 Vgl. Ozanne/Brucks/Grewal (1992), S. 455.

88
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Generierung von Erlebnisqualitit aus wie vom Automobil.*®°

Automobile gelten
in Deutschland als ,des Deutschen liebsten Kindes®, die haufig auf einen Na-
men getauft werden, ,geflttert* und gewaschen werden, sich bewegen, flr
den Besitzer arbeiten, Uber einen langeren Zeitraum ein treuer Begleiter sind

und einen ,Stall“ bekommen.®"

Bewusst verleinen Automobil-Designer ihren ,vierradrigen Babys® Persénlich-
keitsziige von Menschen bzw. Tieren:** Im Zusammenhang mit Autos
sprechen Konsumenten ganz selbstverstandlich von Gesichtern mit Augen
(Scheinwerfer), Nase (Kuhlergrill) und Mund (Lufteinlasse) sowie von Schul-

tern und Muskeln.%

Abb. 4: Vergleich der Gesichter von Fahrzeugen und Tieren
Quelle: Ginak (2005a), S. 105.

Die Abbildungen 4 und 5 zeigen Vergleiche der Frontpartien von Fahrzeugen
mit Gesichtern von Tieren bzw. Menschen. Der konsequent, aggressiv und

facettenhaft wirkende Sportwagen Lamborghini Murciélago hélt einem Ver-

% Vgl. HeB (1997), S. 27.

9" vgl. Glinac (2005b), S. 139 ff.

% ygl. Zec (2005), S. 130.

% Vgl. De Silva (2005), S. 34 ff.; Giinak (2005a), S. 105. In diesem Zusammenhang hat auch der
Begriff des Facelifts bei Automobilen einen festen Stellenwert eingenommen.
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gleich mit einer giftigen, blitzschnell zubeiBenden Schlange stand, wohingegen
das Gesicht des VW New Beetle mit seinen runden Augen der Mimik und

Gesichtsanatomie eines freundlichen und siiBen Babyblicks gleicht.**

Abb. 5: Vergleich der Gesichter von Fahrzeugen und Menschen
Quelle: Giinak (2005a), S. 105.

Durch die bewusste Bereitstellung ,menschlicher ldentitat unterstitzt eine
Markenpersodnlichkeit die Identifikation des Konsumenten mit einer Marke und
erhdéht so die persdnliche Bedeutung von Marke und Produkt fir den Konsu-
menten.?® Daher bemiihen sich Automobilhersteller haufig auch im Rahmen
von KommunikationsmaBnahmen, ihre Marken und Fahrzeuge zu vermensch-
lichen.®® Ein Beispiel hierfiir zeigt Abbildung 6. Durch die Verwendung des
Begriffs ,Bruder” wird einerseits die nur bei lebenden Wesen existierende fa-
miliare Struktur auf das Modellprogramm der Marke Ubertragen und damit
gezielt eine Verbindung zwischen dem in der DTM eingesetzten, auf extreme
Sportlichkeit ausgelegten Fahrzeug und dem Serienmodell hergestellt. Zum
anderen signalisiert die Herausstellung der ,besseren® Manieren die gewohn-

% Vgl. Glinak (2005a), S. 104 f.
% vgl. Ambler (1997), S. 185.
% Vgl. Huber/Herrmann/Weis (2001), S. 6.
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ten Persdnlichkeitseigenschaften eines Fahrzeuges der Marke Mercedes-

Benz, etwa die Sicherheit und den Komfort.

18/ 4

Manchmal hat der kleinere Bruder
die besseren Manieren.

Mercedes-Benz - eine Marke von DaimlerChrysler

v
=
=
=
2
o
2

Spurbar mehr Dynamik.
Das C-Klasse Sondermodell ,Sport Edition®.

Abb. 6: Werbeanzeige Mercedes-Benz C-Klasse (2005)

Das Markenimage als Ubergeordnetes Konstrukt der Markenpersonlichkeit
weist eine komplexe Struktur auf, die das individuelle Markenwissen beinhal-
tet.”” In engem Zusammenhang mit dem Markenimage steht der Begriff der
Markenassoziationen. Konsumenten verbinden mit einer Marke Ublicherweise
ein Netzwerk von Assoziationen, welche die Bedeutung einer Marke zum Aus-
druck bringen.®® Aufgrund des subjektiven Charakters des Markenimages er-

% Vgl. Bauer et al. (2000), S. 2 ff.
% Vgl. Bauer et al. (2006), S. 72; Gensch (1978), S. 384.
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gibt sich bei jeder Anspruchsperson ein unterschiedlich geartetes Geflecht an
Assoziationen,* weshalb eine Marke nur in der Vorstellung der Konsumen-ten
ein bestimmtes Image besitzt.'® In Abhangigkeit der Starke, Anzahl, Ein-
zigartigkeit und Vorteilhaftigkeit Gben einzelne Assoziationen auf die Bildung

des Markenimages unterschiedliche Einfliisse aus.'

Keller (1993) differenziert Assoziationen des weiteren anhand des Abstrak-
tionsniveaus in Eigenschaften und Nutzenkomponenten (vgl. Abbildung 7).'%
Bezlglich der Assoziationen auf Eigenschaftsebene trifft die Einteilung in kon-
krete bzw. produktbezogene Merkmale und abstrakte Merkmale auf ein hohes
MaB an Akzeptanz.'® Konkrete Merkmale stehen meist in einer unmittelbaren
Beziehung mit den physikalisch-chemisch-technischen Produkteigenschaften
(z.B. hohe Motorleistung, Sportfahrwerk). Markenpersdénlichkeitsassoziationen
z&hlen zu der Kategorie der abstrakten Imagemerkmale.'® Abstrakte Merk-
male weisen einen vergleichsweise geringeren direkten Produktbezug auf
(z.B. ,sportlich“, ,sexy“) und basieren oft auf konkreten Produktmerkmalen.'®
So sind z.B. bei einer Automobilmarke die Produkteigenschaften ,hohe Motor-
leistung®, ,Heckspoiler” und ,Sportfahrwerk” dazu geeignet, die abstrakte Mar-
kenpersdnlichkeitsassoziation der Sportlichkeit zu erzeugen. Umgekehrt be-
trachtet reprasentieren Markenpersonlichkeitsassoziationen (z.B. ,sportlich®)
indirekt-aggregiert konkrete Merkmale (z.B. ,hohe Motorleistung®) eines Pro-
duktes bzw. einer Marke.'® Nach dem Prinzip eines HALO-Effekts erméglicht
die aggregierende Wirkung einer Markenpersdnlichkeit dem Konsumenten,
von abstrakten Eigenschaften auf konkrete Detailaspekte zu schlieBen und

fiihrt folglich zu einer Informationsentlastung.’”’

% Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 196; Tomczak/Will/Kernstock/Brockdorff/Einwiller (2001), S.
3.

190 vgl. Biel (1992), S. RC-8; Dorenbeck (1985), S. 132.

%1 vgl. Keller (1993), S. 5 ff.

192 vgl. Keller (1993), S. 7.

193 vgl. Bauer (1993), S. 6 f.; Farquhar/Herr (1993), S. 263; Myers/Shocker (1981), S. 211 ff.

1% vgl. Bauer et al. (2002), S. 687.; Keller (2003), S. 596.

195 vgl. Herrmann (1996), S. 154.; Keller (1993), S. 4; Reynolds/Gutmann (1984), S. 155 ff.

196 vgl. Aaker (1996), S. 168.

197 vgl. Aaker (1996), s. 168; Beckwith/Lehmann (1975), S. 265 ff.; Park/Milberg/Lawson (1991), S.
186.
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Kaufabsicht / Kauf

Wertschatzung
Nutzen- funktionale Nutzenassoziationen symbolische Nutzenassoziationen
komponenten
Loringt mich schnell von A nach B* Lunterstiitzt meine Selbstdarstellung”
Eigenschaften konkrete Merkmalsassoziationen abstrakte Merkmalsassoziationen
hohe Motorleistung
Sportfahrwerk sportlich
Heckspoiler

Abb 7: Markenimagekomponenten und Konsumentenbewertung
Quelle: In Anlehnung an Méder (2005), S. 7.

Nachfrager kaufen keine Leistungsmerkmale, sondern einen Komplex an sub-
jektiv Nutzen stiftenden Komponenten zur Befriedigung ihrer Bedirfnisse.'®
Zur Kategorisierung von Kundennutzen wird gemafn der Nutzentheorie von
Vershofen (1959) zwischen Grund- und Zusatznutzen differenziert. Der Grund-
nutzen (funktionale Nutzenassoziationen) resultiert aus physikalisch-funktio-
nellen Merkmalen eines Produktes und bezieht sich auf den technisch-rationa-
len Verwendungszweck. Er erflllt die grundlegenden Anforderungen, welche
Kunden an ein bestimmtes Produkt stellen. Als Zusatznutzen (symbolische
Nutzenassoziationen) eines Produktes wird dagegen jegliche Bedurfnisbefrie-
digung, welche den eigentlichen Gebrauchszweck Ubersteigt, bezeichnet.'®
Dabei handelt es sich im Wesentlichen um emotionale Nutzenvorstellungen,
die z.B. sozialer (Bsp.: Anerkennung), persoénlicher (Bsp.: Selbstverwirklich-
ung), asthetischer oder ethischer Art sein kénnen.' Aufgrund abstrakter

Merkmalsassoziationen sind Markenartikel dazu geeignet, symbolische Be-

198 vgl. Bauer (1989), S. 120; Die Notwendigkeit des Zugangs zu den Vorstellungen und Bediirfnis-

sen der Konsumenten wird von Parker und Churchill wie folgt anschaulich ausgedriickt: ,Positio-
ning by Opening the Consumer’s Mind*“. Parker/Churchill (1986), S. 1.

199 vgl. Berend (2002), S. 16; Nommensen (1990), S. 13 ff.

"9 vgl. Vershofen (1959), S. 81 ff.
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durfnisse zu erfillen.”"! Der Zusatznutzen stellt einen psychologischen Mehr-
wert dar, welcher im Rahmen der emotionalen Markendifferenzierung der Mar-
ke ihre Einzigartigkeit verleihen soll."'? Insbesondere sozial aufféllige Produk-
te, wie etwa Automobile, sind zur Befriedigung eines Zusatznutzens geeig-
net.""® Der von Konsumenten wahrgenommene Produktnutzen ergibt sich aus

der Summe aller Nutzenkomponenten.

Grundlage der konsumentenbezogenen Wertschatzung einer Marke stellt das
AusmaB der individuellen Nutzenstiftung dar.''* Diese driickt sich im Kauf- und
Nachkaufverhalten sowie in Konsumentendispositionen, wie z.B. Einstellun-
gen'™®, die dem tatsachlichen Verhalten vorgelagert sind, aus (vgl. Abbildung
7). Einstellungen werden als zentrale EinfluBgr6Be des Verhaltens angesehen
(E-V-Hypothese)'"® und nehmen in der Kauferverhaltensforschung daher eine

wesentliche Rolle ein.""’

2.2. Faktorenanalytische Personlichkeitstheorie
2.2.1. Einordnung in die Personlichkeitsforschung

Die Erfassung von Individuen in ihrer Einzigartigkeit''® und das Verstandnis

119

uber wiederholende Muster menschlichen Verhaltens' ' stellen die zentralen

Zielsetzungen der Persdnlichkeitspsychologie dar. Aufgrund der Vielfalt der in

" vgl. Holbrook/Hirschman (1982), S. 134 ff.; Levy (1959).

"2 ygl. Bauer et al. (1997), S. 3 f.; Vershofen (1959), S. 86 ff.

"3 vgl. Bauer et al. (2006), S. 72.

"% vgl. Abschnitt 3.2.1.

"® Einstellungen werden im Rahmen dieser Arbeit als globale Bewertungen eines Meinungsgegen-
standes (z.B. einer Marke oder einer Person) konzeptualisiert. Vgl. Bauer/Mader/Valtin (2004), S.
63 f.; Trommsdorff (1998), S. 152.

1% vgl. Diller (2001), S. 379.

"7 vgl. Fishbein/Ajzen (1975), S. 6; KuB/Tomczak (2000), S. 46; Eine allgemeine Konsistenzhypo-
these, derzufolge zwischen Einstellung und Verhalten stets eine hohe Korrelation besteht, ist je-
doch nicht haltbar. Die Einstellung ist unter einer Vielzahl von verhaltensbestimmenden Variablen
nur eine Variable. Neben sozialen Einflissen (Normen, Werte etc.) spielen insbesondere die situ-
ativen Bedingungen eine bedeutende Rolle. Vgl. Hatty (1989a), S. 69 und S. 95 f.

"8 vgl. Fisseni (1998), S. 22.

9 vgl. Pervin (2000), S. 16.
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der Personlichkeitspsychologie vertretenen Denkhaltungen gestaltet sich ein
Ubergreifendes definitorisches Verstandnis des Personlichkeitsbegriffs schwie-
rig. Definitionen, welche die Persdnlichkeit als einzigartiges, Uber Situationen
und Zeitraume hinweg konsistentes Reaktionsmuster von Individuen auf ein-
wirkende Umweltstimuli verstehen, stellen den gréBten gemeinsamen Nenner
dar.'® Die Heterogenitat der Forschungsdisziplin bildet sich in einem umfang-
reichen Spektrum von Ansatzen und deren Systematisierung ab, die sich mit
dem Wesen des Persdnlichkeitskonstruktes beschaftigen. Fisseni (1998)
nimmt bspw. eine Klassifikation der persénlichkeitstheoretischen Ansatze ins-
besondere nach der inhaltlichen Né&he in neun Gruppen vor: Psychodyna-
mische Personlichkeitstheorien, Konstitutionstypologische Ansatze, Philoso-
phisch-phanomenologische Ansatze, Schichttheorien, Kognitive Stile, Huma-
nistische Psychologieansatze, Kognitive Personlichkeitstheorien, Interaktiona-

le Theorien sowie Faktorenanalytische Persénlichkeitstheorien. !

Faktorenanalytische Persdnlichkeitstheorien stellen Persdnlichkeit anhand von
Faktoren dar, welche durch die faktorenanalytische Auswertung skalierter Per-
sénlichkeitsmerkmale identifiziert werden. Die zentrale Ursache fiir die Uberle-
genheit und damit die Durchsetzungskraft des faktorenanalytischen Persén-
lichkeitsansatzes liegt darin, dass dieser ein tiefgreifendes Verstandnis hin-
sichtlich der Wahrnehmung von Marken durch Konsumenten schafft und das
Personlichkeitskonstrukt anhand valider und reliabler Messskalen operationa-
lisiert.”?* Der faktorentheoretische Ansatz férdert daher eine Theoriebildung,
die anhand empirischer Forschung abgesichert werden kann.'®® Der Ansatz
eignet sich somit dazu, Persdnlichkeitsstrukturen umfassend abzubilden und
auf ihre interindividuelle Unterschiedlichkeit hin sowie das daraus resultieren-

de Verhalten quantitativ zu untersuchen.'® Dies stellt die unabdingbare

120 ygl. Mader (2005), S. 47. Dieses Begriffsverstindnis findet sich in der Konsumentenverhaltensfor-

schung wieder, vgl. z.B. Kassarjian (1971), S. 409.

21 vgl. Fisseni (1998), S. 25 ff.; Fir einen Uberblick der skizzierten Ansatze, vgl. z.B. Weis (2000), S.
64 f.

122 vgl. Aaker (1996), S. 150.

123 vgl. Mader (2005), S. 49.

124 vgl. Amelang/Bartussek (1997), S. 302.
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Grundlage fUr den gezielten Einsatz des absatzpolitischen Instrumentariums

zur Erreichung der beabsichtigten mentalen Position der Marke dar.'®

2.2.2. Zentrale Annahmen der faktorenanalytischen Personlichkeitstheorie

Innerhalb der faktorenanalytischen Persoénlichkeitstheorien treffen insbeson-
dere drei Annahmen auf ein relativ hohes MaB an Zustimmung. Von grund-
legender Bedeutung ist zunachst die Pramisse, dass die menschliche Per-
sonlichkeit durch eine Menge von Persdnlichkeitsmerkmalen erfasst werden
kann.'?® Fiir Persénlichkeitsmerkmale ist ein hohes MaB an Stabilitat beziglich
Zeit und Situation kennzeichnend.'®” Der Zusammenhang zwischen Persén-
lichkeit und Verhalten gestaltet sich derart, dass ein zeitlich stabiler Person-
lichkeitswesenszug eine Vorhersage darlber ermdglicht, wie sich jemand in
einer gegebenen Situation wahrscheinlich verhalt.'®® Die Auftretenshaufigkeit
einer Reaktionsweise kann als Indikator fir ihre Dauerhaftigkeit herangezogen
werden und Aufschluss dartiber geben, in welchem MaBe die Reaktionsweise

wirklich Personlichkeitsbestandteil bei einer Person ist.'?®

Die Annahme, dass Personlichkeitszige einen unterschiedlichen Abstraktions-
grad aufweisen und sich daher in hierarchische Strukturen einordnen lassen,
bildet das zweite zentrale Merkmal faktorenanalytischer Anséatze.'® Zur Auf-
deckung Ubergeordneter Strukturen berechtigt diese Annahme zum Einsatz
der exploratorischen Faktorenanalyse. Korrelierende Personlichkeitsmerkmale
lassen sich zu Konzepten héherer Ordnung verdichten, die als Persdnlich-
keitsdimensionen bezeichnet werden.'® Umgekehrt betrachtet lassen sich

einzelne Persodnlichkeitsmerkmale den durch Faktorenanalysen identifizierten

125 ygl. Aaker (1996), S. 150.

126 vqgl. z.B. Eysenck (1976), S. 21.

127 ygl. Pervin (2000), S. 224.

128 Vgl. Bhattacharya/Sen (2003), S. 81; Cattell (1979), S. 14. Fisseni (1998), S. 342; Kassarjian
(1971), S. 409; Pervin (2000), S. 224.

129 v/gl. Buss/Craik (1983), S. 106 ff.

130 vgl. Pervin (1993), S. 302.

31 vgl. Eysenck (1976), S. 21.
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Dimensionen zuordnen. Abbildung 8 veranschaulicht das hierarchische Prinzip
faktorenanalytischer Persénlichkeitsmodelle. Die Hierarchie ist dadurch ge-

kennzeichnet, dass die Stabilitat der erfassten Reaktionsmuster von Ebene (0)

zu Ebene (3) zunimmt.'®

Personlichkeit

A

(3) Personlichkeits- Attraktivitit Exklusivitit +
dimensionen

®

o)

Personlichkeits- .. Jugend- . 2

2 Verfithrun . . Dynamik

@ facetten 9 lichkeit y %

2

<C

w

e 3

) zi’;(‘:::;hke"s' frisch || pfiffig ||modisch &
spezifische

0 Reaktionen

Abb. 8: Beispiel einer hierarchischen Persdnlichkeitsstruktur
Quelle: In Anlehnung an Eysenck (1967), S. 36.

MindestmalB an Dauerhaftigkeit kbnnen zur faktorenanalytischen Identifikation
Ebene (0) bildet einmalig beobachtbare, spezifische Reaktionen in einer gege-
benen Situation ab. Diese Reaktionen lassen sich aufgrund ihrer hohen Spezi-
fitdt nicht dem Persdénlichkeitsbegriff zuordnen. Ebene (1) beschreibt dagegen
Persodnlichkeitsmerkmale, die als stabile Verhaltensmerkmale ein Mindestmaf
an situationstbergreifender Konsistenz aufweisen. Darunter fallen bspw. Ver-
haltensweisen, die in &hnlichen Situationen wiederholt beobachtet werden

kdnnen. Merkmale mit einem solchen Ubergeordneter Konzepte herangezo-

132 vgl. Mader (2005), S. 51.
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gen werden. Hierzu zahlen auf Ebene (2) Persdnlichkeitsfacetten (,Faktoren
erster Ordnung“) und auf Ebene (3) Persénlichkeitsdimensionen (,Faktoren

zweiter Ordnung®).'®

Ein drittes Kennzeichen faktorenanalytischer Ansatze stellt die Verwendung
des lexikalischen Ansatzes zur Gewinnung einer Ausgangsmenge von Per-
sonlichkeitsmerkmalen (Taxonomie) dar. Dieser baut auf der Sedimentations-
hypothese von Klages (1926) auf, welche davon ausgeht, dass sich Begriffe
zur Beschreibung von Persdénlichkeitsunterschieden im Wortschatz einer Spra-
che ausdricken. Der Wortschatz einer Sprache stellt die umfassendste Menge
Personlichkeit beschreibender Merkmale dar (Totalansatz), so dass die Repra-
sentativitat der Merkmale per se sichergestellt ist. Folglich wird vom Auffinden
der bedeutendsten Persénlichkeitsdimensionen ausgegangen.'®* Der Ansatz
ermoglicht zudem die Identifizierung sprach- und kulturspezifischer Aspekte
von Persénlichkeit.”®® Der lexikalische Ansatz ist zur Absicherung der inhalt-
lichen Validitat faktorenanalytischer Persdnlichkeitsinventare von entscheiden-
der Bedeutung, da die Ergebnisse von Faktorenanalysen stark von der Aus-

gangsmenge der Variablen abhangen.'*®

2.3. Messung der Markenpersdnlichkeit

Die wissenschaftliche Erforschung der Determinanten des Markenpersénlich-
keitskonstruktes als auch die auf den Erkenntnissen basierende Anwendung
des Konzeptes in der Unternehmenspraxis erfordert eine valide Messung von
Markenpersoénlichkeit. Eine Systematisierung von Anséatzen zur Messung von
Markenpersoénlichkeit zeigt Abbildung 9. Grundsétzlich lassen sich Mensch-
liche Persdnlichkeitsskalen, Ad-hoc-Skalen und Systematische Ansatze differ-

enzieren.

133 vgl. Mader (2005), S. 51.

3% vgl. Amelang et al. (1997), S. 361.

135 vgl. John/Angleitner/Ostendorf (1988), S. 174 f.

138 vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (2003), S. 269.
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Ansétze zur Messung von
Markenpersénlichkeit

! '

Menschliche Systematische
Personlichkeitsskalen Ad-hoc-Skalen Ansitze

Abb. 9: Systematisierung von Ansatzen zur Messung von Markenpersénlichkeit

Zur Messung der Markenpersonlichkeit kamen noch in der jingsten Vergan-
genheit Instrumente zum Einsatz, welche mit dem Zweck der Beurteilung der
menschlichen Persénlichkeit entwickelt wurden.’” Da Menschen und Marken
unterschiedliche Beurteilungsobjekte darstellen und die Validitat von Messin-
strumenten grundsatzlich nur beziglich eines festgelegten Objektbereiches
gewabhrleistet sein kann,'® ist die Verwendung menschlicher Persénlichkeits-

messinstrumente zur Erfassung von Markenpersonlichkeit jedoch unzulassig.

Eine hbéhere Verbreitung als die Verwendung menschlicher Persénlichkeits-
inventare weist der Gebrauch so genannter Ad-hoc-Merkmalszusammenstel-
lungen auf,’® welche in Untersuchungen der Unternehmenspraxis dominie-
ren.’*® Als Ad-hoc-Skalen werden diejenigen Anséatze der Markenpersénlich-
keitsmessung bezeichnet, welche nach subjektivem Ermessen unsystematisch
zusammengestellte Persénlichkeitsmerkmale aufweisen.’*' Ad-hoc-Messun-
gen verzichten auf eine Validitatsprifung der eingesetzten Merkmale.

Beispielhaft seien die durch Automobilfachzeitschriften (z.B. auto motor und
sport, Auto Zeitung, ADAC) und Ubergeordnete Verlage (z.B. Geo Imagery,
Icon Brand Navigation) durchgeflhrten Befragungen bezlglich der Wahrneh-

137 vgl. z.B. Fanderl/Hélscher/Hupp (2003), S. 30 f.

138 Vergleiche die Ausfiihrungen zu systematischen Ansatzen.
139 vgl. Biel (1993), S. 72.

0 vgl. Mader (2005), S. 9

1 vgl. Aaker (1997), S. 348.
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mung von Automobilmarken und Baureihen genannt, welche sich in der Regel
auf ,historisch gewachsene“ Merkmalszusammenstellungen stiitzen."? Auch
die bisherigen wissenschaftlichen Untersuchungen zur Wahrnehmung von

Automobilmarken basieren ausschlieBlich auf Ad-hoc-Skalen.'*®

Angesichts der zur Messung der Markenpersonlichkeit ungeeigneten Mensch-
lichen Persoénlichkeitsskalen sowie der offensichtlichen Willkir und fragwdir-
digen Validitat von Ad-hoc-Skalen wurden bereits sehr friihzeitig Bemihungen
unternommen, Markenpersdnlichkeitsmessinstrumente systematisch zu gene-
rieren. Ansatze, in welchen Messinstrumente ausgehend von einer eigens zu
diesem Zweck ausgewahlten oder zusammengestellten Menge Personlichkeit
beschreibender Merkmale mit statistischen Methoden entwickelt werden (ex-
ploratorische Vorgehensweise), werden im Folgenden als originare Ansatze
bezeichnet. Sie sind in Tabelle 1 aufgefiihrt.'** Replikationsstudien dagegen
verfolgen nicht die Zielsetzung der Entwicklung neuer Messinstrumente, son-
dern die Prifung der Giiltigkeit bestehender origindrer Ansétze in einem ver-

gleichbaren oder bewusst veranderten Untersuchungskontext.'*

Die Analyse der vorliegenden origindren Ansatze zur Messung von Marken-
personlichkeit verdeutlicht ein hohes MafB3 an Heterogenitat, welche den Ver-
gleich der Instrumente erheblich erschwert. Unterschiede finden sich vor allem
in Bezug auf die methodische Vorgehensweise. Wéhrend in friiheren Studien
die Sammlung von prinzipiell zur Markenpersénlichkeitsmessung geeigneten
Merkmalen unter weitgehendem Verzicht auf die Anwendung statistischer
Analysemethoden vorherrschte, zeichnen sich einige jingere Studien dagegen
durch eine hoch entwickelte Vorgehensweise aus. Dies umfaBt die theoreti-
sche Fundierung, die Merkmalsgenerierung und Stimulusidentifikation, die

Analyse der Dimensionalitat des Markenpersoénlichkeitskonstruktes sowie den

2 Dariiber hinaus basieren die genannten Untersuchungen ausschlieBlich auf die Wahrnehmung
des Images, nicht der Persénlichkeit.

%3 vgl. z.B. Breuer et al. (2002); Esch/Brautigam (2001); Matiaske/Dobrov/ Bron-ner (1994).

4 Eir einen inhaltlichen Uberblick der einzelnen Forschungsarbeiten, vgl. Mader (2005), S. 11 ff.

%5 vgl. Baumgarth (2002), S. 3 ff.
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instrumente, qualitative Konsumenteninterviews

1957 Wells/Andriuli/Goi USA Thorndike/Lorge (1944), lexikalisch 1

1984 Plummer (Young&Rubicam) USA qualitative Experteninterviews k.A.

1988 Alt/Griggs (Creative Research) GroBbritannien | Qualitative Experteninterviews 3

1993 Batra/Lehmann/Singh USA Anderson (1968), qualitative Experteninterviews 7

1997 Aaker USA YOrI|egende Perspnl!chkelts- und MarlfenpelrsénIlchkeltsmess- o4
instrumente, qualitative Konsumenteninterviews

2001 Aaker/Benet-Martinez/Garolera Japan yorl|egende Pers_onl!chkelts- und MarkenpgrsonIlchkeltsmess- o4
instrumente, qualitative Konsumenteninterviews

2001 Aaker/Benet-Martinez/Garolera Spanien Vorliegende Personlichkeits- und Markenpersdnlichkeitsmess- o4
instrumente, qualitative Konsumenteninterviews

Smit/van den Berge/Franzen

2002 Niederlande Aaker (1997), Brokken (1978) 11

2003 Hieronimus Deutschland Aaker (1997), Aaker/Benet-Martinez/Garolera (2001) 8

2005 Mider Deutschland Vorliegende Persdnlichkeits- und Markenpersénlichkeitsmess- 45

Tab. 1: Originare Ansétze zur Messung von Markenpersoénlichkeit
Quelle: In Anlehnung an Méder (2005), S. 12.




ProzeB3 der Merkmalsreduzierung und -validierung bei der Entwicklung von
Operationalisierungsvorschriften.'* Die beste methodische Fundierung wei-
sen die jeweils zur Entwicklung branchentbergreifender Markenpersdnlich-
keitsinventare durchgefihrten Anséatze von Aaker (1997), Aaker/Benet-Marti-
nez/Garolera (2001) und Mader (2005) auf. Die Validitat anderer in Tabelle 1

aufgefihrter Instrumente ist dagegen durchweg als unzureichend einzustufen.

Obwohl sich bei vergleichbarer Vorgehensweise drei der fiinf in den USA,
Japan und Spanien aufgedeckten Markenpersénlichkeitsdimensionen (mit se-
mantischen Abwandlungen) in allen drei Landern wieder finden, verdeutlichen
die drei Studien von Aaker (1997) und Aaker/Benet-Martinez/Garolera (2001)
die Kulturspezifitat des Markenpersénlichkeitskonstrukies. Auch das Ergebnis
der Arbeit von Méader (2005), der in Anlehnung an die oben genannten Auto-
ren ein Personlichkeitsinventar fir Deutschland entwickelte, unterstitzt diese
Erkenntnis: Wéahrend vier der funf fir Deutschland identifizierten Dimensionen
mit mindestens r = 0,66 mit Dimensionen des US-Inventars von Aaker (1997)
korrelieren, ist eine der Dimensionen allein auf den deutschen Kulturraum zu-
rickzufihren. Es kann folglich nicht davon ausgegangen werden, dass die
Validitat landesspezifisch generierter Messinstrumente in anderen Léandern ge-
wahrleistet ist. Die Kulturspezifitdt von Markenpersoénlichkeit wird auch in Re-
plikationsstudien deutlich: So wird bspw. in mehreren Untersuchungen die
Validitadt des Messinstrumentes von Aaker (1997) in Deutschland und Frank-
reich Uberprift, wobei neben einer mangelhaften Reliabilitdt mehrerer Persén-
lichkeitsmerkmale des Inventars auch hohe Korrelationen der Markenpersén-
lichkeitsdimensionen auf eine unzureichende Validitdt der dimensionalen
Struktur hindeuten.'’

Weitere Untersuchungen weisen darauf hin, dass die externe Validitat des
branchendbergreifenden Inventars von Aaker (1997) nicht nur durch kulturelle

Rahmenbedingungen begrenzt wird. In US-amerikanischen Replikationsstu-

'8 vgl. Mader (2005), S. 21.
7 Vgl. Ferrandi/Valette-Florence/Fine-Falcy (2000), S. 7 ff.
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dien wird deutlich, dass sich beim Einsatz einer nicht-reprasentativen Auswabhl
von Produkt- bzw. Dienstleistungskategorien die Dimensionalitat des Inventars
nicht immer einwandfrei replizieren lasst. So konnte bspw. Hayes (1999) in
seiner Untersuchung, welche mehrere Marken aus der Kategorie Sonnen-
brillen bertcksichtigte, die Dimensionalitdt des Inventars erst nach Eliminie-
rung von 14 der 42 Items (33,3%) vollstindig replizieren.'*® Villegas/Earnhart/
Burns (2000) bestatigten bei der Untersuchung in der Produktkategorie Perso-

nal-Computer nur vier der fiinf Dimensionen.

Die Ergebnisse zeigen auf, dass die Struktur von Markenpersdnlichkeit tber
einzelne Produkt- bzw. Dienstleistungskategorien hinweg variiert.'*® Aligemei-
ne, Kategorien Ubergreifende Inventare wie diejenigen von Aaker (1997),
Aaker/Benet-Martinez/Garolera (2001) und Méder (2005) sind abhangig von
der zugrunde gelegten Stimulusauswahl. Sie weisen eine eingeschrankte Vali-

ditat in einzelnen Produkt- bzw. Dienstleistungskategorien auf.'°

Die Aufarbeitung des Forschungsstandes in Bezug auf systematisch generier-
te Messmodelle zur Charakterisierung von Marken zeigt, dass fur Deutschland
derzeit kein branchenspezifisches Inventar fir Automobilmarken existiert. Da-

her wird dieses in Kapitel 5 exploratorisch entwickelt.

2.4. Determinanten der Markenpersonlichkeit

Die gezielte Nutzung des Markenpersonlichkeitskonstruktes in der Manage-
ment-Praxis setzt voraus, dass zur Erreichung einer Praferenz maximierende
Zielposition eine Markenpersonlichkeit durch geeignete MaBBnahmen gesteuert
wird. Dies erfordert die Kenntnis der Determinanten der Markenpersoénlichkeit

und ihrer Wirkungsmechanismen. '’

'8 vgl. Mader (2005), S. 22.

%9 vgl. auch Caprara et al. (2001), S. 391.
190 vgl. Austin/Siguaw/Mattila (2003), S. 78 ff.
51 vgl. Mader (2005), S. 2.
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Zu den EinfluBfaktoren von Markenpersoénlichkeit existieren kaum empirisch
fundierte Untersuchungen, zudem weisen diese unterschiedliche Erkenntnis-
stdnde auf. Vor dem aufgezeigten Hintergrund der Bedeutung des Markenper-
sOnlichkeitskonstruktes und der Notwendigkeit seiner Steuerung verwundert

dieser Zustand sehr.'®?

Bisher wurden lediglich zwei geschlossene Modelle zur Entstehung von Mar-
kenpersdnlichkeit entwickelt. Aaker (2001) identifiziert insbesondere jeglichen
direkten oder indirekten Kontakt mit einer Marke, das absatzpolitische Instru-
mentarium (Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik), Perso-
nen (Markenverwender, Angestellte, Vorstandsmitglieder, Markenanhanger)
sowie die Produktkategorie als die Markenpersénlichkeit beeinflussende Gro-
Ben.™® Hingegen postuliert Biel (2000) die Existenz von fiinf (ibergeordneten
Einflussfaktoren auf die Persdnlichkeit einer Marke, von welchen drei mit den
Faktoren von Aaker (2001) Ubereinstimmen. Als zusatzliche Determinanten

nennt er das Landesimage sowie den Erfolg (vgl. Abbildung 10).">*

Determinanten i | absatzpolitisches P Erfahrung / | Produktkategorie-
i : ersonen ! .
nach Aaker i| Instrumentarium Kontakt | image
A4
Markenpersonlichkeit
A A A

Determinanten absatzpolitisches P Erfahrung/ |! Landes- Erfol
nach Biel i| Instrumentarium ersonen Kontakt image 9

Abb. 10: Determinanten der Markenpersdnlichkeit nach Aaker (2001) und Biel
(2000)

192 vgl. Abschnitt 1.1.
193 vgl. Aaker (2001), S. 94 f.
%4 vgl. Biel (2000), S. 76 f.
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Nach der Art der Beeinflussbarkeit kdnnen direkt beeinflussbare und indirekt
beeinflussbare Determinanten unterschieden werden.'®® Zur ersten Gruppe,
auf welche im direkten AnschlufB3 eingegangen wird, zahlen samtliche MaBnah-
men des Einsatzes des absatzpolitischen Instrumentariums, unternehmensan-

gehdrige Personen sowie partiell der Kontakt von Individuen mit einer Marke.

Samtliche absatzpolitischen Instrumente sind zur Beeinflussung der Marken-
personlichkeit geeignet.”™® Im Bereich der Produktpolitik kann durch ein kon-
sequent eingesetztes Produktdesign ein Produkt auf direktem Wege im Markt
profiliert und positioniert werden.”” Die Studie von Govers/Hekkert/Schoor-
mans (2002) weist etwa nach, dass durch entsprechende Vorgaben an die
Produktentwicklung die Produktpersénlichkeit durch das Produktdesign signifi-
kant beeinflusst werden kann.'™® Ahnlich wie vom Produktdesign geht auch
von der Verpackung ein EinfluB auf die Markenpersénlichkeit aus. So l6st
bspw. die goldene Verpackung der Rocher-Kugel von Ferrero bei Konsumen-
ten die Persdnlichkeitsassoziation Exklusivitat aus.” Auch die Produktqualitét
wirkt auf die Wahrnehmung einer Marke.

Im Rahmen der Preispolitik eignet sich bspw. ein hoher Preis dazu, direkt oder
indirekt Gber die Verbindung zu einer wohlhabenden Verwenderschaft Marken-
personlichkeitsmerkmale der Exklusivitéat und Einzigartigkeit hervorzurufen.
Auch die Wahl des Distributionskanals kann persénlichkeitswirksam sein. So
kdnnte bspw. der Vertrieb von Produkten Uber das Internet zu einer fortschritt-
licheren Wahrnehmung der Marke beitragen.®® Die Gestaltung der Verkaufs-
raume eines Handelsunternehmens beeinflusst ebenfalls die Markenpersén-
lichkeit, weshalb der Handel auf das Markenkonzept verpflichtet und bei der

Umsetzung unterstiitzt werden muB.'®’

195 ygl. Aaker (1997), S. 348; Bhattacharya et al. (2003), S. 78; Hieronimus (2003), S. 82.

198 vgl. Hieronimus (2003), S. 82 f.

57 vgl. Lippegaus (1984), S.439.

%8 Vgl. Govers/Hekkert/Schoormans (2002), S. 345 ff.

199 vgl. Esch/Langner (2001), S. 413.

180 vgl. Aaker (1997), S. 348; Aaker (1996), S. 168 ff.; Batra et al. (1993), S. 93 f.; Bhat/ Bowonder
(2001), S. 26; Hayes (1999), S. 44 f.

'8 vgl. Brandt et al. (2001), S. 210.
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Innerhalb der KommunikationsmaBnahmen kann der Einsatz von Prominenten
als Testimonials Persdnlichkeitstransfers induzieren.'® So zeigt bspw. die Stu-
die von Debevec/lyer (1986), dass Marken signifikant weiblicher (mannlicher)
wahrgenommen werden, wenn sie von einem weiblichen (mannlichen) Modell
beworben werden.'®

Durch den gezielten Einsatz von KommunikationsmaBnahmen kann zudem
das Image der Markenverwender sowie der Mitarbeiter von Unternehmen be-
einflusst werden.'®* Ein Beispiel der erfolgreichen Verankerung einer ideali-
sierten Form der Mitarbeiter in den Képfen der Konsumenten stellt das Bild
des fiktiven Versicherungsvertreters ,Herr Kaiser* der Versicherung Hamburg-
Mannheimer dar.'®® Nach Batra/Lehmann/Singh (1993) kommt der Werbung
die gréBte Bedeutung innerhalb des Marketing-Mix flr den Aufbau einer Mar-

kenpersénlichkeit zu.'®®

Die Kategorie der direkt beeinflussbaren Determinanten umfasst zudem Unter-
nehmensangehérige, die in einem Zusammenhang mit einer Marke stehen.'®’
Eine zentrale Rolle kommt den Angestellten eines Unternehmens zu, die im
unmittelbaren Kundenkontakt stehen. So wird bspw. die exklusive Wahrneh-
mung der Marke Porsche durch das hervorragend geschulte, professionell auf-
tretende und duBerst sozialkompetente Verkaufspersonal unterstiitzt.®® In der
Offentlichkeit eine hohe Aufmerksamkeit genieBende Einzelpersonen (z.B.
Vorstandsmitglieder, leitende Angestellte) wird ebenfalls ein Einfluss auf die
Markenpersonlichkeit zugesprochen, insbesondere wenn die Kommunikation
auf den Kapitalmarkt ausgerichtet ist."®®

Die Bedeutung von Unternehmensangehdérigen als Einflussgruppe auf das
Markenimage und die Markenpersdnlichkeit wird in der Praxis haufig unter-

schatzt. So scheitert die Etablierung einer Markenidentitat oftmals aufgrund

192 vgl. Mader (2005), S.175 ff.; McCracken (1989), S. 310 ff.
%% vgl. Debevec/lyer (1986), S. 16 ff.

%% vgl. Keller (1993), S. 10.

185 vgl. Hieronimus (2003), S. 85.

%6 vgl. Batra et al. (1993), S. 93 f.

'8 vgl. Tomczak et al. (2001), S. 3.

188 vgl. Bate/Esser (2002), S. 56 ff.

189 vgl. Michael (2000), S. 16.
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der Vernachlassigung der Verankerung der Markenidentitat im Mitarbeiterver-
halten durch die interne Markenfiihrung.'”® Fiihrungskréfte miissen ein einheit-
liches Verstandnis der Markenidentitat haben, die Umsetzung der Markeniden-
titdt aktiv unterstitzen und Mitarbeitern deren Bedeutung fir die Zielrealisie-

rung verdeutlichen.”

Wie Abbildung 10 zeigt, wird die Markenpersénlichkeit durch jede direkte und
indirekte Erfahrung mit der Marke gepréagt. Diese BerUhrungspunkte sind viel-
faltig und erstrecken sich weit Uber das institutionalisierte Marketing hinaus.
Wéhrend die direkte Erfahrung mit einer Marke bspw. durch einschlagige Wer-
beaktionen geférdert werden kann, etwa derjenigen von Smart im Herbst
2005, bei welcher Konsumenten fir jede Probefahrt mit 25 € belohnt wurden,
liegen indirekte Faktoren nicht mehr im unmittelbaren Einflussbereich eines

Unternehmens.'”

In den oben genannten Ansatzen von Aaker (2001) und Biel (2000) wird mit
den Faktoren ,Produktkategorie” bzw. ,Landesimage® auf weitere Determinan-
ten der Markenpersonlichkeit hingewiesen. Beide zahlen zu den nicht (z.B.

)3 beeinflussba-

Landesimage) oder lediglich indirekt (z.B. Produkttypenimage
ren Einflussfaktoren aus Sicht eines Unternehmens. Der EinfluB dieser Uber-
geordneten Images auf die Markenpersénlichkeit l1asst sich wie folgt erklaren.

Wie in Abschnitt 2.1. dargelegt, stellt die Markenpersénlichkeit einen Teilbe-
reich des Markenimages dar. Basierend auf der kognitiven Psychologie wird
davon ausgegangen, dass Konsumenten relativ stabile hierarchische Struk-
turen von Produktgruppen, Marken, Produkitypen, etc. im Langzeitgedachtnis

bilden.'* Da Informationen aus verschiedenen Modalitaten interagieren und

170 ygl. Herrmann/Huber/Wittke-Kothe (2002), S. 186.

"' vgl. Herrmann et al. (2002), S. 188 und 193.

72 vgl. Hieronimus (2003), S. 83.

73 \Vgl. Sheinin (2000), S. 48 ff.; Uber einen langeren Zeitraum hinweg ist es beispielsweise Land
Rover mit der Baureihe Range Rover sowie spater den deutschen Premiummarken BMW und
Mercedes-Benz durch KommunikationsmaBnahmen und die Einfihrung der Baureihen X5 sowie
M-Klasse gelungen, das Image von Geldndewagen gezielt zu verandern und mit SUVs (Sports
Utility Vehicle) ein neues Marktsegment zu begriinden. Vgl. Amstad/Keller (1991), S. 22 ff.; siehe
hierzu auch Abschnitt 3.1.2.

74 vgl. Boush (2000), S. 727; Dube/Schmitt/Bridges (1992), S. 255; Esch et al. (1994), S. 220.
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gemeinsame Konsequenzen haben,'”® werden Assoziationen eines (iberge-
ordneten Schemas auf untergeordnete Schema iibertragen und umgekehrt.'”
Ahnlich wie Biel (1993) geht daher bspw. Johannsen (1971) davon aus, dass
das Markenimage neben dem absatzpolitischen Instrumentarium und Perso-
nen vom Unternehmensimage und den Produktimages determiniert wird."”’
Aaker/Keller (1990) nennen ergadnzend das Landes- und Produktgruppen-
image als Einflussfaktoren des Markenimages.'”® Ein Produktimage setzt sich
nach Drosg (1990) wiederum aus den Komponenten Landes-, Unternehmens-,

Produktgruppen-, und Markenimage zusammen.'”

Die Ausfihrungen verdeutlichen, dass die von Aaker (2001) und Biel (2000)
identifizierten Determinanten der Markenpersdnlichkeit nur einen Teilbereich
der Imagehierarchie darstellen kénnen. Zur Steuerung der Determinanten von
Markenpersonlichkeit ist jedoch deren liickenlose Kenntnis dringend notwen-
dig. Abbildung 11 zeigt die vollstandige Imagehierarchie beispielhaft far die
Marke VW. Der relative EinfluB einzelner Subimages variiert in Abhangigkeit
des jeweiligen Objektes.'®°

Jedes Unternehmen ist mit Gbergeordneten Imageaspekten verwoben, auf die
es keinen unmittelbaren EinfluB nehmen kann. Im Falle der Automobilbranche
schlagt dessen hoch-positives, faszinierendes Image auf das Unternehmens-
und Markenimage von Automobilherstellern durch.’®' Neben der Branche wirkt
auch die Kultur auf das Unternehmensimage: So haftet deutschen Unterneh-
men bspw. das ,Deutsch-Sein“ mit all seinen Assoziationen (z.B. zuverlassig)
an.'® Das aus einer Branche und der Kultur abgeleitete Image bildet das Se-

kundarimage.'®® Das Produktgruppenimage (z.B. attraktiv) beeinflusst insbe-

> Vgl. Wender (1988), S. 56 ff.

7% vgl. Kroeber-Riel (1992), S. 227. Vgl. hierzu ausfiihrlich Abschnitt 4.1.2.
7 Vgl. Biel (1993), S. 72; Johannsen (1971), S. 110 f.

78 vgl. Aaker/Keller (1990), S. 28.

7% vgl. Drosg (1990), S. 17.

180 vgl. Biel (1993), S. 71; Biel (1992), S. RCS8.

'8! vgl. Buss/Fink-Heuberger (2000), S. 61.

'82vgl. Hausruckinger/Helm (1996), S. 268 ff.

'8 vgl. Buss et al. (2000), S. 58 f.
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weitere

Imagehierarchie Determinanten

< Landesimage )
Bsp: Deutschland (zuverlassig)

@

< Branchenimage
Bsp: Automobilindustrie (faszinierend)

o

 Erfahrungen

Unternehmensimage N * Personen
Bsp: Volkswagen AG (bodensténdig)

A

@

< Produktgruppenimage < Bsp: Services (pfiffig)
Bsp: Pkw (attraktiv) etc.

o

* absatzpolitisches

. Markenimage . Bsp: Bentley (exklusiv) |, > Instrumentarium
Bsp: VW (familienfreundlich) etc. » Wettbewerber
@ - Erfolg
. Produkttypenimage
Bsp: Van (vielseitig)
< Produktimage < Bsp: VW Polo (praktisch) [,
Bsp: VW Sharan (sicher) etc. . y

Abb. 11: Determinanten der Markenpersénlichkeit

sondere das Unternehmensimage. Das Markenimage wird sehr stark vom Pro-
duktimage (z.B. sicher) beeinflusst. Nicht nur das gegenwartige Produktpro-
gramm, sondern auch das Image legendarer Produkte der Vergangenheit (z.B.
VW Kéfer) sowie das von klnftigen Produkten (z.B. Limousine-Coupé von
VW) wird mit dem Markenimage assoziiert.”®* So kann sich bspw. die Einfiih-
rung eines neuen Produkties unter einer bekannten Marke (Markentransfer)
durch den bei Konsumenten induzierten, reziproken Imagetransfer auf Persén-
lichkeit beschreibende Merkmale einer Marke auswirken. Dieser Effekt wurde
in verschiedenen Studien, z.B. der Untersuchung von Loken/John (1993)
nachgewiesen.'®® Das Produkttypenimage (z.B. vielseitig) wirkt sowohl auf
Produkte als auch die Marke. BMW hat sich bspw. lange Zeit bewuBt gegen

8% vgl. Malaka (1991), S. 102.

'8 Vgl. Ein zentrales Defizit bisheriger Studien besteht in der Tatsache, dass mit maximal zwei Per-
sonlichkeitsmerkmalen bislang jeweils nur Teilaspekte des Markenpersoénlichkeitskonstrukts be-
trachtet wurden. Vgl. hierzu ausfuhrlich Abschnitt 4.3.2.1.
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die Entwicklung eines Vans ausgesprochen, da dieser nur schwer mit der typi-
schen Fahr- und Antriebsdynamik eines BMW (,Freude am Fahren®) vereinbar

ist.'%

Wie in Abbildung 11 visuell kenntlich gemacht, kbnnen sich einzelne Sub-
images Uber mehrere Ebenen hinweg gegenseitig beeinflussen. So bewirkt
bspw. der Country-of-Origin-Effekt, dass Automobile aus Italien als chic und
unzuverlassig gelten.’ Neben vertikalen beeinflussen zudem horizontale In-
terdependenzen die Wahrnehmung von Meinungsgegenstanden. So konnten
bspw. John/Loken/Joiner (1998) negative Auswirkungen durch die Einflhrung
eines neuen Produktes unter einer bestehenden Marke auf andere Modelle

der Marke feststellen.'®®

2.5. Konsequenzen der Markenpersonlichkeit

2.5.1. Direkte Effekte

Der Markenpersénlichkeit wurde oft eine Praferenz erzeugende Wirkung zuge-
sprochen. Ein praktischer Wert ist dem Konstrukt aber nur dann beizumessen,
wenn es theoretisch begriindbare und empirisch nachweisbare Wirkungen auf
das Kaufverhalten bzw. diesem vorgelagerte psychographische Dispositionen
ausUbt. Ein solcher Effekt lieBe sich damit begriinden, dass Markenpersénlich-
keitsdimensionen Praferenz erzeugende funktionale Merkmale abstrakt repra-

sentieren.'®®

Die Existenz des Einflusses auf kaufverhaltensnahe Dispositionen wird durch
die empirische Uberpriifung direkter Effekte von Markenpersénlichkeitsdimen-

sionen bestétigt. Da diese von der betrachteten Produktkategorie und einzel-

'8 vgl. Dannenberg/Joas (2003), S. 491; Kacher (2002), S. 78.
'87 vgl. Diez (2001), S. 597; 0.V. (2005), S. 21.

'88 vgl. John/Loken/Joiner (1998).

189 vgl. Mader (2005), S. 23 f.; siehe auch Abschnitt 2.1.
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nen Marken abhd@ngen kdnnen, stellen sie sich jedoch sehr unterschiedlich
dar. Im Kontext von US-amerikanischen Markenpersonlichkeitsuntersuchun-
gen zeigte sich, dass sowohl bei produktkategorie- und markentbergreifender
Betrachtung als auch bei der Analyse einzelner Marken (z.B. Lexus, Merce-
des-Benz, Porsche) jeweils lediglich eine der funf identifizierten Personlich-
keitsdimensionen von Aaker (1996) eine signifikant positive Wirkung auf die
Einstellung zur Marke austbte. Darlber hinaus handelte es sich teilweise um
unterschiedliche Dimensionen.’ Fiir den deutschen Markt stellten Huber/
Weis (2001) fest, dass die Markenbindung von Fahrern der Marke Mercedes-
Benz basierend auf zwei Dimensionen von Aaker (1996) erklart werden

kann.'®

Die verschiedenen empirischen Ergebnisse zu den direkten Effekten von Mar-
kenpersoénlichkeit zeigen, dass eine Markenpersonlichkeitstheorie, welche
lineare Zusammenhange zwischen der Markenpersénlichkeit und der Pra-
ferenz postuliert, keine allgemeingiiltige Erklarung liefert.'® Da sich die Emo-
tionen induzierende Markenpersdnlichkeit insbesondere auf die Praferenzen
und den Produktnutzen der Konsumenten auswirkt, erfordert das Verstandnis
der Wirkungen von Markenpersénlichkeit komplexere Erklarungsansatze, die

in Abschnitt 2.5.2. beleuchtet werden.'®®

2.5.2. Interaktion von Markenpersonlichkeit und Konsumentenpersonlichkeit

In Abschnitt 1.1. wurde bereits die zentrale Bedeutung der Markenpersonlich-
keit zur Erreichung des Oberziels (Ursache-Wirkungs-Beziehung) aus Unter-
nehmensperspektive herausgestellt. Nachfolgend steht die detaillierte Analyse

der Wirkungen des Konstruktes aus Konsumentenperspektive im Vordergrund.

190 vgl. Aaker (1996), S. 144 f.; Mader (2005), S. 24.
¥ vgl. Huber et al. (2001).

192 vgl. Mader (2005), S. 24.

98 vgl. Bauer et al. (2006), S. 75.
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4 streben

Im Umgang mit bedeutungsvollen Objekten, etwa Automobilen,®
Konsumenten nach einer dem Verhalten gegentber Realpersonen ahnelnden
Interaktion mit diesen.'® Zwischenmenschliche Beziehungen kommen sozial-
psychologischen Forschungserkenntnissen zufolge maBgeblich aufgrund von
Ahnlichkeiten der Interaktionspartner zustande.'®® Eine betrachtliche Anzahl
von Studien im Bereich des Konsumentenverhaltens dokumentiert, dass Kon-
sumenten, die eine Marke als selbstahnlich wahrnehmen, diese gegenlber
nicht selbstahnlichen Alternativen bevorzugen.'®” Die Menge der in diesem
Zusammenhang betrachteten Konsumenteneigenschaften wird in der Selbst-
kongruenzforschung Uberwiegend als Selbstkonzept (,self-concept”) bezeich-
net. Es kann als die ,Gesamtheit aller Gedanken und Wissensbestande, die in
Bezug zur eigenen Person stehen®,'®® konzeptualisiert werden. Zum Selbst-
konzept zahlt insbesondere die eigene Persdnlichkeit.'® Da die Untersuchun-
gen der Selbstkongruenzforschung ausschlieBlich die Persénlichkeitseigen-
schaften des Konsumenten betrachten, wird im weiteren Verlauf der Arbeit der
Selbstkonzeptbegriff zugunsten des gelaufigeren Begriffs der Personlichkeit

aufgegeben.?®

Obwohl Persénlichkeitsmerkmale dauerhafte Aspekte des individuellen Ver-
haltens beschreiben,?®’ stdBt die Stabilitat der menschlichen Persénlichkeit an
Grenzen. Spezifische Auspragungen der Personlichkeit lassen sich anhand
von Subkonzepten erfassen.?®® Die tatsachliche Persdnlichkeit bezeichnet den
wahrgenommenen Ist-Zustand der eigenen Person. Diese Konzeption korres-
pondiert unmittelbar mit der Persdnlichkeitsdefinition, da sie die dauerhaften,
tatsdchlich vorhandenen Eigenschaften eines Individuums abbildet. Dartber

hinaus verfigen Menschen Uber Idealvorstellungen von der eigenen Person,

194 vgl. Abschnitt 2.1.

195 vgl. Abschnitt 2.1.

198 vgl. Brehm/Kassin/Fein (1999), S. 309.

97 Vgl. Gardner et al. (1955), S. 34 f.; Johannsen (1971), S. 60; Levy (1959), S. 119 f.

98 Brehm et al. (1999), S. 57.

199 vgl. Hall/Lindzey (1957), S. 467.

20 Hierbei ist grundsatzlich die Eigenwahrnehmung der Persénlichkeit gemeint, wie es der Begriff
des Selbstkonzepts zum Ausdruck bringt. Vgl. Mader (2005), S. 25.

201 ygl. Abschnitt 2.2.2.

22 ygl. Hoelter (1985), S. 1392 ff; Rosenberg (1979), S. 9 ff.
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die nicht immer mit der tatsadchlichen Selbstwahrnehmung deckungsgleich
sind. Die ideale Persoénlichkeit stellt einen Referenzpunkt dar, anhand dessen

die tatsachliche Personlichkeit bewertet wird.2%

Samtliche Initiativen der Selbstkongruenzforschung basieren auf der grundle-
genden Annahme, dass eine Ubereinstimmung von Auspragungen der Kon-
sumentenpersodnlichkeit, inrer persénlichen Werte, Ziele, Motive, ihres Lebens-
stils oder ihres Rollenverstandnisses mit korrespondierenden Persdnlichkeits-
merkmalen einer Marke zur Wertschatzung gegenuber dieser fuhrt. Dies findet
Ausdruck in kaufverhaltensrelevanten Dispositionen (z.B. Einstellungen, Prafe-
renzen, Kaufabsichten) und flhrt zu einer Bevorzugung beim Kaufverhalten.

Dieser Zusammenhang ist als Kongruenzhypothese bekannt.?*

Eine theoretische Konzeption zur Fundierung der Kongruenzhypothese wurde
von Sirgy (1986) vorgestellt. Die Selbstkongruenztheorie unterstellt Individuen
grundsatzlich das Streben nach Selbstkongruenz mit Objekten, Personen oder
Ereignissen und basiert folglich unmittelbar aus der Kongruenzhypothese. In
dieser Theorie werden drei Motive zur Erklarung des Strebens nach Selbst-
kongruenz identifiziert. Fir das Verstdndnis von Kongruenzprozessen sind
zwei spezifische (Selbstwertgefiihl-Motiv und Selbstkonsistenz-Motiv) sowie
ein Ubergreifendes Motiv (Selbstkenntnis-Motiv) von zentraler Bedeutung (vgl.
Abbildung 12).2%

GemaB dem ersten spezifischen Kongruenzmotiv, dem Selbstwertgefiihl-Mo-
tiv, bedingt eine starke Abweichung der tatsachlichen PersoOnlichkeit eines
Individuums von seinen Idealvorstellungen ein geringes Selbstwertgefiihl.?%
Eine solche Diskrepanz motiviert zu einer Annaherung der tatsachlichen Per-
sOnlichkeit an die ldealpersonlichkeit. In Bezug auf das Konsumentenverhalten

erzeugt das Selbstwertgefiihl-Motiv eine Praferenz flir Marken, deren Persén-

208 y/gl. Rosenberg (1979), S. 38.

204 \gl. Gierl/Bitz (2004), S. 140 f.

205 y/gl. Bauer et al. (2002), S. 690 ff.; Sirgy (1986), S. 1 ff.; Sirgy (1982), S. 287 f.

26 \/gl. Bauer et al. (2006), S. 75; Higgins (1989), S. 94 ff.; Rosenberg (1979), S. 54.
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lichkeit kongruent mit der idealen Persénlichkeit ist.2” Marken werden als Mit-
tel begriffen, deren Besitz oder Verwendung einen Beitrag dazu leisten, eine
héhere Deckungsgleichheit zwischen tatsachlichem und angestrebtem Selbst-
image zu erreichen.?’® So erklart das Selbstwertgefiihl-Motiv beispielsweise,
warum altere Autofahrer eine Préaferenz fir sportliche Fahrzeuge, etwa Sport

Utility Vehicles (SUVs), mit denen sie jiinger wirken, entwickeln.?%

Kongruenz mit der
idealen
Personlichkeit

Selbstwertgefiihl-
Motiv

>
>
A

Selbstkenntnis- Kauf-
Motiv verhalten

Kongruenz mit der
tatsachlichen
Personlichkeit

Selbstkonsistenz- v
Motiv

A 4

Abb. 12: Motive zur Erklarung von Selbstkongruenzprozessen
Quelle: In Anlehnung an Méder (2005), S. 26.

Das Selbstkonsistenz-Motiv als zweites spezifisches Kongruenzmotiv bezeich-
net das Streben von Individuen, die eigene Persdnlichkeit vor Veranderungen
zu schitzen um somit ein mdglichst widerspruchsfreies Bild von sich aufrecht
zu erhalten. Das Selbstkonsistenz-Motiv erklart in der Konsequenz die Pra-
ferenz fir Marken, deren Persdnlichkeit kongruent mit der tatsachlichen Per-

sonlichkeit ist.2™

Wenn bspw. eine sportliche Person eine fir Dynamik be-
kannte Automobilmarke gegentber einer fir Komfort stehenden Marke bevor-

zugt, ist dies auf das Selbstkonsistenz-Motiv zurtickzufihren.

207 y/gl. Fischer/Mader (2001), S. 4.

208 \/gl. Gierl et al. (2004), S. 141 f.

209 y/gl. n-tv.de (2006).

219 ygl. Bhattacharya et al. (2003), S. 80; Mayer/Galinat (1979), S. 198.
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Analog der Annahme der Selbstkongruenzforschung ist das Ubergreifende
Selbstkenntnis-Motiv vor dem Hintergrund der Unsicherheit von Personen hin-
sichtlich ihres Selbstkonzeptes zu verstehen. Der Besitz von Gegenstanden
unterstitzt Individuen dabei, sich ihre Eigenschaften und die Auspragungs-
starke zu vergegenwartigen und auf diese Weise ihr Selbstkonzept zu festi-
gen.?"" Selbstkongruente Marken bzw. Produkte kdnnen somit eine das Selbst
beschreibende und definierende Funktion erfilllen.?' Das Selbstkenntnis-Mo-
tiv férdert Kongruenzprozesse und hilft Konsumenten dabei, sich Klarheit tGber
die Auspragungen ihrer individuellen Selbstkonzeptdimensionen zu verschaf-
fen.?"® In diesem Zusammenhang wird der Stellenwert des prestigegeleiteten
Konsumentenverhaltens, welches dem Bedurfnis nach Selbstbestatigung und
Selbstdarstellung durch die soziale Abhebung und Unterscheidung zur De-
monstration der Persénlichkeit dient, deutlich.?™ Im Vordergrund steht das In-
dividuum, das als Ausdruck seiner Persdnlichkeit ganz bestimmte Marken
nachfragt, um ein adaquates, individuelles Werte-Selbstkonzept aufzubauen
und seinen eigenen Stil zu dokumentieren.?™ Im Zusammenhang mit dem
Distinktionsstreben ist neben der sozialen Wahrnehmbarkeit die soziale Auffal-
ligkeit der Marken von zentraler Bedeutung.?'® Automobile sind in besonderer
Weise zum Ausdruck der persénlichen Identitdt und des Lebensstils geeig-

net.?"”

Auf Basis der nach Sirgy (1986) postulierten Wirkungen des Selbstwertgefihl-
und Selbstkonsistenz-Motivs lassen sich vereinfacht vier Selbstkongruenz-
Konstellationen identifizieren (vgl. Abbildung 13): Eine hohe Kongruenz
zwischen Markenpersonlichkeit (MP), tatsachlicher Personlichkeit (P1) und
idealer Personlichkeit (P)) lasst den Schluss zu, dass ein Konsument die

Marke sowohl aufgrund des Selbst-Konsistenz-Motivs als auch aufgrund des

211 ygl. Tuan (1980), S. 472 f.

212 ygl. Hellmann (1997), S. 50.

218 \gl. Mader (2005), S. 28.

214 Vgl Lippegaus (1984), S. 439.

25 \gl. Bauer/Huber (1998), S. 40.

216 vgl. Schuster (1994a), S. 111 ff.

217 vgl. Brandt et al. (2001), S. 210; Sauer (2003), S. 263.
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Selbstwertgeflinl-Motivs gegeniiber anderen bevorzugen wird (Konstellation
1). Far den Fall einer niedrigen Kongruenz zwischen Markenpersonlichkeit und
tatséchlicher Persodnlichkeit in Verbindung mit einer geringen Kongruenz
zwischen Markenpersoénlichkeit und idealer Personlichkeit, ist aufgrund beider
Selbstkonzept-Motive eine Meidung des Stimulus zu erwarten (Konstellation
2).218

Kongruenzkonstellationen Reaktionen

Konstellation 1

Konstellation 2 E Hﬁ Meidung
([H’ unklar
1
Konstellation 4 'l ll unklar
I.I-»

MP: Markenpersonlichkeit; P;: tatsdchliche Personlichkeit; P,: ideale Persdnlichkeit

Anndherung

Konstellation 3

Abb. 13: M6gliche Kongruenzkonstellationen und zu erwartende Reaktionen
Quelle: In Anlehnung an Bauer/Méder/Huber (2002), S. 691.

Eine hohe Kongruenz zwischen Markenpersonlichkeit und tatsachlicher Per-
sOnlichkeit und eine geringe Kongruenz zwischen Markenpersoénlichkeit und
idealer Persdnlichkeit beschreibt eine dritte mégliche Situation. Wahrend der
erste Teilaspekt Selbst-Konsistenz verspricht und daher zu einer Anndherung
fihrt, kann diese aufgrund der sich in Abbildung 13 zur Markenpersdénlichkeit

in entgegengesetzter Richtung befindlichen idealen Persénlichkeit nicht gleich-

28 vgl. Mader (2005), S. 26.
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zeitig Selbstwertgefiihl erhdhend wirken (Konstellation 3).2'° Als letzte Variante
verbleibt die Kombination einer niedrigen Kongruenz zwischen Markenper-
sOnlichkeit und tatsachlicher Persdnlichkeit und einer hohen Kongruenz
zwischen Markenpersonlichkeit und idealer Personlichkeit (Konstellation 4).
Auch wenn die in Abbildung 13 dargestellte Situation keine Selbst-Konsistenz
befriedigende Qualitat aufweist, verschafft sie dem Konsumenten die Méglich-
keit der Erh6hung des Selbstwertgeflihls.

Wéhrend die Konstellationen 1 und 2 eindeutige Aussagen Uber Verhaltens-
tendenzen zulassen, bleibt bei den Konstellationen 3 und 4 die zu erwartende

Verhaltenstendenz unklar.??°

Die Theorie von Sirgy (1986) liefert keine Anhaltspunkte dafiir, welches der
beiden Personlichkeitskonzepte sich besser zur Erklarung und Prognose von
Selbstkongruenz-basiertem Konsumentenverhalten eignet. Die Metaanalyse
von Bauer/Méader/Wagner (2004) versucht, diese Erklarungslicke (Konstell-
ationen 3 und 4) der Selbstkongruenzforschung zu schlieBen. Die Ergebnisse
zeigen, dass tatsédchliches und ideales Persdnlichkeitskonzept bei der studien-
Ubergreifenden Betrachtung nicht zu signifikant unterschiedlichen Selbstkon-
gruenzeffekten auf das Markenwahlverhalten fiihren.??' Tatsachliche und idea-
le Personlichkeitskonzeptionen eignen sich gleichermaBen als Ankerpunkt zur
Kongruenzbestimmung. Somit bleibt auch hier unklar, welches Persénlich-
keitskonzept fir das Markenwahlverhalten des Konsumenten ausschlagge-
bend ist.

Flr das Konstrukt der Kundenbindung weisen Gierl/Bitz (2004) nach, dass die

Kongruenz zwischen Markenimage und angestrebtem Selbstimage im Ver-

219 Fir den Fall, dass — ausgehend von der tatsachlichen Personlichkeit — sowohl die Markenperson-
lichkeit als auch die ideale Persénlichkeit in der gleichen Richtung liegen, kénnen jedoch beide
Motive als Erklarung zur Anndherung dienen. Selbiges gilt fir die Konstellation 4.

220 \/gl. Mader (2005), S. 29.

21 \Vgl. Bauer/Mader/Wagner (2004), S. 6 ff.; Ein hoch signifikanter durchschnittlicher Selbstkongru-
enzeffekt von r = 0,34 liefert nachhaltige Unterstitzung fir die Giiltigkeit der Selbstkongruenz-
hypothese im Konsumgitermarketing.
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gleich zur Kongruenz zwischen Markenimage und tatsachlichem Selbstimage

besser erklart wird.???

Bauer/Méader/Wagner (2004) untersuchen zudem den EinfluB von zwei weite-
ren substanziellen (Produktsymbolik und Disposition des Markenwahlverhal-
tens) und einer methodischen Variablen (Messung der Selbstkongruenz) auf
die Auspragung des Selbstkongruenzeffekts (vgl. Abbildung 14), welche fir
die vorliegende Arbeit von hoher Bedeutung sind.

Substanzielle Moderatoren

* Personlichkeitskonzept
* Produktsymbolik
- Disposition des Markenwahlverhaltens

Selbst- Markenwahl-
kongruenz Selbstkongruenzeffekt > verhalten

Methodischer Moderator

+ Selbstkongruenzmessung

Abb. 14: Potenzielle Moderatoren des Selbstkongruenzeffektes
Quelle: In Anlehnung an Bauer/Méader/Wagner (2004), S. 12.

Das Ergebnis der Analyse der Variablen Produktsymbolik zeigt einen bedeu-
tenden EinfluB auf die Beziehung zwischen Selbstkongruenz und Markenwahl-
verhalten. Konsumenten messen der Selbstkongruenz im Vergleich zu nicht
symbolischer Produktkategorien bei Kaufentscheidungen innerhalb symbo-
lischer Produktkategorien ein héheres Gewicht bei. Dies unterstreicht den
Stellenwert des Markenpersénlichkeitsmanagement in symbolischen Produkt-

kategorien, etwa bei Automobilen.

22 Auf Grundlage des idealen Personlichkeitskonzeptes iibt die Kongruenz einen direkten positiven
Effekt auf die Kundenbindung aus. Ferner moderiert die Kongruenz den Zusammenhang zwischen
Variety-Seeking und Kundenbindung. Dies bedeutet, dass ein Anbieter durch Imagekongruenz
auch dem Abwechslungsstreben entgegenwirken kann. Vgl. Gierl et al. (2004).
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Die in den betrachteten Studien als abhangige Variable verwendete Disposi-
tion des Konsumentenverhaltens beeinflusst die Starke des Selbstkongruenz-
effektes signifikant. Beim Vergleich von Einstellungen, Praferenzen und Kauf-
absichten flhren Einstellungen zum starksten und Kaufabsichten zum
schwachsten Selbstkongruenzeffekt. Praferenzen nehmen eine Mittelstellung
ein. Diese Reihenfolge begriindet sich in der unterschiedlichen Nahe der Dis-

positionen zum tatsachlichen Kaufverhalten.??®

Auch das verwendete Verfahren der Selbstkongruenzmessung beeinflusst den
Selbstkongruenzeffekt maBgeblich. Beim indirekt-merkmalsbasierten Ansatz
wird den Probanden eine bestimmte Menge von Personlichkeitsmerkmalen
vorgegeben, anhand derer sowohl die Markenpersonlichkeit als auch die eige-
ne Personlichkeit zu beurteilen ist. Die Kongruenz wird nachtraglich berechnet,
indem samtliche verwendeten Merkmale paarweise verglichen und diese Ver-
gleiche zu einem Distanzmal3 aggregiert werden. Bei der direkt-globalen Me-
thode wird hingegen die subjektiv wahrgenommene (globale) Selbstahnlichkeit
der Marke abgefragt. Die studientbergreifende Analyse zeigt, dass der direkt-
globale Ansatz im Vergleich zum indirekt-merkmalsbasierten Ansatz zu hdhe-

ren Effektstarken fihrt.22*

Zur Erforschung der Ursachen des Selbstkongruenzeffektes ist jedoch der Ein-
satz merkmalsbasierter Messungen erforderlich. Nur wenn das Management
Uber exakte Kenntnisse von Dispositionen zwischen der Ist- und der selbst-
kongruenten Zielposition einer Markenpersoénlichkeit verfligt, kann der Selbst-

kongruenzeffekt in der Praxis genutzt werden.*®

Die vorangegangenen Ausflhrungen haben deutlich gemacht, dass die Kon-
gruenz zwischen der Personlichkeit eines Konsumenten und derjenigen einer
Marke fir Unternehmen von zentraler Bedeutung ist. In der Konsequenz sollte

eine Marke diejenige Persdnlichkeit aufweisen, welche der Zielgruppe ent-

228 \/gl. Bauer/Mader/Wagner (2004), S. 15 f.; Vgl. auch Abschnitt 2.1.
224 \gl. Bauer/Mader/Wagner (2004), S. 16 f.
25 \/gl. Mader (2005), S. 32.
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spricht.?® Daher spielt die eindeutige Operationalisierung des Persénlich-
keitskonstruktes eine entscheidende Rolle innerhalb der Markenpolitik.%*” Vor
dem Hintergrund des von Konsumenten zunehmend geforderten Zusatznut-
zens wird in Kapitel 6 auf Basis merkmalsbasierter Messungen empirisch
untersucht, inwiefern zur Erfillung dieser Anforderung Markentransfers gezielt

genutzt werden kdnnen.

226 \gl. Gierl et al. (2004), S. 140; Hierbei wird deutlich, dass Marken mit breiten Kundengruppen, et-
wa VW, tendenziell nicht der Identifikation sédmtlicher Zielgruppe entsprechen kénnen. Dies wird
z.B. deutlich bei der Betrachtung der Kunden eines VW Fox gegenliber denen des VW Phaeton.
Vgl. Bhattacharya et al. (2003), S. 86.

227 \gl. Siguaw/Mattila/Austin (1999), S. 49.
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3. Veranderung der Markenpersonlichkeit — konzeptionelle und
theoretische Grundlagen

Zur Steuerung der Markenpersoénlichkeit bedarf es einer geeigneten theoreti-

schen Fundierung bezlglich des Aufbaus und der Reprasentation von Wis-

sensstrukturen und theoretisch fundierter Aussagen Uber deren Modifikation

bei Konsumenten. Wie in Abschnitt 1.1. erlautert, besteht zur Steigerung des

Markenwertes die zentrale Aufgabe des Markenmanagements in der gezielten

Starkung gewlinschter Gedachtnisstrukturen bei den Konsumenten. Einen we-

sentlichen Bestandteil der mit einer Marke im Zusammenhang stehenden Wis-

sensstruktur stellt die Markenpersénlichkeit dar. Mit dem Konzept der Positio-

nierung wird das Instrument zum Aufbau bestimmter Gedachtnisstrukturen flr

. . . 22
eine Marke bereitgestellt (vgl. Abbildung 15).7%
Markenwert
Gedachtnisstruktur bei Konsumenten
( Beschleunigung ) _ -
e \\ (Geschwindigkeit ) _——
¢ Fraifish  (schnelly” T~ (b))
N < : b .._ | \._\'_x v .
;'_‘F-.:leslniaﬁ%_}— —i:_l_j\,'namisc.l‘:;'f P;“ u L e
.' - [ -
o i _ l___.___f-ssjur'rlif!.]‘_}"""' = —{ touer \.Z:'._____ 5 ~
(vielPST~ —rp ety ——{ Prestige )
; ~.(Sportwagen) /| L { Traumauto )
{ Matorensound | : A T SRER ST
g —/ ( Spoiler) 5 '
4 s \.// - & edersitze
[ 9 Hrznrlspor'l..__,: . o o
Positionierung

Abb. 15: Zusammenhang Positionierung, Gedachtnisstrukturen und Markenwert

Quelle: In Anlehnung an Esch (1993), S. 62; Esch/Brédutigam (2001), S. 31.

228 \gl. Esch (1993), S. 62.
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Zum Aufbau bedurfnisrelevanter, praferenzbildend wirkender Gedachtnisinhal-
te bei Konsumenten in bezug auf Marken sind Kenntnisse der zugrunde lie-
genden Lernvorgédnge und der Wissensreprasentation bei Konsumenten erfor-
derlich, da das vorhandene Wissen die Aufnahme, Verarbeitung und Speiche-
rung neuer Informationen zu Marken beeinflusst.?® Die Schematheorie, wel-
che in der Sozialpsychologie sowie der Konsumentenverhaltensforschung seit
den achtziger Jahren eine bedeutende theoretische Grundlage bildet, erklart,
wie sowohl sprachliche als auch visuelle Wissensinhalte im menschlichen Ge-

hirn reprasentiert und modifiziert werden.?*

3.1. Das Konzept der Positionierung zur Personlichkeitsverdnderung aus

Unternehmensperspektive
3.1.1. Wesen der Markenpositionierung

Jede Marke besitzt — selbst ohne den gezielten Einsatz der Instrumente der
Markenpolitik — aus Konsumentensicht eine bestimmte Position im Markt.?

Eine solche Position ist jedoch kaum kontrollier- und lenkbar.?*?

Im Rahmen einer verhaltenswissenschaftlich orientierten Strategieformulie-
rung wird die Markenpositionierung als Fundament des Markenmanagements
angesehen.?® Die Kernaufgabe der klassischen Markenfiihrung stellt die Posi-
tionierung dar.?** Hierunter werden samtliche MaBnahmen verstanden, die
darauf abzielen, eine Marke derart in der subjektiven Wahrnehmung und Be-
wertung der Konsumenten zu platzieren, dass sie sich vorteilhaft und dauer-

haft von Wettbewerbsmarken abgrenzt und aufgrund der ,unique selling pro-

229 \/gl. Bauer et al. (2006), S. 78.; Esch (2000), S. 236.

280 vgl. Jarz (1997), S. 75; Kanwar/Olson/Sims (1981), S. 122.

281 vgl. Baumgarth (2001), S. 114; Haedrich/Tomczak/Kaetzke (2003), S. 46.
282 \/gl. Esch (2000), S. 238.

238 \/gl. Kohler (1985), S. 213 f.; Ries/Trout (1986), S. 19.

2% Vgl. Bauer et al. (2006), S. 67.
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positions* (USP) gegenliber diesen vorgezogen wird.?*® Positionierung ist also
nicht das, was man mit einer Marke tut, sondern was man mit der Gedanken-
welt von Konsumenten macht.?*® Die Positionierung dient dazu, die Wahrneh-
mung einer Marke durch die Konsumenten in der Weise zu beeinflussen, dass

sie zu markeninduzierten Ertradgen beim Markeninhaber fihrt.?%

Ausgangspunkt der Markenpositionierung gegeniber externen Anspruchs-
gruppen bildet die inhaltliche Gestaltung der Markenidentitat.?*® Sie stellt ein
aktives, zukunftsgerichtetes Aussagekonzept dar, mit dem die Idee der Marke
und deren Vision erfasst werden (Selbstbild einer Marke).?*® Durch die Mar-
kenidentitdt kdnnen folglich die Vorstellungen und Bilder, die sich Konsumen-
ten von einer Marke machen, beeinflusst werden.?*® Die Markenidentitat be-
steht nach Aaker (1996) und Meffert/Burmann (1996) aus dem Markenkern,
der den spezifischen Kundennutzen aus Unternehmenssicht zum Ausdruck
bringt,?*" und den Marken(kern)werten, die in ihrer Gesamtheit den Marken-
kern beschreiben und seine Botschaft bzw. Kompetenz konkretisieren.?** Die
Kernwerte einer Marke bilden die ,Seele“ der Marke, den ,genetischen

Code“.2*#

Wie in Abschnitt 3.1.2. erlautert, stellt eine Markenidentitat mit einem hohen
MaB an Flexibilitat eine wichtige Voraussetzung dar, um auf unterschiedliche
Entwicklungen reagieren zu kénnen.?** Zur Dynamisierung der Markenidentitét
ist es moglich, die Kernidentitat durch eine erweiterte Markenidentitat zu er-
ganzen. Wahrend die Kernidentitat die grundsatzlichen Werte der Marke kon-

serviert und so eine Identifikation mit ihr im Zeitablauf sicherstellt (der Marken-

285 \igl. Domizlaff (1951), S. 67 ff.; Kroeber-Riel (1993), S. 42.; Ries et al. (1986).

2% y/gl. Ries et al. (1986), S. 19.

287 \/gl. Bauer et al. (2006), S. 67.

238 ygl. Adjouri (2002), S. 89 f.; Kapferer (1992a), S. 110.

239 \/gl. Aaker (1996), S. 68.

240 \/gl. Kapferer (1999), S. 331 ff.

21 vgl. Aaker (1996), S. 68; Meffert/Burmann (1996), S. 36.

22 \gl. Becker (1998), S. 502; Homburg/Schafer (2001), S. 157 ff.; Kalbfell (2003), S. 233.
8 \gl. Kapferer (1992a), S. 110.

4 Vgl. Jenner (2005), S. 206.
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“24 erméglicht die

kern von BMW lautet seit 29 Jahren unverandert ,Freude
erweiterte Markenidentitat eine Aktualisierung gegenuber Veranderungen im
Zeitablauf.?*® Der Markenkern sollte daher so weit gefasst sein, dass er mit
verschiedenen Zusatzattributen kompatibel ist.**” Am Beispiel der Marke BMW
sei dies verdeutlicht: Zur erfolgreichen Ansprache neuer Zielgruppen wurde
die eindimensionale Positionierung (Kernwert ,dynamisch®) im Jahr 2002
durch die beiden zusatzlichen Kernwerte ,herausfordernd“ und ,kultiviert* ver-

breitert (vgl. Abbildung 16).2*

bis 2001 seit 2002

sportlich
geistig
jung

dynamisch

Freude

exklusiv
asthetisch
integer

innovativ
kreativ
zielstrebig

Abb. 16: Identitat (Markenkern und Markernwerte) der Marke BMW
Quelle: Hillebrand (2002), S. 45.

Nach Kapferer (1999) handelt es sich bei der Markenidentitat um ein Konzept,
das in Form einer dreistufigen Pyramide aufgebaut ist. Die Spitze bildet der
Identitatskern der Marke. Die Basis stellt die thematische Stufe dar, welche
Produktgestaltung (inkl. Design/Verpackung, Beschaffenheit der Materialien

und Verarbeitungsqualitat) und Kommunikation umfasst. Sie sichern die Mo-

25 \gl. Hillebrand (2002), S. 45.

246 \gl. Aaker (1996), S. 85 f.; Aaker/Joachimsthaler (2001), S. 53 ff.
47 \gl. Kohler (2001), S. 55.

8 Vgl. Hillebrand (2002), S. 45.
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dernitdt und Aktualitdt der Marke. Die Zwischenstufe umfasst die stilistischen
Codes, in denen das, was die Marke reprasentiert, in Form ihrer bildlichen

Darstellung zum Ausdruck kommt.?*°

Die Markenidentitat ist von der tatséchlich wahrgenommenen Position der
Marke aus Konsumentensicht, dem Markenimage (Fremdbild der Marke), zu
unterscheiden.?® Die Begriffe Image und Identitdt unterscheiden sich nicht
durch die von ihnen erfassten Inhalte, sondern durch die Betrachtungspers-
pektive. Mit Hilfe der Markenpolitik soll eine Deckungsgleichheit von Marken-
identitadt (Aktionsebene) und Markenimage (Wirkungsebene) erreicht wer-
den.?®' Das Markenimage stellt daher den MaBstab fiir eine erfolgreiche Um-
setzung der angestrebten Positionierung dar.?** Im Vergleich zur Markeniden-
titat ist das Markenimage vergangenheitsorientiert und subjektiv determi-

niert.2>3

Wahrend Premium- und Luxusmarken in der Regel eine globale Markenstra-
tegie verfolgen und weltweit fir sehr ahnliche Werte stehen (z.B. Porsche),
wiesen Volumenmarken landerspezifisch meist differenzierte Strategiemuster
auf und verfligen teils Uber erheblich unterschiedliche Images.?* Honda steht
z.B. in den USA fir die Werte Qualitdt und Zuverlassigkeit, wohingegen in
Japan diese Werte als Standard gelten und die Marke die Werte Jugend,

Energie und Geschwindigkeit verkdrpert.?*®

FOr die Umsetzung einer glaubwirdigen Positionierung ist es entscheidend,
dass die Markenidentitat mit dem tatsachlich wahrgenommenen Nutzen einer

Marke Ubereinstimmt und alle Markenaussagen mit der Markenidentitat har-

249 \gl. Kapferer (1999), S. 328.

20 vgl. Abschnitt 2.1.

21 vgl. Esch (2003), S. 86 ff.; Kapferer (1999), S. 331 ff.; Meier-Kortwig/Stiiwe (2000), S. 190.

22 \/gl. Albers (1989), S. 206 f.; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 221.

238 \/gl. Kapferer (1999), S. 331 ff.; Tomczak et al. (2001), S. 3.

2% Vgl. Folz (2003), S. 390; Zu den Vor- und Nachteilen landeriibergreifend standardisierter bzw. an
Landesspezifika angepasster Positionierungen siehe z.B. Aaker et al. (1999); Haas (2002), S 39 ff.

5 Vgl. Aaker et al. (1999), S. 138.
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monieren.?*® Die Markenpositionierung bildet daher die Grundlage der Ablei-

)" und Gestal-

tung entsprechender Strategien (z.B. Markentransferstrategie
tungsmaBnahmen des Marketing-Mix (Produkt-, Preis-, Kommunikations- und
Distributionspolitik).>*® Den gezielten Einsatz samtlicher absatzpolitischer In-
strumente zur Veranderung beziehungsweise Verbesserung des Images eines
Produktes oder eines Unternehmens wird als Imagepolitik bezeichnet.?*

Zur Vermittlung eines konsistenten Markenauftritts ist gemaB dem Motto ,Das
Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile” die inhaltliche und zeitliche Inte-
gration aller MarketingmaBnahmen Uber samtliche Marketinginstrumente von
zentraler Bedeutung.?®® Das Image einer Marke ist umso pragnanter, je konse-
quenter sie ihre Botschaft Uber alle markenrelevanten Instrumente transpor-

tiert.*"

Die positionierungsadaquate Integration samtlicher MaBnahmen be-
wirkt eine schnellere und tiefere Verankerung der Markenpositionierung in den
Kdépfen der Konsumenten. Hierbei handelt es sich um die fir den Lernprozel3

bedeutenden Wiederholungen ein- und derselben Botschaft.?®?

Die selektierten Markenkernwerte sollten sich durch die ErfGllung mehrerer
Anforderungen auszeichnen.?®® Aus Konsumentenperspektive miissen die zur
Positionierung herangezogenen Markenkernwerte flr die Zielgruppe relevant
sein und positiv beurteilt werden.?®* Aus Unternehmensperspektive miissen
diese neben den bereits im Rahmen der Begriffsdefinition herausgestellten
Diskriminanzfahigkeit und Verhaltensrelevanz (Markenpraferenz und Kaufver-
halten) zudem durch Marketinginstrumente beeinflussbar (Instrumentalbe-

)265

zug)?®® und kommunizierbar sein.?®® Die Konzentration auf wenige Kernwerte

2% vgl. Saxty (1998), S. 68.

257 \gl. ausfihrlich Abschnitt 4.2.

28 \/gl. Bachtold (1994), S. 238; Esch (2000), S. 245.

29 vgl. Bauer (1993), S. 9; Beispielsweise konnen identische Produktmerkmale von verschiedenen
Unternehmen in Abhangigkeit der Markenkernwerte unterschiedlich genutzt werden: Wahrend das
ABS bei Volvo fir Sicherheit steht, unterstreicht es bei BMW dynamische Fahrleistungen. Vgl.
Kapferer (1992b), S. 18 1.

260 vgl. Esch (2003), S. 147 f.; Esch et al. (1994), S. 228.

%61 vgl. Becker (1998), S. 502.

%62 \/gl. Esch (2000), S. 257; Kroeber-Riel (1993).

263 \/gl. Kotler/Bliemel (2001), S. 470 f.

%64 \/gl. Homburg et al. (2001), S. 160; Kotler et al. (2001), S. 470 f.

%65 \/gl. Trommsdorff/Paulssen (2000), S. 1052.

266 \gl. Kotler et al. (2001), S. 470 f.
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stellt eine weitere Anforderung an eine erfolgreiche Positionierung dar. Da oft-
mals mehrere Wettbewerbsmarken identische Kernwerte flir sich beanspru-
chen, wird bei Automobilmarken Gbergreifend eine ,Multi-Nutzen-Positionie-
rung“ verfolgt. Jedoch ist es flr Hersteller riskant zu behaupten, eine Marke
sei der Konkurrenz in mehrfacher Hinsicht Uberlegen. Marken laufen damit
Gefahr, ihre Glaubwiirdigkeit und eindeutige Positionierung einzubiiBen.?®’
Viele Nutzenmerkmale werden mit dem Marktfiihrer oder der Marke assoziiert,
fiir welche diese Kernwerte am haufigsten vermittelt werden.?®® SchlieBlich ist
die Nachhaltigkeit der Markenkernwerte zum Erhalt einer gewissen Kontinuitat

als weiterer Erfolgsfaktor zu nennen.?®®

3.1.2. Positionierungsstrategien zur Veranderung der Markenpersonlichkeit

Die Positionierung stellt keinen einmaligen Vorgang dar, sondern unterliegt
einem permanenten, iterativen Lernprozess, welcher durch eine Informations-
rickkopplung aller wesentlichen Elemente der strategischen Markenflhrung
gekennzeichnet ist.2’® Zur aktiven Steuerung der Position einer Marke lassen
sich grundsatzlich drei Positionierungsstrategien klassifizieren: Beibehaltung
der Position, Um- bzw. Repositionierung und Neupositionierung (vgl. Abbil-
dung 17).?”" Die Strategien der Um- und Neupositionierung sowie die daraus
abgeleiteten MaBnahmen dienen der gezielten Veranderung eines Marken-

images.

Zur Ableitung der Positionierung einer Marke werden zwei strategische StoB-
richtungen, eine konsumentenorientierte und eine wettbewerbsorientierte Posi-
tionierung, unterschieden.?’? Konsumentenorientiert wird zur Erhdhung der

Praferenz die Positionierung einer Marke an den ldealvorstellungen der Ziel-

267 \gl. Kotler/Bliemel (1995), S. 489 f.

%68 \/gl. Esch et al. (1994), S. 223.

%69 \/gl. Homburg et al. (2001), S. 160; Kotler et al. (2001), S. 470 f.

270 \/gl. Homburg et al. (2001), S. 171; Miihlbacher/Dreher (1996), S. 70.
71 ygl. Trommsdorff et al. (2000), S. 1050.

272 \gl. Trommsdorff et al. (2000), S. 1050 f.
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gruppe ausgerichtet. Die wettbewerbsorientierte Positionierung einer Marke
l&Bt sich nach Keller (2003) des weiteren in zwei grundlegende Strategien dif-
ferenzieren.?”® Eine Positionierung Uber Points of Difference zielt darauf ob,
eine Marke durch ein einzigartiges Leistungsversprechen (unique selling pro-
position) von Wettbewerbern abzuheben. Im Rahmen einer Positionierung
Uber Points of Parity wird hingegen eine Marke in bestimmten Dimensionen an
besonders starke Marken angenédhert, um von deren Ausstrahlungseffekten zu
profitieren bzw. um Konsumenten ein ausreichendes MaB an Leistungsféahig-
keit auf fir sie relevanten Dimensionen zu kommunizieren.?”* Durch einen
kombinierten Einsatz beider wettbewerbsorientierter Strategien besteht die

Méglichkeit, eine Positionierung umzusetzen, welche schwer imitierbar ist.?”

Positionierungsstrategie

bisheriger neuer
Positionierungsraum Positionierungsraum
keine Beeinflussungs- Anpassungs- Anbau-
Veranderung strategie strategie strategie .
eu-

positionierung
Beibehaltung

der Positionierung TR

N /
\/

Veranderung der Positionierung
Potential zur Veranderung der Markenpersonlichkeit

Abb. 17: Positionierungsstrategien
Quelle: In Anlehnung an Esch (2000), S. 246.

Die Konzentration auf wenige Markenkernwerte®’® fiihrt in der Regel dazu,

dass hinsichtlich einiger Nutzendimensionen eine Marke gegentiber dem Wett-

278 \gl. Keller (2003), S. 131 ff.

274 Eine Positionierung, welche auf die Nachahmung einer Marke in allen Dimensionen abzielt, wider-
spricht der begrifflichen Definition in Abschnitt 3.1.1.

275 \gl. Bauer et al. (2006), S. 79.

276 vgl. Abschnitt 3.1.1.
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bewerb vergleichsweise schlechter abschneidet. Aus dieser Wettbewerbs-
orientierung folgen oftmals Ableitungen zur Veranderung der Positionierung,
welche kaum zweckmaBig sind. Hierbei handelt es sich um reaktive MaBnah-
men im Sinne einer Defizitausgleichsstrategie, welche die bisherigen Investi-
tionen in eine Marke und in den Aufbau positionierungsrelevanter Gedachtnis-
strukturen vernichten. Nutzenmerkmale, durch welche sich eine Marke ab-
grenzt, werden dann als selbstverstandlich erachtet und somit als Starken ver-
kannt, der Fokus liegt auf der ausschlieBlichen Betrachtung der Vorzige der

Wettbewerbsmarken.?”’

Die Notwendigkeit zur Veranderung einer Positionierung kann aus unter-
schiedlichen Griinden resultieren, die sich nach der erlauterten grundsatz-
lichen StoBrichtung der Positionierung klassifizieren lassen. Konsumenten-
orientiert wird im Rahmen der Verfolgung einer Markenpréaferenzstrategie eine
Anpassung notwendig, wenn sich im Zuge des Wertewandels die Verbrau-
chereinstellungen und Konsumgewohnheiten der Zielgruppe gewandelt haben.
Dies fuhrt in der Konsequenz zu einer Abweichung des Images einer Marke
von den Idealvorstellungen der Zielgruppe.?”® Beispielhaft sei die Veranderung
des Nutzens von Automobilen genannt.?”® Vielfach entwickeln sich auch ein-
stige Differenzierungsmerkmale im Zeitablauf zu einem Marktstandard oder
werden gar obsolet.?®® Auch eine unzureichende GréBe der Zielgruppe gibt
AnlaB fiir eine Um- oder Neupositionierung.?®' Wettbewerbsorientiert kann die
Anpassung der Markenkernwerte durch die Besetzung eigener Kernwerte
durch Wettbewerber oder die Verfolgung einer Positionierung Uber Points of

Parity ausgeldst werden.?®

27 ygl. Schmidt (2002), S. 13; So wurde bspw. Ende der 90er Jahre die Marke Citroen analog zu
Renault in der Werbung mit dem Nutzen Sicherheit ausgelobt — ein Wert, der mit der Marke noch
heute nicht assoziiert wird. Vgl. Esch (2000), S. 253.

278 \gl. Esch (2001), S. 247; Folz (2003), S. 386.

279 \gl. Abschnitt 1.1.

280 v/gl. Keller/Sternthal/Tybout (2002), S. 82 ff.

*81 \gl. Haedrich et al. (1990), S. 105; Homburg et al. (2001), S. 162 ff.

%82 \gl. Folz (2003), S. 386; Haedrich et al. (1990), S. 105.
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Der Aufbau bzw. die Veranderung eines Markenimages stellt einen langwie-
rigen Prozess dar.?®® Angesichts des Zeitbedarfs der notwendigen Lern- und
Erfahrungsprozesse von Konsumenten ist die Wirkung einer veranderten Posi-
tionierung kurzfristig nicht meBbar.?®* Die wesentliche Kontroll- sowie Ent-
scheidungsgrundlage darlber, ob eine Positionierung beibehalten oder wegen
mangelnden Zielerreichungsgrades eine (erneute) Veranderung der Positio-
nierung angestrebt wird, bilden jedoch meist kurzfristige, quantitative Gro-
Ben.?® Bevor es zu einer messbaren Auswirkung auf quantitative EinfluB-
gréBen kommen kann, verandern sich zunadchst verhaltenswissenschaftliche
GroBen.?® Daher ist mit quantitativen, marktdkonomischen GrdBen, die
bestenfalls die Gegenwart abbilden, ex post keine Analyse zur Ursachenfor-
schung der Zielerreichung oder -verfehlung mdglich, weswegen sie sich nur
sehr eingeschrankt zur Generierung zukunftsweisender Lésungen eignen.?®’
Die ausschlieBliche Betrachtung kurzfristiger, marktékonomischer GrdBen
fihrt dann zu falschen Schliissen und Aktionen.?®®

Unabhangig von der Ursache zur Notwendigkeit einer Anpassung der Positio-
nierung kann es sich jeweils um eine leichte oder gravierende Abweichung der
Ist-Position von der Soll-Position der Marke handeln.?®® Wahrend sich im Fall
einer leichten Diskrepanz eine Um- bzw. Repositionierung der Marke anbietet,
erscheint bei einer gravierenden Abweichung eine Neupositionierung ange-
bracht.

Bei der Umpositionierung einer Marke, welche die Anbau- und Anpassungs-
strategie umfasst, bleiben die wesentlichen Markenkernwerte erhalten. Die
Umpositionierung einer Marke kann einerseits durch die Bertcksichtigung

zusatzlicher Kernwerte, welche bspw. die Nutzungserwartungen neuer Teil-

28 \/gl. Koppelmann (2001), S. 44 ff.

284 yigl. Mihlbacher/Dreher/Gabriel-Ritter (1996), S. 206.

#8 Zum Tragen kommt hierbei, dass mathematisch fundierte Lésungen vergleichsweise leicht vermit-
telbar sind und sich zudem gut gegen Kritik verteidigen lassen. Vgl. Hamel (1998), S. 26.

2% \/gl. Abschnitt 1.1.

%87 \/gl. Hamel (1998), S. 26.

*8 \/gl. Esch (2000), S. 260 f.

#89 \gl. Homburg et al. (2001), S. 162 ff.
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zielgruppen ansprechen, erfolgen (Anbaustrategie).?® So kénnte es z.B. zur
Verbesserung der Wettbewerbsféhigkeit von besonderer Bedeutung sein, ein
Markenprofil um eine emotionale Komponente zu erweitern.?®' Im Idealfall wird
die Marke aufgrund der exklusiven Besetzung eines verhaltensrelevanten Nut-
zenmerkmals aus dem bestehenden Merkmalsraum herauspositioniert.?*? Die-
se Variante der Differenzierungsstrategie wird als Positioning®™® bezeichnet
und entspricht der Kernidee des aktiven Positionierungsmodells.?** Das aktive
Positionierungsmodell zeigt im Vergleich zum klassischen Modell*®® auf, wie
nach Abgrenzung des relevanten Marktes relativ gleichartige Marken trotz der
Bedingungen homogenisierender, informations- und werblich Gberfluteter
Markte aus dem bisherigen Wahrnehmungsraum herauspositioniert werden
kdnnen und sich damit in der Konsumentenpsyche voneinander abgrenzen.?%
Die Belegung zusétzlicher Nutzeneigenschaften von einer Marke kann zuvor

verkdrperte Markenkernwerte verdrangen und zu Interferenzen fiihren.?’

Im Rahmen der konsumentenorientierten Positionierung kann zur Reduzierung
der wahrgenommenen Distanz zwischen dem Markenimage und der Idealvor-
stellung der Zielgruppe eine Anpassung des Angebotes bzw. der Marke an die
als gegeben betrachteten Nutzenerwartungen der Konsumenten erfolgen.?#®
Bei der Umpositionierung in einem gegebenen Positionierungsraum bleiben
die angestrebten Positionierungsmerkmale erhalten, die Markenkernwerte
werden lediglich in ihrer Struktur verschoben (Anpassungsstrategie).?®® In der

2% v/gl. Esch (2000), S. 248.

291 vgl. Wolfer (2004), S. 804.

292 \/gl. Esch (2001), S. 247.

298 \gl. hierzu ausfihrlich z.B. Trommsdorff/Weber (1994), S. 66 ff.

2% \gl. Ries et al. (1986).

% Da das Modell vergangenheitsorientiert ist, bezeichnen Haedrich/Tomczak/Kaetzke das daran ori-
entierte Positionierungsvorgehen als reaktiv. Vgl. Haedrich et al. (2003), S. 50 f.

2% vgl. Esch et al. (1994), S. 223.

297 \gl. Esch et al. (1994), S. 223.

2% \/gl. Dickson/Ginter (1987), S. 7 ff.; Kroeber-Riel et al. (2003), S. 217 f.

299 ygl. Esch (2000), S. 248. Nach Esch zahlt auch die Beeinflussungsstrategie zur Ubergeordneten
Gruppe der Umpositionierungsstrategie. Hierbei handelt es sich jedoch um keine Umpositionie-
rung, sondern um eine Anpassung der Nutzenerwartungen der Zielgruppe an das Angebot oder
eine Marke. Ziel dieser Strategie ist die Verédnderung der Bedirfnisse und Wiinsche der Zielgrup-
pe durch den gesteuerten Einsatz des Marketing-Instrumentariums. Die Positionierung bleibt hier-
bei unverandert. Vgl. Esch (2001), S. 247 f. Als Beispiel hierfiir kann die gezielte Imageverande-
rung der Konzeptsegmente Kombi sowie Geldandewagen bzw. SUV genannt werden.
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Praxis kommt die Anpassungsstrategie haufig in Kombination mit der Beein-

flussungsstrategie zur Anwendung (vgl. Abbildung 17).3%

Im Fall einer hohen Divergenz zwischen dem Markenimage und der Soll-Posi-
tion einer Marke, diese jedoch Uber eine hohe Anziehungskraft verflgt, kann
eine Marke eine grundlegende Neupositionierung durchlaufen.®®' Bei einer
solch gravierenden Fehlstellung im Markt wird die Entwicklung einer grund-
satzlich neuen Markenidentitat angestrebt, mit der véllig neue Zielgruppen an-
gesprochen werden sollen.?” So bildete z.B. der heutige Grundwert ,Umwelt-
vertraglichkeit* in der Automobilindustrie viele Jahre einen Trendwert mit hoher
Attraktivitat aus Konsumentensicht. Bei der erstmaligen Positionierung der
Marke Smart nahm dieser Wert eine zentrale Bedeutung ein, weswegen eine
grundsatzliche Neupositionierung in Richtung ,Fun-Orientierung® vorgenom-

men wurde.3%

Den Chancen einer konsumentenorientierten, zielgruppenadaquaten Marken-
positionierung stehen auch Risiken gegenlber, weshalb jede Veranderung der
Positionierung sorgfaltig geplant werden sollte. Im Rahmen der Markenpo-
sitionierung muB die ,Outside-In-Perspektive” mit der ,Inside-Out-Perspektive*
verbunden werden. Erstere Perspektive verlangt die Ausrichtung der Marken-
identitat an den Bediirfnissen und Préferenzen der jeweiligen Zielgruppe.®**
Die interne Perspektive beschreibt dagegen, dass diese auch zu der Identitat
des Unternehmens passen missen. Es muB daher stets Uberprift werden, ob
eine Marke die nétigen Voraussetzungen mitbringt, um eine bestimmte Ziel-
position glaubwiirdig einzunehmen.*® Jede Veranderung der Positionierung
stellt folglich eine Gratwanderung zwischen der Sicherung kurzfristiger Erfolgs-
potentiale mittels einer Beibehaltung der Positionierung und der Vorbereitung

auf zuklnftige Entwicklungen mittels einer Modifikation der Positionierung dar.

%0 v/gl. Haedrich et al. (2003), S. 50.

%07 vgl. Jenner (2005), S. 205.

%02 vgl. Esch (2000), S. 248; KuB/Tomczak (2001), S. 152.
%3 vgl. Diez (2001), S. 586.

0% vgl. Meffert/Burmann (2002), S. 40 f.

%5 vgl. Bauer et al. (2006), S. 79.

n

B
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Der Erfolg einer Positionierung bewegt sich somit in einem Spannungsfeld

zwischen Kontinuitat und Anpassung.®®

Wird die ,Outside-In-Perspektive” nicht ausreichend erflllt, kbnnen negative
Reaktionen seitens bestehender Kunden auftreten.®”” So kompensiert haufig
die Zahl gewonnener Neukunden den Verlust bestehender Kunden nur knapp,
wenn sich letztere von der neuen Positionierung nicht angesprochen fiihlen.*%®
Im Vergleich zur Strategie der Umpositionierung ist im Fall einer Neuposi-
tionierung anfangs mit stérker ricklaufigen Absatzzahlen zu rechnen, da es
bei den Konsumenten zu einer Kollision der gespeicherten Wissensstrukturen
mit der neuen Positionierung kommen kann.**® So besteht nach Diez (2003)
bspw. das wesentliche Problem einer Uptrading-Strategie in der Ubergangs-
phase von einer Volumen- zu einer Premiummarke.®'° Der mit der momentan
verfolgten Héherpositionierung der Marke Seat verbundene deutliche Einbruch
der Absatzzahlen verdeutlicht dies eindrucksvoll.>"" Um bisherige Kunden
langsam an neue Werte heranzufiihren®? und das Nutzenversprechen einer
Marke nicht zu weit in nicht imageaffine Produktbereiche zu dehnen, sollte
eine behutsame Anpassung der Markenidentitat einem radikaler Bruch mit den
bisherigen Kernwerten vorgezogen werde.*'® Zur Umpositionierung bedarf es
folglich detaillierter Kenntnisse der Struktur des Markenwissens bei den Kon-
sumenten.®'* Beispielsweise wurde das Image der Marke Mercedes-Benz seit
Mitte der 90er Jahre um den Wert Jugendlichkeit ergénzt, wobei — je nach
Baureihe — auf bis zu 80% loyale Kunden Ricksicht genommen werden muss-

te 315

%% vgl. Esch/Wicke (2000), S. 42.

%7 vgl. Trommsdorff et al. (2001), S. 1142.

308 Vgl. Jenner (2005), S. 205; Vgl. auch Abschnitt 2.5.2.

%99 vgl. Esch (2000), S 260.

%1% vgl. Diez (2003), S. 140.

¥ vgl. Winterkorn (2006), S. 137.

%12 vgl. Kalbfell (2003), S. 227; Saxty (1998), S. 70 und 91.

%18 vgl. Bauer et al. (2006), S. 83; Homburg et al. (2001), S. 171.
%1% vgl. Keller (1999), S. 111 f.

%15 vgl. Hubbert (2003), S. 43.
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3.2. Schematheorie als Erklarungsansatz der Persénlichkeitsveranderung aus

Konsumentenperspektive
3.2.1. Definition und Wesen von Schemata

Aufgrund unterschiedlicher historischer Entwicklungslinien existiert in der Lite-
ratur weder eine auf breiter Basis akzeptierte Definition des Schemabegriffs,
noch kann von einer einheitlichen Schematheorie gesprochen werden.®'® In
der Kognitionspsychologie geht die Verwendung des Terminus auf Bartlett
(1932) zuriick.®"” Er versteht darunter Einheiten im Gedachtnis eines Individu-
ums, in denen individuelles Wissen und Erfahrungen auf systematisch geord-
nete Art reprasentiert sind.®'® Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird der
Definition von Méder (2005) gefolgt. Er versteht unter Schemata ,,...groBe,
komplexe Wissensstrukturen, die charakteristische Eigenschaften, also quasi-
feste, standardisierte Vorstellungen und Erwartungen umfassen, die Indivi-
duen von bestimmten Objekten, Personen, Ereignissen und Situationen ha-

ben «319

Schemata reprasentieren die fir einen Meinungsgegenstand kennzeichnen-
den Attribute in Form von Variablen. Diese kénnen innerhalb eines festgeleg-
ten Wertebereiches unterschiedliche Auspragungen annehmen.®® Ein Sche-
ma stellt somit eine flexible Wissensstruktur dar, die Abweichungen von der
Normalitat toleriert.**' Bei unvollstiandiger Spezifikation der Variablenauspra-
gungen eines Schemas werden bestimmte Zufallswerte vergeben, die flir den
Meinungsgegenstand typische Werte aufweisen. Beispielsweise kdénnten die
Zufallswerte des Schemas ,Automobil® unter anderem die Variablen ,prak-
tisch® und ,teuer” beinhalten. Spricht jemand von Automobilen, ohne die Marke

naher zu definieren (unvollstdndige Schemaspezifikation), wird davon ausge-

%16 vgl. Alba/Hasher (1983), S. 203.

817 vgl. Bartlett (1932), S. 201.

%18 vgl. Brewer/Nakamura (1984), S. 122.

19 Mader (2005), S. 122.

%20 \/gl. Crocker (1984), S. 473.

%1 vgl. Markus/Zajonc (1985), S. 169; Rumelhardt/Norman (1978), S. 41.
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gangen, dass die Fahrzeuge die Attribute der Ubergeordneten Kategorie wahr-
scheinlich aufweisen. Findet dagegen bspw. eine Aktivierung des Schemas
der Marke Porsche statt, so werden spezifischere Attributsauspragungen (z.B.

,sportlich®, ,exklusiv®) vermutet.

Die Beziehung der schemarelevanten Variablen ist ebenfalls kennzeichnend
flr ein Schema. Beziehungen zwischen einzelnen Variablen sind von gréBerer
Konstanz gepragt als die Auspragungen der Variablen eines Schemas. So
besteht bspw. bei jedem Automobil eine Beziehung zwischen Motorleistung
und Kraftstoffverbrauch, wahrend die Auspragungen dieser Variablen objekt-
spezifisch variieren. Einzelne Variablen kénnen auch Bestandteil anderer
Schemata sein oder selbst ein Schema darstellen. Dies impliziert vertikale und
horizontale Beziehungen zu anderen Schemata.®*? Untergeordnete Schemata
(Subschema) als Bestandteil eines tibergeordneten Schemas (Superschema)
bilden zusammen eine hierarchische Struktur.®?® Die Attribute eines Super-
schemas (z.B. Automobilmarke) werden in einem Top-Down Prozess automa-

tisch an dessen Subschemata (z.B. Fahrzeug der Marke) vererbt.?**

Schemata beinhalten Variablen mit unterschiedlichen Abstraktionsniveaus.
Aus der hierarchischen Organisation von Schemata folgt, dass ein Schema
auf oberster Hierarchieebene einen hohen Abstraktionsgrad aufweist, welcher
durch Subschemata konkretisiert wird.** Dies ist konsistent mit dem dieser
Arbeit zugrunde gelegten Begriffsverstandnis, welches Markenpersénlichkeit
als Abstraktion konkreter Markenmerkmale versteht.*® Der unterschiedliche
Abstraktionsgrad von Schemata sei am Beispiel zweier fiktiver Personlichkeits-

merkmale erlautert (vgl. Abbildung 18).

%22 \/gl. Crocker (1984), S. 473.

3 \gl. Meyers-Levy/Tybout (1989), S. 41; Rumelhardt/Ortony (1977), S. 106 f.; Vgl. auch Abschnitt
2.4.

24 \gl. Esch et al. (1994), S. 226; Kroeber-Riel et al. (1999), S. 232.

%25 vgl. Loken/Ward (1990), S. 116.

%26 \gl. Abschnitt 2.1.
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abstrakte
Superschemata
(Produktkategorie)

abstrakte
Schemata
(Markenpersonlichkeit)

sportlich

konkrete
Subschemata
(funktionale Merkmale)

Heckspoiler ]
elektrohydraulische
Dachbetétigung

hohe
Sportfahrwerk

Abb. 18: Konkretisierung eines Markenpersodnlichkeitsschemas
Quelle: In Anlehnung an Méder (2005), S. 123.

Wie die Abbildung zeigt, stellen die Personlichkeitsmerkmale ,sportlich® und
LPfiffig* auf abstrakter Ebene die zentralen Auspragungen des Markenpersdn-
lichkeitsschemas dar. Diese stehen wiederum in Verbindung mit konkreten
Subschemata, welche sich aus den Merkmalen ,hohe Motorleistung“ und
~Heckspoiler® etc. zusammensetzen. Das abstrakte Schema einer Produkt-

kategorie ist wiederum dem Markenschema lbergeordnet.®*’

SchlieBlich stellen Schemata keine passive Reprasentation generalisierten
Wissens dar. Es handelt sich vielmehr um aktive Strukturen, die in allen kogni-

tiven Prozessen involviert und Veranderungen unterworfen sein kdnnen.*?

Die dargestellten Eigenschaften von Schemata grenzen die Schematheorie
von verwandten Ansatzen ab. Zur Reprasentation von Wissensstrukturen ha-
ben sich bspw. semantische Netzwerke als besonders realitatsnahe Modelle
bewahrt.**® Einzelne Wissensinhalte werden in semantischen Netzwerken als

,Konzepte“ oder ,Knoten“ bezeichnet. Zusammenhange zwischen Inhalten

%27 \/gl. Crocker (1984), S. 473.
%28 \/gl. Abschnitt 3.1.2.
%29 vgl. Anderson (1983), S. 45 ff.; Bauer et al. (2000), S. 3 f.; Wender (1988), S. 60 ff.

64



kénnen unterschiedlich stark ausgepragt sein und werden — im Gegensatz zu
den Komponenten von Schemata — grafisch durch gerichtete Verbindungen
(,Kanten“) verdeutlicht.>®* Schematheoretische Ansitze weisen einen hohen
Grad an Ubereinstimmung mit den Annahmen semantischer Netzwerke auf.>*’
Die mit einer Marke als zentralem Knoten eines semantischen Netzwerkes
verbundenen Assoziationen entsprechen den Variablen eines Schemas, die
miteinander in strukturellen Beziehungen stehen.®* Die Schematheorie weist
folglich keine Widerspriiche zu semantischen Netzwerken auf, sondern ist viel-

mehr als Weiterentwicklung dieses Ansatzes zu verstehen.?*

Im Gegensatz zum Prototypenansatz werden den Variablen eines Schemas
keine festgelegten Werte zugewiesen. Dariber hinaus beinhalten Prototypen
lediglich Attribute, wahrend Schemata auch deren strukturelle Beziehung be-
riicksichtigen.®** Prototypen reprasentieren somit fixierte Merkmalslisten, in
welchen Prozesse der Informationsintegration nicht beriicksichtigt werden.*
Der Prototypenansatz liefert daher keinen Erklarungsbeitrag zu den im Rah-

men dieser Arbeit untersuchten Personlichkeitstransfers.

Einen weiteren Ansatz stellt das ebenfalls hierarchisch strukturierte Frame-

Konzept von Minsky (1975) dar.3®

,Frames® sind komplexe Datenstrukturen
zur Strukturierung stereotypen Wissens. Ahnlich der Schematheorie werden
Zufallswerte fur die einzelnen Variablen des Frames vergeben, die nur den In-
formationstyp, jedoch keine exakten Informationen beinhalten.®*” Das Frame-
Konzept beruht im Wesentlichen auf schematheoretischen Annahmen, bietet
aber weder einen ganzheitlichen theoretischen Ansatz noch einen zusatz-

lichen Erklarungsbeitrag.®®

%0 vgl. Collins/Loftus (1975), S. 407 ff.

%1 yigl. Esch/Wicke (2000), S. 11; Kroeber-Riel et al. (1999), S. 233.
%2 vgl. Crocker (1984), S. 473.

%33 \/gl. Esch/Wicke (2000), S. 47 f.

%% Vgl. Fiske/Taylor (1991), S. 117.

%5 v/gl. Ward/Loken (1986), S. 128 f.

%6 vgl. Minsky (1975).

%7 Vgl. Alba et al. (1983), S. 204.

%8 \gl. Hospes (2001), S. 104; Waldmann (1990), S. 15.
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Auch die Kategorisierungstheorie sei in diesem Zusammenhang erwahnt. Kon-
sumenten beurteilen nicht jeden neuen Stimulus flr sich, sondern ordnen die-
sen aus Grunden der Komplexitatsreduktion zumeist in einem ersten Schritt
einer bestimmten kognitiven Kategorie (bzw. einem Schema) zu.** Die Kate-
gorisierung neuer Informationen stellt keinen alternativen Ansatz zur Wissens-
reprasentation dar, sondern ist den Prozessen der Schematheorie, der Besta-
tigung oder Veranderung des aktivierten Schemas durch eintreffende Informa-
tionen, zeitlich vorgelagert.

Zusammenfassend |asst sich festhalten, dass sich der schematheoretische
Ansatz bei einem hohen Grad an Ubereinstimmung mit den Annahmen ande-
rer Modelle der Wissensreprasentation durch eine besondere Leistungsfahig-
keit auszeichnet. Diese beruht auf umfassenden, realititsnahen Annahmen,

welche die Basis fiir die Formulierung theoretischer Aussagen bilden.?*°

3.2.2. Schemamodifikation

Die Deckungsgleichheit eines Schemas mit dem zu erklarenden Sachverhalt
wird als Schemakongruenz bezeichnet.**' Aufgrund des komplexen und ab-
strakten Charakters von Schemata bedeutet Schemakongruenz nur in den sel-
tensten Féallen die exakte Ubereinstimmung aller Attribute, sondern vielmehr
ein hohes MaB an Ahnlichkeit.>** Die Variablen eines Meinungsgegenstandes
kénnen innerhalb eines engen Toleranzbereiches Werte annehmen, ohne dem

Schema zu widersprechen.

Schemainkongruenz tritt auf, wenn Erwartungen und Vorhersagen aufgrund

des aktivierten Schemas durch einen Meinungsgegenstand nicht erflllt wer-

%9 vgl. Volcker (2004), S. 1141.

0 vgl. Mader (2005), S. 125.

1 Vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 66.

2 vgl. Barsalou/Hutchinson (1987), S. 116.

o
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den.®® Bestimmte Variablen eines Stimulus widersprechen dem aktivierten
Schema oder Auspragungen der Variablen Uber- oder unterschreiten die vom
Schema vorgegebenen Toleranzbereiche. Nach Auffassung von Kroeber-Riel
(19938) sind Uberraschende und damit unerwartete strukturelle Beziehungen
zwischen den Variablen eines Schemas in hohem MaBe verantwortlich fir die
Wahrnehmung von Inkongruenzen.®** Eine sehr unerwartete Struktur des
Schemas flr Ferrari ware bspw. gegeben, wenn unter der Marke ein Neufahr-
zeug far 20.000 € angeboten wirde.

Der aktive Charakter von Schemata wurde als konstituierendes Merkmal des
schematheoretischen Ansatzes bereits herausgestellt. Schemata sind gelernte
Strukturen, die sich durch die Integration neuen Wissens bilden und weiter-
entwickeln.?* Im Marketing wurden Modifikationen von Wissensstrukturen bis-
lang vor allem im Zusammenhang mit Markentransfers untersucht.>*® Rumel-
hardt/Ortony (1977) beschreiben Spezialisierung und Generalisierung als
grundlegende Prozesse der Schemaentwicklung. Eine Schemaspezialisierung
findet statt, wenn durch Lernen neuer Informationen abstrakten Schemavari-
ablen ein spezifischerer Wert zugewiesen wird.**” Ein Markenschema stellt
bspw. eine spezialisierte Form einer Produktkategorie dar. Hierbei geht der In-
formationsverarbeitungsprozess von einem dominierenden Schema aus. Ver-
langt die eintreffende Information eine differenziertere Repréasentation, werden
Subschemata aufgerufen oder neue gebildet.?*

Die Schemageneralisierung stellt hingegen einen Prozess dar, bei dem Sche-
mavariablen auf Ubergeordneter Ebene abstrahiert werden. Eine Generalisie-
rung unpassender Schemavariablen erfolgt, wenn diese zu restriktiv sind, um

grundsatzlich schemakongruente Informationen zu erklaren.

3 vgl. Mandler (1982), S. 21.

¥4 Vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 66.

5 vgl. Alba et al. (1983), S. 210.

%8 Vergleiche hierzu ausfihrlich die Abschnitte 4.3.2.1. sowie 4.3.3.2.
%7 Vgl. Fiske et al. (1991), S. 149.

#8 Vgl. Rumelhardt et al. (1977), S. 123 1.
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Neben den sehr allgemeinen Mechanismen der Spezialisierung und Genera-
lisierung trifft die Schematheorie spezifische Aussagen dariber, wie die Ver-
kndpfung neuer Wissensstrukturen zu bestehenden Schemata in Abhangigkeit
vom AusmafB der Kongruenz zwischen neuer und bestehender Wissensstruk-
tur erfolgt.>*® Die Integration neuen Wissens findet, abhangig von der Kongru-

enz, durch Assimilierung oder Akkomodation statt (vgl. Abbildung 19).%*°

Ausgangsbedingung
Kongruenz Inkongruenz

v v

moderat hoch

A 4 A 4 l l

Assimilierung

Art der Verknupfung
mit dem Vorwissen

Assimilierung in

alternatives Schema Akkomodation

Abb 19: Kongruenz als Determinante von Schemamodifikationen
Quelle: In Anlehnung an Mandler (1982), S. 22.

Assimilierung bezeichnet die Integration kongruenter Elemente in bereits vor-
handene Wissensstrukturen. Bei vollkommener Kongruenz flhrt dies zu einem
einfachen Wissenszuwachs, der keine tiefergehende kognitive Verarbeitung
verlangt.®*' Dieser Vorgang wird auch als ,schema plus tag“-Prinzip bezeich-
net.**? Ubertragen auf den vorliegenden Kontext wiirde sich die Assimilierung
eines vollkommen kongruenten Fahrzeuges (Preis: 150.000 €) in ein beste-
hendes Markenschema (z.B. Ferrari) auf die Eingliederung der Fahrzeugbe-
zeichnung in das Markenschema beschréanken.**® Beim stimulierenden Sche-

ma des Fahrzeuges werden hierbei Attribute, die mit dem existierenden Sche-

9 vgl. Kroeber-Riel et al. (1999), S. 289.

%0 vgl. Mandler (1982), S. 13 f.

%1 vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 66; Meyers-Levy et al. (1989), S. 40.
%2 y/gl. OSullivan/Durso (1984), S. 60 ff.

%8 vgl. Kroeber-Riel et al. (1999), S. 335.
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ma der Automobilmarke kongruent sind, bevorzugt wahrgenommen, da sie be-

stehendes Wissen bestatigen und das Markenschema starken.***

Ist die Kongruenz nicht vollkommen, so fihrt dies zu einer héheren Aufmerk-
samkeit. Zur Beseitigung der wahrgenommenen Inkongruenz findet eine star-
kere kognitive Verarbeitung statt.>*® Falls ein hinreichendes MaB an Ahnlich-
keit zwischen existierendem und stimulierendem Schema gegeben ist, werden
Inkongruenzen unter Berlcksichtigung ihres Toleranzbereiches Gberprift und
verandert, bis die Voraussetzungen fir eine Assimilierung erflllt sind. In An-
lehnung an das obige Beispiel kommt es im Falle eines zum Schema einer
Marke (Ferrari) moderat inkongruenten Fahrzeuges (Preis: 75.000 €) zu einer
Veranderung des Schemas. Wahrend die Grundstruktur des existierenden
Schemas bei Assimilierungen weitgehend unverandert bleibt,®*® finden Veran-
derungen meist hauptsachlich bei Auspragungen der Variablen eines Sche-
mas statt.**” Prozesse der Assimilierung treten daher vorrangig bei hoher Kon-
gruenz und moderater Inkongruenz der beteiligten Schemata auf (vgl. Abbil-
dung 19).%%®

Als Akkomodation bezeichnet man dagegen eine Schemamaodifikation, die aus
einer fehlgeschlagenen Anwendung resultiert. Voraussetzung hierflr ist ein
undberwindbares MaB an Inkongruenz zwischen dem bestehenden Schema
und dem Stimulusschema.®*® Die Variablen des bisherigen Schemas reichen
dann nicht aus, um ein zu einer Marke (Ferrari) hoch inkongruentes Fahrzeug
(Preis: 20.000 €) im Gedachtnis zu reprasentieren; ein neues Schema wird
erforderlich. Informationen, die weder durch Generalisierung noch durch Spe-
zialisierung bestehenden Wissens erklarbar sind, werden zunéchst als Samm-

lung von Attributen gespeichert. Jedes Ergebnis, das dieser Ansammlung un-

%% vgl. Lane (2000), S. 82.

%5 vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 66; Meyers-Levy et al. (1989), S. 40.
%6 vgl. Maas (1996), S. 30; Mandler (1982), S. 14.

%7 vgl. Kroeber-Riel (1992), S. 344 f.

%8 vgl. Rumelhart et al. (1978), S. 50; Sujan/Bettman (1989), S. 455.
%9 vgl. Meyers-Levy et al. (1989), S. 40.
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geféhr gleicht, wird integriert und fihrt durch weitere Spezialisierungs- oder

Generalisierungsprozesse zur Bildung einer neuen Schemastruktur.®®°

Akkomodationsprozesse gehen mit komplexeren Informationsintegrationen
einher als Assimilierungsprozesse.®®' Eine Maglichkeit, die Inkongruenz ohne
Akkomodation zu bewaltigen, ist die Aktivierung eines alternativen Schemas
mit besserer Erklarungskraft fiir das Ereignis.*®® Bei hoher Inkongruenz ist die
Assimilierung in ein alternatives Schema mit einem deutlich geringeren kogniti-
ven Aufwand verbunden als eine Modifikation des vorhandenen inkongruenten

Schemas.®®

In diesem Fall kann aufgrund des verbindenden Markennamens jedoch kein
adaquates, alternatives Schema herangezogen werden, so daB eine struktu-
relle Anpassung des aktivierten Schemas erforderlich wird. Eine Methode der
Akkomodation hoch inkongruenter Stimulusinformationen stellt das Subtyping
dar.®** Hierbei werden inkongruente Informationen als Ausnahme des aktivier-
ten Schemas interpretiert und gegebenenfalls als Subschema an das beste-
hende Schema angegliedert.*® So kénnte etwa im obigen Beispiel davon aus-
gegangen werden, dass es sich bei der Information um einen Zahlendreher
handeln mufB3, der aus dem ursprtnglichen Preis von 200.000 € den Wert von
20.000 € werden lasst. Die Interpretation der inkongruenten Information als
Ausnahme ermdéglicht es, das bestehende Schema weitgehend unverandert

zu erhalten oder dies sogar in seiner Struktur zu starken.®®

Die Verarbeitungsmoglichkeiten in allen drei Kongruenzbedingungen hangen
nicht allein vom Abstraktionsniveau des Schemas ab, sondern kdnnen durch

individuelle und situationsbezogene Faktoren beeinflusst werden.**” Bestehen

%0 vgl. Fiske et al. (1991), S. 147; Rumelhart et al. (1978), S. 47.

%1 vgl. Mandler (1982), S. 13 f.

%2 vgl. Mandler (1982), S. 23; Markman/Wisniewski (1997), S. 54; Meyers-Levy et al. (1989), S. 40.
%3 \/gl. Ozanne et al. (1992), S. 460; Stayman/Alden/Smith (1992), S. 245.

%% vgl. O'Sullivan et al. (1984), S. 55 ff.; Sujan et al. (1989), S. 456.

%5 vgl. Caspar (2002), S. 247.

%6 vgl. Alba et al. (1983), S. 206; Sujan et al. (1989), S. 456.

%7 vgl. Murphy/Medin (1985), S. 295.
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zu einem Gegenstandsbereich bspw. komplexe, elaborierte Wissensstruktu-
ren, werden Abweichungen starker wahrgenommen als bei geringem Vorwis-
sen.®® Somit liegt es nahe, dass Experten und Personen, die geringe Kennt-
nisse von einem Meinungsgegenstand aufweisen, bei identischen Kongruenz-
bedingungen unterschiedlich reagieren.®®® Im Fall von geringem Wissen ber
einen Meinungsgegenstand wird jede neu eintreffende Information in das be-
stehende Schema assimiliert, unabhédngig vom Ausmaf der Kongruenz. Die-
ser Verarbeitungsmodus wird auch als Bookkeeping model bezeichnet.*”® Die
Wirkungen auf Basis des Typicality-based model basieren dagegen auf der
wahrgenommenen Kongruenz.®”! Kognitive Strukturen existierender Schemata
werden umso stabiler, je mehr Kenntnisse Individuen Gber einen Sachverhalt
erwerben.?”? Je stabiler die Schemastruktur durch Lernprozesse wird, desto
wahrscheinlicher ist es, dass inkongruente Eigenschaften als konfliktéares Er-
eignis wahrgenommen und ignoriert oder als Ausnahme interpretiert wer-
den.’”® Auf diese Weise soll das Schema erhalten und gefestigt werden.®"*
Angesichts des stark strukturierten Wissens kénnen Schemaakkomodationen

leichter erwirkt werden.®”®

Neben dem Vorwissen wirkt auch das Ausmaf des Involvements auf die Ver-
arbeitung eingehender Stimuli. So kann — trotz hoher Inkongruenz und damit
tendenziell geringer Motivation zur Informationsverarbeitung — ein hohes MafB3
an Involvement fir das Produkt zu einer intensiven Verarbeitung der Informa-

tionen fiihren.®”®

%8 vgl. Gierl/Hoser (2002), S. 8; Huffman/Loken/Ward (1990), S. 260 f.

%9 yigl. Alba/Hutchinson (1987); Sujan/Dekleva (1987).

79 vgl. Fiske et al. (1991), S. 128 f.

871 Zur ausfiihrlichen Beschreibung beider Modelle, vgl. z.B. Loken/Roedder-John (1993), S. 72 f.
872 7u den Vorteilen eines hohen MaBes an Vorwissens, vgl. z.B. Wood/Lynch (2002), S. 416 f.
78 \gl. Fiske et al. (1991), S. 138.

7% Vgl. Alba et al. (1983), S. 206.

%75 \gl. Peracchio/Tybout (1996), S. 178 f.

%76 vgl. Batra/Ray (1986); Hatty (1989a), S. 182.
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4. Beeinflussung der Markenpersonlichkeit durch das Instrument
des Markentransfers — Stand der Forschung

4.1. Konzeptualisierung des Markentransfers

Einem auf Wachstum abzielenden Unternehmen stehen nach Ansoff (1966)
grundsatzlich vier Strategien zur Verflgung: Sie kénnen mit bisherigen oder
neuen Produkten in bisherigen oder neuen Markten tatig werden (vgl. Abbil-
dung 20).%"”

bisherige Produkte neue Produkte

bisherige , , , :
Markte Marktdurchdringungsstrategie Produktentwicklungsstrategie
neue Marktentwicklungsstrategie Diversifizierungsstrategie

Markte g g 9 9

Abb. 20: Wachstumsstrategien im Produkt-Markt-Expansionsraster nach Ansoff
Quelle: Kotler/Bliemel (1995), S. 107.

Bei der Einfihrung neuer Produkte handelt es sich demnach um Produktent-

wicklungs- oder Diversifizierungsstrategien.®”®

In beiden Fallen gilt es
zwischen zwei alternativen Markierungsstrategien zu unterscheiden, der Neu-
marken- und der Markentransferstrategie (vgl. Abbildung 21)*”°, welche jeweils

zur Gruppe der markenpolitischen Strategien zahlen.°

bisheriger Markenname
(Markentransferstrategie)

neuer Markenname
(Neumarkenstrategie)

bisherige , _ )
Produktkategorie Line Extension flankierende Marke
heue .
Produktkategorie Brand Extension neue Marke

Abb. 21: Strategische Optionen flir Marken- und Produktkategoriekombinationen
Quelle: Tauber (1988), S. 46.

877 vgl. Kotler et al. (1995), S. 107.
78 vgl. Ansoff (1966), S. 132.

79 vgl. Sattler (1999), S.14.

%80 vgl. Hatty (1989a), S. 284.

©
o ©
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Der Markentransfer stellt aus Unternehmenssicht neben der Differenzierungs-,
Kundenbindungs- und Listungsfunktion eine wesentliche Funktion einer Marke
dar.®®" Formal handelt es sich beim Markentransfer (alternativ: Markendeh-
nung) um die Ubertragung (des Transfers) eines am Markt etablierten Marken-
namens (Ursprungsmarke, Muttermarke) auf ein neues Produkt (Transferpro-
dukt, Erweiterungsprodukt).®® Das vorrangige Ziel eines Markentransfers be-
steht darin, durch ein gemeinsames Markenzeichen den (positiven) Bedeu-
tungsgehalt (Transferinhalt) und die daraus resultierenden Verbraucherwirkun-
gen von einer Muttermarke auf ein Erweiterungsprodukt zu tibertragen.®® Oft-
mals wird im Rahmen der Definition zusatzlich der Transfer der Ausstattung
angefiihrt.®®* Aufgrund der Heterogenitit der Produkte ist es jedoch teilweise
unmdglich, alle oder auch nur einige Ausstattungsmerkmale zu Gberfihren.
Daher kann ein Markentransfer definitorisch nicht vom Transfer gleicher Aus-

stattungsmerkmale abhangig gemacht werden.?®

Nach Tauber (1988) wird die Ubertragung eines Markennamens auf ein neues
Produkt in der bisherigen Produktkategorie als Line Extension (Produktlinien-
erweiterung) bezeichnet.?®® Brand Extensions (Markenerweiterung/Franchise
Extension/Category Extension) bezeichnen dagegen das Vordringen mit
einem Markennamen in eine neue Produktkategorie (vgl. Abbildung 21); es
handelt sich hierbei um eine Diversifikation unter Nutzung der Markenkompe-
tenz.®®” Die beiden Markentransferformen werden in der Literatur haufig syno-
nym verwendet. Der wesentliche Grund hierflr ist darin zu sehen, dass die
Ubergénge von bisheriger zu neuer Produktkategorie oft flieBend verlaufen

%1 Vgl. Tauber (1985), S. 6.

%2 vigl. Aaker et al. (1990), S. 27; Bauer/Fischer (2001), S. 455; Kardes/Allen (1991), S. 392; Nufer
(2003), S. 390.

%83 vgl. Aaker (1990), S. 47; Caspar (2002), S. 235; Hatty (1989a), S. 23 f.; Meffert (2000), S.865.

%% Vgl. z.B. Caspar (2002), S. 235; Hatty (1994), S. 563.

%5 Wahrend bspw. die Ubertragung charakteristischer Farbkombinationen noch problemlos erfolgen
kann, ist es haufig technisch nicht mdéglich, Produktformen etc. auf unterschiedliche Produkte zu
transferieren. Vgl. Hatty (1989a), S. 43.

%86 vgl. Kotler/Bliemel (1999), S. 708.

%87 Vgl. Aaker (1996), S. 275; Hatty (1989a), S. 41 f.
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und eine Abgrenzung daher haufig nur unternehmensbezogen definiert wer-

den kann.3®

Wie Abbildung 22 zeigt, lassen sich sowohl Line Extensions als auch Brand
Extensions nach der Art der Markierung des Transferproduktes in direkte Mar-
kentransfers, Subbrands sowie Markenallianzen (Co-Branding) differenzieren.
Die ausschlieBliche Kennzeichnung eines Transferproduktes mit dem Namen
der Muttermarke charakterisiert den direkten Markentransfer (z.B. Mercedes-
Benz).*®® Andererseits kann das Transferprodukt durch das Hinzufiigen einer
zusatzlichen Bezeichnung zum Markennamen gekennzeichnet werden.*® Hin-
sichtlich des Markenzusatzes ist weiterhin zu differenzieren zwischen der Ein-
fihrung einer Subbrand (z.B. Mercedes-Benz B-Klasse) und der Markierung
des Erweiterungsproduktes durch die Kombination mehrerer bekannter Mar-

¥ In beiden Fallen

kennamen (Markenallianzen, z.B. McLaren-Mercedes).
wiesen die Objekte neben einer gemeinsamen Markierung auch voneinander
unterschiedliche Namensbestandteile auf, welche eine Differenzierung

zwischen der Marke und dem Transferprodukt bewirken.?%

Neuartigkeit der
Produktkategorie
des Transferproduktes

Line Extension /
Brand Extension

Art der Markierung direkter :
des Transferproduktes Markentransfer Subbrand Markenallianz
N 7
—

interner Markentransfer

Abb. 22: Systematisierung von Markentransfers

%88 \/gl. Bauer (1989), S.11; Gierl/Koncz/Jaumann (2005), S. 176.
%89 ygl. Zatloukal (2002), S. 45 f.

90 vgl. Esch (2003), S. 274.

1 vgl. Mayerhofer (1995), S. 118 ff.

82 vgl. Zatloukal (2002), S. 46.
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Der Transfer eines Markenzeichens auf ein Erweiterungsprodukt des gleichen
Unternehmens wird als (unternehmens-)interner Markentransfer bezeichnet.*
Ein (unternehmens-)externer Markentransfer zeichnet sich hingegen dadurch
aus, dass ein Unternehmen, welches das Recht an einer Marke besitzt (Mar-
kenrechtsinhaber), einem anderen Unternehmen (Lizenznehmer) die Marken-
rechte gegen eine Lizenzgeblhr zur Verfigung stellt (Markenlizenz). Damit
kénnen die Herstellung und der Vertrieb unterschiedlicher, gleichmarkierter
Produkte in den Handen rechtlich und wirtschaftlich selbstandiger Unterneh-

men liegen.®**

Neben Line Extension®® und Brand Extension®*® werden auch haufig die Be-
griffe des Imagetransfers®’ sowie der Dachmarkenstrategie®®® als Synonym
fir den Begriff des Markentransfers verwendet. Der in der Literatur mit dem
Markentransfer am haufigsten gleichgesetzte Begriff ist der des Imagetrans-
fers. Der zentrale Unterschied zwischen ihnen besteht darin, dass der Image-
transfer im Gegensatz zum Markentransfer keine markenpolitische Option
eines Unternehmens, sondern eine aus Unternehmenssicht angestrebte Folge
des Markentransfers darstellt.**® Erst wenn ein Markentransfer durchgefiihrt
wurde, kann in der Verbraucherpsyche eine Reaktion erfolgen, die gemeinhin
als Imagetransfer bezeichnet wird.*® Dieser beschrankt sich nicht allein auf
den Transfer von Assoziationen der Muttermarke auf das Erweiterungspro-
dukt, sondern beinhaltet dartiber hinaus die Rickibertragung von Assoziatio-
nen vom Transferprodukt auf die Muttermarke.*' Somit handelt es sich beim
Imagetransfer um die wechselseitige Ubertragung von Assoziationen zwischen
beiden Objekten (vgl. Abbildung 23).%

93 ygl. Zatloukal (2002), S. 2.

%94 yigl. Berend (2002), S.2; Hatty (1989a), S. 43.

35 ygl. z.B. Hatty (1994), S. 562.

%% vgl. z.B. Caspar (2002), S. 235.

%7 vgl. z.B. Mayerhofer (1995), S. 104 und 122.

98 vgl. z.B. Hatty (1994), S. 564; Hatty (1989a), S. 45.

%9 vgl. hierzu die Definition des Begriffes.

0 vgl. Berend (2002), S. 20; Caspar (2002), S. 235; Hatty (1989a), S. 37 ff.
01 vgl. Meffert/Heinemann (1990), S. 6.

2 vgl. Mayer/Mayer (1987), S. 26.
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Unternehmens- Markentransfer
aktivitat Muttermarke arkentranste »  Transferprodukt

Konsumenten-
reaktion

Imagetransfer

Abb. 23: Zusammenhang von Marken- und Imagetransfer

Die Markentransferstrategie stellt neben der Neumarkenstrategie eine strate-
gische Option zur Weiterentwicklung einer Markenarchitektur dar.*®® Unter der
Markenarchitektur (Markenstruktur) versteht man die nach der Anzahl der mit
einem Markennamen versehenen Produkte typisierte Anordnung aller Marken
eines Unternehmens, durch welche deren Rollen und ihre Beziehungen unter-
einander festgelegt werden. Grundsatzlich stehen hierzu drei markenstrate-
gische Optionen zur Wahl: Einzelmarken-, Familienmarken- und Dachmarken-
strategie.*®* Werden alle Produkte eines Unternehmens unter einem einzigen
Markennamen zusammengefasst, so liegt eine Dachmarke vor.*®® Je nach
Ausgangssituation und Betrachtungsperspektive kann ein Markentransfer die
Entstehung einer Familien- oder Dachmarke bewirken oder das Ergebnis einer
verfolgten Familien- oder Dachmarkenstrategie sein. Eine Gleichsetzung des
Begriffes Markentransfer mit demjenigen der Dachmarkenstrategie ist daher
nicht gerechtfertigt.

498 v/gl. Homburg/Krohmer (2003), S. 526.
04 vgl. Kotler et al. (1995), S. 126.
%5 vgl. Bruhn (1999), S. 151.
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4.2. Wirkungen und Bewertung von Markentransfers

4.2.1. Chancen und Risiken von Markentransfers

Nachfolgend wird im Rahmen der Unternehmensperspektive auf die fur Auto-

mobilhersteller relevanten Chancen und Risiken des Markentransfers im Ver-

gleich zu dessen Hauptalternative, der Neumarkenstrategie, eingegangen. Zu-

nachst werden — differenziert nach den Objekten Transferprodukt und Mutter-

marke — die jeweiligen Chancen, anschlieBend die entsprechenden Risiken

diskutiert, bevor in Abschnitt 4.2.2. eine Bewertung der zentralen marken-

politischen Auswirkungen erfolgt. In Tabelle 2 sind in einer Ubersicht die ent-

sprechenden Aspekte zusammengefasst.

Chancen

Risiken

- Nutzung des Markenwertes
- Bekanntheit

- Opportunitatskosten
- Transfer irrelevanter Assoziationen

- Unterstlitzung einer Umpositionierungs-
strategie

- Schaffung der Basis weiterer Markentrans-

fers

- Image - Transfer negativer Assoziationen
; - Senkung der Markteintrittsbarrieren | - Einschrankungen der Positionie-
Transfer- . - ogli i
- Reduktion des Flop-Risikos rungsmaglichkeiten
produkt - Erhéhung des Koordinationsbedarfs
- Durchsetzung eines Preispremiums der Marketing-MaBnahmen
- Entfall von Markenaufbaukosten
- Erzielung von Kostensynergien
- Erhéhung des Markenwertes - Reduzierung des Markenwertes
- Bekanntheit - Verlust an Imagepragnanz
- Image - Kannibalisierungseffekte
Mutter- | Steuerung des Images
marke

Tab. 2: Chancen und Risiken von Markentransfers im Vergleich zur Neumarkenstra-

tegie

Eine wesentliche Chance des Markentransfers besteht in der Nutzung des

Wertes einer Marke zur Unterstitzung der Einflhrung neuer Produkte (latenter
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Markenwert).*®® Einerseits wird die Bekanntheit der Muttermarke genutzt, an-
dererseits sollen im Rahmen des angestrebten Imagetransfers von Konsu-
menten mit der Marke assoziierte, positive Werte von der Muttermarke auf das
Transferprodukt Gbertragen werden.*®” Dieser Vorteil entspricht dem in Ab-
schnitt 4.1. aufgezeigten Hauptziel von Markentransfers. Hierdurch werden
zudem — insbesondere bei Brand Extensions — die Markteintrittsbarrieren re-
duziert*®, das Flop-Risiko des neuen Produktes gesenkt*® sowie die Durch-

setzung eines Preispremiums fiir das Transferprodukt erméglicht.*'

Aufgrund der hohen und tendenziell zunehmenden Wettbewerbsintensitat bei
stagnierender Nachfrage*'' erfordert die Umsetzung einer Neumarkenstrategie
einen sehr hohen Einsatz finanzieller Ressourcen.*'? Die Kosten der Einfiih-
rung eines Produktes unter einer neuen Marke (Markenaufbau- und Marktein-
fihrungskosten) kdnnen sich in einigen Markten auf Gber 150 Mio US$ belau-
fen.*'® Die Nutzung der Starke einer etablierten Marke fiir die Angebotserwei-
terung stellt aufgrund des Entfalls betrachtlicher Markenaufbaukosten dage-
gen eine auBerst effiziente Wachstumsform dar, welche haufig als Kernvorteil
des Markentransfers genannt wird.*'* Die Markteinflihrungskosten belaufen
sich hierbei auf durchschnittlich 50 Mio US$.*'®> Der Markentransfer kann zu-
dem zum Entfall von Such- und rechtlichen Schutzkosten eines Namens flh-
ren.*'® Auch in Bezug auf die Kosten der Markenfiihrung ergeben sich durch
Synergieeffekte erhebliche Einsparungen.*'” So wirken bspw. WerbemaBnah-

men fir das Transferprodukt ebenfalls auf die Muttermarke und umgekehrt,*'®

6 \gl. Caspar (2002), S. 234; Smith/Park (1992), S. 297.

07 vgl. Hatty (1989b), S. 390; Mayerhofer (1995), S. 107 f.; Schweiger (1978), S. 129.

%8 ygl. Graumann (1983), S. 121 ff.; Mayerhofer (1995), S. 107 ff.

99 yigl. Caspar (2002), S. 237 f.; Hatty (1989b), S. 390; Meffert (2000), S. 866.

19 vgl. Caspar (2002), S. 238; Bei der Marke Mercedes-Benz liegt das durchschnittliche Preispre-
mium Uber die einzelnen Baureihen hinweg bei 35%. Vgl. Bauer et al. (2006), S. 68.

“Ivgl. Abschnitt 1.2.

12 yigl. Bauer et al. (1997), S. 9.

8 \gl. DeGraba/Sullivan (1995), S. 231.

1% vgl. Berend (2002), S. 18; Caspar (2002), S. 234 ff.; Hatty (1989b), S.390; Meffert (2000), S. 866.

5 vgl. Aaker (1990), S. 47.

16 vgl. Hatty (1989b), S. 390; Zatloukal (2002), S. 9.

17 \gl. Caspar (2002), S. 237 f.; Hatty (1989b), S. 390.

8 vgl. Balachander/Ghose (2003), S. 8 ff.
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so dass sich durch die wechselseitigen Ausstrahlungseffekte die Markenfih-

rungskosten auf mehrere Produkte verteilen (spill-over-Effekte).*'

Wie bereits gezeigt, stellt der Markenwert die zentrale markenspezifische Er-
folgsgréBe zur Erreichung des Oberziels eines Unternehmens dar. Dieser wird
im Wesentlichen durch die Markenstarke und somit die Bekanntheit sowie die
Vorteilhaftigkeit, Einzigartigkeit und Starke der Markenassoziationen erklart.*?°
Jedes Transferprodukt ist potentiell geeignet, die Bekanntheit sowie die Mar-
kenassoziationen einer Marke zu beeinflussen.*' Wahrend die Erhéhung des
Bekanntheitsgrades in diesem Zusammenhang intuitiv eingangig ist, l1asst sich
das Potential zur Beeinflussung des Images in Analogie zur physikalischen
Vektortheorie mittels der Richtung und Intensitat von Vektoren, welche bspw.
fir Personlichkeitsfaktoren bzw. Persdnlichkeitsmerkmale stehen, erklaren
(vgl. Abbildung 24). Die einzelnen Vektoren unterstitzen sich, wenn sie entwe-
der kongruent oder konvergent sind. Im Falle von Divergenz stéren sie einan-
der, bei Inkongruenz heben sie sich auf. Die gebildete Resultante (R) bzw.
deren Lange gibt Auskunft Gber den Konvergenzgrad der Persénlichkeit. Je-
des zuséatzliche, noch so kongruente Transferprodukt flhrt zur Addition eines
weiteren Vektors und somit zur Veranderung der Richtung der Resultante —
allein im Spezialfall véllig kongruenter Vektoren bleibt dessen Richtung und

Intensitat erhalten.*??

Der Vektortheorie folgend kann ein systematisch geplanter und realisierter
Markentransfer aufgrund des hierdurch induzierten Imagetransfers gezielt als

Instrument eines aktiven Imagemanagements, etwa der Unterstitzung einer

423

Um- oder Neupositionierung einer Marke,*?® eingesetzt werden.** Diese Sicht-

19 vgl. Caspar (2002), S. 234 ff.; Mayerhofer (1995), S. 107 ff.

20 ygl. Keller (1993), S. 3 ff. sowie Abschnitt 1.1.

21 Vgl. Eggers (1989), S. 501; Mayer et al. (1987), S. 64.

22 \gl. Wiswede (1973), S. 141 ff.

28 \gl. Esch et al. (2001), S. 32; Sattler (2001), S. 144 f.

24 Diese Sichtweise steht in deutlichem Widerspruch zu vielen Arbeiten, welche postulieren, dass
durch einen Markentransfer die Identitat einer Marke nicht verandert werden und die Marke daher
nur mit kongruenten Transferprodukten erweitert werden darf. Vgl. z.B. die mit dem ,Preis des
Markenverbandes” pramierte Untersuchung von Lippegaus, Lippegaus (1984), S. 438.
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weise kontrastiert mit der traditionellen Auffassung, wonach bei einem Mar-

kentransfer die Ubertragung der Markenassoziationen auf ein Transferprodukt

im Vordergrund steht.*?

Abb. 24: Vektorenstruktur einer pragnanten (links) und einer unpragnanten Marken-

persodnlichkeit (rechts)
Quelle: In Anlehnung an Weswede (1973), S. 143.

Nivea stellt ein positives Beispiel einer in den vergangenen Jahren nuanciert
angelegten, schrittweise mit neuen Sortimentsteilen und Faceliftings aktuali-
sierten Markenfihrung dar: Eng um den Markenkern der Universalcreme wur-
den im Laufe der Zeit zahlreiche kompetenzférdernde, mit dem Markenkern
kongruente Pflegeprodukte angesiedelt,*® die zu einer Starkung der Bedeu-
tung der Marke filhrten.*?” Auch die Erweiterung des Kompetenzspektrums
einer Marke*®, etwa von Audi durch die Einfiihrung des Audi TT**° oder von
Bacardi durch die Einfihrung des Transferproduktes Rigo, welche die Marke
mit den zusatzlichen Werten Spannung, Modernitat und Lebendigkeit aufgela-

den hat,*° seien hier erwahnt. Zudem kdénnen Assoziationen in Bezug auf ein

25 \gl. hierzu die Begriffsdefinition in Abschnitt 4.1. sowie Jenner (2005), S. 207 f.

%6 \/gl. Bachtold (1994), S. 236 ff.

4 Vgl. Bridges (1990), S. 47; Farquhar/Herr/Fazio (1990), S. 857; Park/Srinivasan (1994), S. 274.
8 \/gl. Caspar (2002), S. 239; Meffert (2000), S. 867. Vgl. auch Abschnitt 3.1.2.

29 ygl. Jenner (2005), S. 207 f.

0 vgl. Seiwert (2003), S. 103.
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Transferprodukt die Starke bisheriger (unerwiinschter) Assoziationen mit der

Marke schwachen.*®!

Samtliche systematisch in Stufen, d.h. im Sinne einer kontrollierten Erweiter-
ung vollzogenen Markentransfers kdnnen Veranderungen eines bestehenden
Images bewirken und in der Folge die Voraussetzung flr weitere geplante
Markendehnungen schaffen.**? Auf diese Weise werden bestimmte Kompe-
tenzzugewinne im Zeitablauf abgewartet. Dies verdeutlicht den dynamischen
Charakter des Markendehnungspotentials.**® Beispielsweise ware es unter
Markengesichtspunkten ein fataler Fehler gewesen, wenn die Premiummarke
Mercedes-Benz im Jahr 1983 zeitgleich oder in kurzer Abfolge zur Erschlie-
ssung der Mittelklasse durch die Baureihe 190 (Vorganger der heutigen C-
Klasse) die Kompaktwagenklasse besetzt hatte. Langfristig betrachtet ebnete
die EinfGhrung der Baureihe 190 jedoch den Weg fUr eine weitere vertikale
Abrundung des Portfolios durch die A-Klasse. Dieses Praxisbeispiel unter-
streicht die Relevanz und Notwendigkeit einer langfristigen Planung von Mar-
kentransfers, welche die Reihenfolge sowie den Zeitpunkt des Eintritts in ein-
zelne Marktsegmente festlegt.*** Die Durchfiihrung von Markentransfers in zu
kurzen Zeitabstdnden dagegen kann zu einer Gefahrdung der Glaubwurdigkeit

einer Marke fuhren.*®

In der Literatur herrscht die weit verbreitete Meinung, die Praxisrelevanz des
Markentransfers ware fir Marken mit einer relativ geringen Markenstarke
kaum gegeben, da es in diesem Fall nahezu unmdglich sei, die Vorteile des
Markenwertes firr ein Transferprodukt zu nutzen.*® Zudem kénnten schwache

Marken durch einen Markentransfer nicht gestarkt werden.*®” Ein Blick in die

“1vgl. Sheinin (2000), S. 48.

% \/gl. Dacin/Smith (1994), S. 241; Keller/Aaker (1992), S. 46; Vgl. auch Abschnitt 4.2.1.

“3 vgl. Becker (1998), S. 203 f.; Diez (2001), S. 601; In diesem Zusammenhang sei erwihnt, dass
Markentransfers das Potential fir kinftige Markentransfers nicht nur erweitern, sondern auch ein-
schranken kénnen.

3 vgl. Dacin/Smith (2000), S. 797.

%5 vgl. Caspar (2002), S. 239.

% vgl. z.B. Eggers (1989), S. 501; Esch et al. (2000), S. 680 und 688 f.; Esch et al. (1994), S. 214;
Hatty (1989a), S. 97; Walfer (2004), S. 806 ff.; Zatloukal (2002), S. 93.

7 Vgl. z.B. Hatty (1994), S. 574.
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Praxis zeigt jedoch, dass in Deutschland als relativ unbekannt und profillos
geltende Automobilmarken (z.B. Hyundai, Kia, Ssangyong) ebenso vom Mar-
kentransfer Gebrauch machen wie starke Automobilmarken (z.B. Audi, BMW,
Mercedes-Benz). Da Marken mit geringer Markenstéarke aufgrund der ange-
fihrten Behauptungen in bisherigen empirischen Untersuchungen zur Analyse
der Rlckwirkungen von Assoziationen des Transferproduktes auf die Wahr-
nehmung der Muttermarke kategorisch ausgeschlossen wurden,*® fehlt der
zweiten Behauptung bislang jegliche Basis. GemaB den Aussagen der Sche-
matheorie sind es gerade schwache Wissensstrukturen, die stark verandert

werden kénnen.**®

Nicht jeder Markenname ist flir jede Erweiterungskategorie bzw. jedes Erwei-
terungsprodukt geeignet. Einerseits konnen die (positiven) Assoziationen der
Ursprungsmarke fur das Transferprodukt irrelevant sein. Andererseits besteht
die Mdglichkeit einer kontextspezifischen negativen Bewertung von (positiven)
Assoziationen der Muttermarke beim Transferprodukt.**° Dies kann sich in der
Folge negativ auf den Markterfolg eines Erweiterungsproduktes auswirken.
Die aufgezeigten Mdéglichkeiten verdeutlichen, dass bei einem Markentransfer
durch die nicht optimale Nutzung der Markenstarke flr das Transferprodukt
(hohe) Opportunitatskosten entstehen kénnen.**' Gelingt die erfolgreiche Eta-
blierung einer neuen Marke im Markt, kénnte langfristig ein erhebliches neues
Wertpotenzial geschaffen werden, welches sich bspw. darin begriindet, seiner-
seits wiederum als Basis fiir zukiinftige Dehnungen zu dienen.*** Insbeson-

dere bei potentialtrachtigen Produkten gewinnt dieser Aspekt an Bedeutung.**®

Die Vektortheorie verdeutlicht, daB die Mdglichkeiten zur Positionierung eines

Transferproduktes durch die Wahrnehmung der Muttermarke stark einge-

%8 \gl. Abschnitte 4.3.2.1. und 4.3.3.2.
89 vgl. Abschnitt 3.2.2.

“0 ygl. Caspar (2002), S. 239.
“1vgl. Aaker (1990), S. 54.

*2\gl. Mayerhofer (1995), S. 110.

8 Vgl. Hatty (1989a), S. 273 f.
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schrankt sind.*** Aufgrund der bestehenden Interdependenzen miissen bei
allen Entscheidungen mégliche Auswirkungen auf andere Produkte der Marke
sowie die Marke selbst beriicksichtigt werden.**® Um das Image der Marke
BMW in den USA nicht zu gefédhrden, wurde bspw. die Entscheidungshoheit
Uber den Zeitpunkt der Einfihrung des BMW 1er, der zunachst ausschlieBlich
mit Vierzylindern erhaltlich war, an die amerikanische Vertriebstochtergesell-
schaft Gibertragen.**® Aufgrund der aufgezeigten Interdependenzen besteht da-
riber hinaus ein hoher Koordinationsbedarf zwischen den MarketingmafBnah-

men der Muttermarke und den einzelnen unter ihr vertriebenen Produkten.**

Neben der Chance des Auftretens positiver Spillover-Effekte vom Transferpro-
dukt auf die Muttermarke besteht ein erhebliches Risiko von Markentransfers
in der langfristigen Schadigung des Images der Muttermarke und damit der
Reduzierung des Markenwertes.**® Einerseits kdnnen bestehende, erwiinschte
Assoziationen in den Hintergrund gedrangt oder aufgeldst werden.**® Anderer-
seits besteht die Méglichkeit des Hervorrufens neuer Assoziationen, welche in
Bezug auf das bisherige Markenimage im negativen Sinne inkonsistent und
somit unerwiinscht sind.*® Der Pragnanzverlust (Verwasserung) fithrt zu einer
schleichenden Aushdhlung des Markenimages und in seiner Folge langfristig
zu einer Deprofilierung des Images (Markenerosion), welche sich auf alle unter
der Marke vertriebenen Produkte auswirkt und zur Gefahrdung der Wettbe-
werbsposition fihrt.*' Beispielsweise war die auf ca. 200 Produkte aus den
unterschiedlichsten Produktkategorien angewachsene Marke Melitta insge-
samt zwar auBerst erfolgreich, die Dehnungen flhrten aber zu einem bedroh-
lichen AusmaB von Markenerosion. In der Folge wurde eine Vielzahl von Pro-

dukten ausgegliedert und mit eigenen, neuen Markennamen versehen.**?

4 ygl. Zatloukal (2002), S. 9.

“5 vgl. Meffert (1994), S. 186.

“% vgl. 0.V. (2004).

“7\gl. Meffert (2000), S. 866; Zatloukal (2002), S. 9.

“8 \gl. Smith (1992), S. 11; Smith et al. (1992), S. 298.

“9 vgl. Caspar (2002), S. 239.

0 vgl. Loken et al. (1993), S. 74 ff.; Meffert (1994), S. 187; Zatloukal (2002), S. 165.
31 vgl. Berend (2002), S. 12 und 26; Hatty (1989b), S. 391.

2 \gl. Hatty (1989a), S. 333; Korfer-Schiin (1988), S. 162.
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Eine besondere Gefahr besteht in der zeitpunktbezogenen Maximierung der
Markenertrage (Brand Milking) mittels Lizenzvergaben,**® bei welcher die Er-
fordernisse einer langfristigen Markenflihrung zur Erreichung markenpolitisch-
er Ziele konterkariert werden. Sehr konsequent wird diese Strategie vom
Modeschoépfer Pierre Cardin verfolgt, der seinen Namen bereits Gber 600 mal
flr die unterschiedlichsten Konsumguter lizenziert hat, was ihm jahrlich schat-

zungsweise 50 Mio $ an Lizenzgebuhren einbringt.***

Ein wesentliches marktpolitisches Risiko von Markentransfers, welches insbe-
sondere bei Line Extensions auftritt, besteht in unbeabsichtigten Substitutions-
effekte zwischen einem Transferprodukt und anderen Produkten einer Marke
(Kannibalismus-Effekt).**> Bei diesem negativen Spillover-Effekt werden die
angestrebten Wachstumsplane konterkariert, indem der Absatz neuer Produk-
te hauptsachlich zu Lasten eigener Angebote geht.**® Die Marktsegmente wer-
den dann nicht besser, sondern lediglich mehrfach abgedeckt.*’ Insbesonde-
re durch das Strecken einer Produktlinie in niedrigere Preissegmente treten
Kannibalisierungseffekte haufig auf.**® So brach bspw. allein der Absatz des
VW Polo, der sich 1996 auf 178.035 Einheiten belief, 1997 vor allem durch die
EinfGhrung des preiswerteren und renditeschwéacheren VW Lupo (64.855 Ein-
heiten) auf 132.326 Einheiten (-25,7%) ein.**® Kannibalisierungseffekte sind
insbesondere dadurch begriindet, dass der Nutzen verschiedener Produkte
vom Verbraucher als identisch wahrgenommen wird und diese entsprechend
in einem Konkurrenzverhaltnis stehen.*®® Ungewollt sind solche Effekte insbe-
sondere dann, wenn eine Substitution von Produkten mit héheren durch sol-

che mit niedrigeren Deckungsbeitragen eintritt, wodurch sich bei gleichzeitig

8 vgl. Hatty (1989b), S. 392.

% Vgl. Harbrecht (1985), S. 84 ff.; 0.V. (1986), S. 58 f.

5 vgl. Brockhoff (1999), S. 85; Caspar (2002), S. 239; Vgl. auch Abschnitt 1.2.

“% vgl. 0.V. (1994), S. 1771; Walter (1996), S. 139.

7 vgl. Diez (2001), S. 581 f.

8 \gl. Kotler et al. (1995), S. 674 f.; Wildemann (2003), S. 18.

9 vgl. Verband der Automobilindustrie (2001), S. 10.

0 vgl. 0.V. (1994), S. 1771; Das Zusatzvolumen liegt bei Modellvarianten, welche von einer Baurei-
he abgeleitet werden (z.B. Kombi und Limousine) in der Regel zwischen 20-50% des Gesamtvolu-
mens, nur in Ausnahmefallen bei sehr eigenstandigen Varianten dartber. Vgl. Schirmer (1990), S.
901.
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steigenden Kosten die Ertragskraft verschlechtert. Kannibalisierungseffekte

kdnnen daher als Beispiel fir Opportunitatskosten genannt werden.*®’

4.2.2. Bewertung der markenpolitischen Wirkungen von Markentransfers

GemaB den Ausfihrungen in Abschnitt 3.1.1. bildet die Markenidentitat die
langfristige Orientierung fir samtliche Entscheidungen und MaBnahmen des
Managements (Top-down-Ansatz). Die Entscheidung fir oder gegen einen
Markentransfer sowie die Bewertung des Erfolges einer Markendehnung mufB
daher ausschlieBlich auf der langfristigen Entwicklung des Markenwertes ba-
sieren.*®® Die Starke einer Marke sollte im Rahmen eines Markentransfers
mindestens erhalten bleiben, bestenfalls erhéht werden.*®® Caspar (2002) und
Hétty (1994) sprechen sich folgerichtig daflr aus, dass ein Markentransfer zur

Erreichung der Starkung einer Marke die einzig legitime Begriindung ist.*®*

Bei der Beantwortung der Frage nach den Mdglichkeiten und Grenzen von
Markentransfers sind die beiden Begriffe Transferpotential und Tragféhigkeit
von zentraler Bedeutung. Das Transferpotential bezieht sich auf die Frage, ob
und in welche Produktbereiche eine Marke erfolgreich gedehnt werden kann.
Hierbei ist die Fahigkeit der Ubertragung positiver Imagekomponenten von
einer Marke auf ein Transferprodukt ausschlaggebend.*®® Damit stellt das
Transferpotential tendenziell auf eine kurzfristige (Potential-)Betrachtungswei-
se ab.*® Die Tragfahigkeit eines Markentransfers hingegen behandelt die zen-

“1 Vgl. Homburg et al. (2003), S. 513; Der Posten ,sonstige Zurechnungen® im Rahmen der Kosten-

und Gewinnschatzung eines neuen Produktes enthalt alle monetdren Veranderungen, die sich
durch die Einfihrung eines neuen Angebotes bei den Ertrdgen aus anderen Angeboten des Unter-
nehmens ergeben. Dieser Posten setzt sich aus zwei Komponenten zusammen: Dem positiven
~Mitnahme-Effekt” in Form von zusatzlichen Ertragen bei anderen Produkten aufgrund der Einfiih-
rung des neuen Produkts, und dem negativen ,Kannibalisierungs-Effekt* in Form von sinkenden
Ertrdgen bei anderen Produkten aufgrund der Einfuhrung des neuen Produkts. Vgl. Kotler et al.
(2001), S. 544.

2 \gl. Keller (2000), S. 708; 0.V. (2003), S. 12.

%83 \/gl. Dannenberg (2003), S. 96; Esch et al. (2000), S. 677; Sattler (2001), S. 144 f.

6% \gl. Caspar (2002), S. 252; Hatty (1994), S. 576.

85 vgl. Esch et al. (2000), S. 677; Sattler (2001), S. 144 f.

%6 vgl. Hatty (1989a), S. 329 ff.
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trale Frage, ob die Rickwirkungen der Einflhrung eines Transferproduktes auf
die Marke zu tragen sind, ohne langfristig zu einem Verlust an Imagepragnanz
zu fuhren.*®” Die wesentliche Differenzierung zwischen beiden Begriffen be-
steht einerseits in der betrachteten Richtung des Effektes, andererseits im
zugrunde gelegten Zeithorizont. Das Verhaltnis zwischen Transferpotential
und Tragfahigkeit ist dadurch gekennzeichnet, daB das Transferpotential die
notwendige, nicht aber hinreichende Voraussetzung fur die Durchfliihrung
eines Markentransfers ist. Die Tragféhigkeit einer Marke kann trotz eines
erfolgreichen Markentransferproduktes und damit offensichtlich vorhandenen
Transferpotentials langfristig Uberfordert sein und zu einer Verwasserung des
Markenimages fiihren.*®® Daher muB dariiber hinaus eine ausreichende Trag-
fahigkeit der Marke bestehen (vgl. Abbildung 25).4¢°

Transferpotential

Transferprodukt

Tragféhigkeit

Abb. 25: Zusammenhang und Bedeutung von Transferpotential und Tragféhigkeit

einer Marke

Weder in der Praxis noch in der Literatur hat sich diese Erkenntnis bislang ein-
heitlich durchgesetzt. So wird das Markenmanagement oftmals nicht als Stra-

tegie zur Flhrung eines Unternehmens verstanden, sondern als Instrument

7 Vgl. Sattler (2001), S. 144 f. In diesem Zusammenhang sei angemerkt, dass die Schwachung ne-

gativer Markenassoziationen geman den Ausfihrungen in Abschnitt 4.2.1. durchaus gewlnscht
sein kann. In der Literatur wird dieser Effekt jedoch pauschal als ,Verwasserung“ des Images und
damit negativ aufgefasst.

88 \/gl. Caspar (2002), S. 252; Hatty (1989b), S. 501; Zatloukal (2002), S. 221.

9 vgl. Hatty (1989a), S.139.; Heinemann (1993), S. 33 f.
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zur Erreichung kurzfristiger Ziele (z.B. Markterfolg eines Transferproduktes)
eingesetzt.*’”° Die Deprofilierung einer Marke ist bei dieser Art des Marken-
managements, welches auf Zufallen statt auf einer systematischen Entwick-

lung basiert, die langfristige Konsequenz.*”

Auch im Rahmen aktueller wissenschaftlicher Arbeiten zur Analyse des Trans-
ferpotentials von Marken wird h&ufig lediglich am Rande bemerkt, dass zur
Berucksichtigung der langfristigen Wirkungen eine zusatzliche Analyse hin-
sichtlich méglicher (negativer) Rickwirkungen des Transferproduktes auf die
Muttermarke ,empfehlenswert“ sei.*”? Dagegen beruht die kategorische Ableh-
nung des Markentransfers von namhaften Markentechnikern, welche poten-
zielle negative Konsequenzen fir die Marke héher gewichten als die mdg-
lichen Vorteile, insbesondere auf dem Risiko der Verwésserung des Marken-
kerns.*”® So bemerkte bspw. Domizlaff (1982), der Nestor der deutschen Mar-
kentechnik, bereits im Jahr 1939: ,Die Verwendung eines Namens muB auf
ein einziges Erzeugnis oder eine moglichst konzentrierte ldee beschrankt wer-

den «474

Die Tragféahigkeit einer Marke wird insbesondere durch das Ausmal der Kon-
gruenz zwischen einem Transferprodukt und einer Marke determiniert. Je
héher die Ahnlichkeit zwischen einer Marke und einem Transferprodukt ist,
desto eher ist die notwendige Tragfahigkeit einer Marke gegeben. Eine hohe
Kongruenz tragt zudem zur Sicherung der notwendigen Kontinuitédt in der
Positionierung bei.*”> Kongruenz wird in der Literatur sehr heterogen operatio-
nalisiert.*”® Generell kann das AusmaB der Kongruenz anhand von eigen-

schafts-, nutzungs-, image- oder zielbasierter Ahnlichkeit verifiziert werden.*’

7% ygl. Jenner (2005), S. 201.

71 vgl. Meffert/Giloth (2002), S. 129.

2 \gl. z.B. Broniarczyk/Alba (1994), S. 227; Zatloukal (2002), S. 221 f.
78 \gl. Hatty (1989b), S. 390; Smith (1992), S. 12.

7% Vgl. Domizlaff (1982), S. 111.

5 \gl. Homburg et al. (2001), S. 166; Vgl. auch Abschnitt 3.1.1.

76 vgl. z.B. Klink/Smith (2001), S. 333; Vgl. auch Abschnitt 4.3.2.1.

7 Vgl. Gierl et al. (2005), S. 180 f.
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Gemeinsame, ahnlichkeitskonstituierende Attribute bzw. Assoziationen wer-

den als Transferklammer bezeichnet.*’®

In Abschnitt 1.1. wurde auf die zentrale Bedeutung des Images bei Automobil-
marken sowie die markenUbergreifende Tendenz zur SchlieBung samtlicher
,Lucken® in den jeweiligen Produktportfolios detailliert eingegangen. Um nega-
tive Rucktransfers auf die Marke zu vermeiden, sollte das Transferprodukt nur
mit solchen zuséatzlichen, das Markenschema erweiternden Assoziationen in
Verbindung gebracht werden, die mit dem bestehenden Markenbild wider-
spruchsfrei und kompatibel sind.*”® Die Bearbeitung von Marktsegmenten, wel-
che positive GréBen- und Wachstumsmerkmale aufweisen und strukturell
attraktiv sind, muB3 daher ggfs. ausgeschlossen werden, wenn sie nicht mit der
(beabsichtigten) Wahrnehmung der Marke harmonieren.*® In diesem Fall bie-
tet sich die Einfihrung einer flankierenden Marke an. Eine Mehrmarkenstra-
tegie erleichtert die Abdeckung mehrerer Markisegmente, da jeweils eine ge-

zielt segmentspezifische Positionierung vorgenommen werden kann.*"

4.3. Stand der Forschung zur Wirkung von Markentransfers auf die Wahr-

nehmung der Marke

4.3.1. Systematisierung bisheriger Forschungsarbeiten

Wie in Abschnitt 4.2.2. gezeigt wurde, kommt im Rahmen von Markentransfers
der Analyse der Tragféahigkeit einer Marke die zentrale Bedeutung zu. Bezlig-
lich der Wirkungsanalyse von Markentransfers existieren in der Literatur unter-
schiedliche Anséatze. Die bisherigen verhaltenswissenschaftlichen Forschungs-
ansatze zur Markendehnung lassen sich generell in einstellungstheoretische

(Basis: Image- bzw. Einstellungstheorien) und gedachtnistheoretische (Basis:

78 \gl. Caspar (2002), S. 251.

79 ygl. Elsen (2002), S. 26; Esch et al. (2001), S. 30; Vossebein (2000), S. 43.

80 vgl. Kalbfell (2003), S. 238 f.; Kotler et al. (1995), S. 451; Pischetsrieder (2003), S. 417.
81 Vgl. Diez (2001), S. 581; Esch et al. (2000), S. 679.
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Schema- und Kategorisierungstheorien) Ansatze differenzieren (vgl. Abbildung
26).482

Verhaltenswissenschaftliche
Ansatze

einstellungstheoretische gedichtnistheoretische
Ansitze Ansitze
il 1 I 1
grundlegende zentrale grundlegende CEiliELD

Bestimmungs- Modelle Bestimmungs-

Modelle gréBen groBen

Abb. 26: Systematisierung verhaltenswissenschaftlicher Ansatze zur Analyse von
Markentransfers
Quelle: In Anlehnung an Caspar (2002), S. 242.

Der Fokus bisheriger Forschungsarbeiten lag auf gedachtnistheoretischen An-
satzen. Dies ist insbesondere auf die Uberlegenheit der Schema- und Katego-
risierungstheorien gegenlber den Image- und Einstellungstheorien zurtickzu-
fihren, da diese aufgrund der Abbildung kognitiver und emotionaler Prozesse
beim Imagetransfer den EinfluB unterschiedlicher BestimmungsgréBen auf die
Imagelbertragung theoretisch zu erklaren vermégen. Sie stehen nicht im Wi-
derspruch zu einstellungstheoretischen Konzepten, sondern kdnnen als theo-
retische Grundlage der Einstellungstheorien dienen.*®® Die Forschungsarbei-
ten lassen sich weiterhin danach unterscheiden, ob sie der Analyse zentraler
BestimmungsgréBen der Wahrnehmung des Transferproduktes bzw. der Mar-
ke dienen oder die Entwicklung grundlegender Modelle zur Analyse und Erkla-

rung der Wirkung von Markentransfers beinhalten.***

2 \/gl. Caspar (2002), S. 242 f.
8 \gl. Caspar (2002), S. 241 f.
8 Vgl. Esch et al. (2000), S. 689 f.; Keller (1993), S. 1.
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t*85 interessieren

Vor dem Hintergrund der Zielsetzungen 2 und 3 dieser Arbei
im Rahmen von Markentransfers lediglich Untersuchungen zu Rickwirkungen
der Wahrnehmung von Transferprodukten auf die Wahrnehmung einer Marke.
Ruckwirkende Effekte vom Transferprodukt auf die Wahrnehmung der Mutter-
marke finden in grundlegenden Modellen, welche auf Image- und Einstel-

lungstheorien basieren (z.B. Imagetransfermodell von Schweiger*®®

487
)

, Image-
transfermodell von Meffert/Heinemann™"), keine Berlcksichtigung. Modelle,
die auf Schema- und Kategorisierungstheorien aufbauen (z.B. Gedachtnispsy-
chologischer Erklarungsansatz zur Markenerweiterung nach Esch)*®®, beinhal-
ten zwar Rlcktransfereffekte auf die Markenwahrnehmung, liefern jedoch auf-

grund fehlender empirischer Uberpriifungen keine zusétzlichen Erkenntnisse.

Aus der Durchsicht bisheriger Forschungsarbeiten bezuglich zentraler Bestim-
mungsfaktoren zur Rickwirkung der Wahrnehmung eines Transferproduktes
auf die Wahrnehmung einer Marke wird ersichtlich, dass alle Arbeiten auf der
Schema- bzw. Kategorisierungstheorie basieren und dem Kongruenzausmalf
das zentrale Interesse gilt. Die zweite Beobachtung steht im Einklang mit dem
im Rahmen der Ubertragung von Assoziationen der Marke auf ein Transfer-
produkt identifizierten bedeutendsten Einflussfaktor, dem Ausmaf der wahr-

genommenen Kongruenz.*®®

Obwohl Markentransfers erstmals 1968 von Gamble (1968) in der Literatur er-
wahnt wurden,*® setzt sich die empirische Forschung erst seit 1987 intensiver
mit dieser Wachstumsoption auseinander. Inzwischen existieren zahlreiche
empirische und theoretische Forschungsansatze, die sich jedoch dominant mit
der Identifikation von Erfolgsfaktoren eines Transferproduktes befassen.*"

Allein bis Ende 2003 wurden hierzu mehr als 50 empirische Studien veréffent-

8 vgl. Abschnitt 1.2.

8 vgl. Schweiger (1982), S. 321 ff.
7 Vgl. Meffert et al. (1990), S. 7 ff.
8 \gl. Esch et al. (2000), S. 695 ff.
89 vgl. Zatloukal (2002), S. 130 ff.
0 v/gl. Gamble (1968), S. 170.

1 vgl. Zatloukal (2002), S. V.
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licht.**? Zum Rucktransfer von Assoziationen auf die Wahrnehmung der Mut-
termarke im Rahmen der Markentransferstrategie existieren dagegen mit ins-
gesamt 15 Studien bis heute vergleichsweise wenige Untersuchungen. Ange-
sichts des dargelegten zentralen Stellenwertes der Tragfahigkeit einer Mar-
ke*®*® in Kombination mit der hohen Praxisrelevanz von Markentransfers®®

verwundert dies sehr.

In den Abschnitten 4.3.2. und 4.3.3. erfolgt die Aufarbeitung der fir die Ziel-
setzungen 2 und 3 der vorliegenden Arbeit relevanten Forschungsarbeiten.
Waéhrend in Abschnitt 4.3.2. zunachst beleuchtet wird, inwiefern der durch die
hypothetische Einfiihrung eines Transferproduktes induzierte Transfereffekt
die Wahrnehmung einer Marke auf direktem Weg verandern kann (Zielsetzung
2), erfolgt in Abschnitt 4.3.3. die Analyse einer indirekten Beeinflussung des

Transfereffektes (Zielsetzung 3).

4.3.2. Direkte Beeinflussung des Transfereffektes auf die Marke
4.3.2.1. Stand der Forschung

Nachfolgend wird in chronologischer Reihenfolge ein Einblick in die bisherigen
Forschungsfragen und deren Ergebnisse zur direkten Beeinflussung des bei
der hypothetischen Einfihrung eines Transferproduktes auf die Wahrnehmung
der Muttermarke auftretenden Transfereffektes im Rahmen empirischer Unter-
suchungen gegeben (vgl. Abbildung 27).** Hierbei erfolgt eine Konzentration
auf die jeweils relevanten Hypothesen bzw. Studienabschnitte. In Tabelle 3
sind in einer Ubersicht die relevanten Untersuchungen mit den jeweiligen Eck-

daten zusammengefasst.

2 \gl. Vdlckner (2004), S. 1138.

98 \gl. Abschnitt 4.2.2.

9% vgl. Abschnitt 1.2.

%5 Zur Erhdhung der Transparenz werden die jeweils relevanten Hypothesen der Originalstudien in
den Beschreibungen genannt.
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EinfluBfaktoren
(direkte Beeinflussung)

Wahrnehmung P v Ankiindigung eines
der Muttermarke ) Transferproduktes

Transfereffekt

Abb. 27: Ruckwirkung der Ankindigung eines Transferproduktes auf die Wahrneh-
mung der Muttermarke

Die Ruckwirkung negativer Informationen Uber Transferprodukte auf die Ein-
stellung zur Marke wird von Romeo (1991) untersucht. Die Negativitat wird
durch mangelnden Markterfolg sowie die Herausstellung maBiger und schlech-
ter Produkteigenschaften induziert. Die Ergebnisse zeigen, dass sich negative
Informationen Gber Transferprodukte bei hoher Kongruenz nicht signifikant
starker auf die Einstellung zur Marke auswirken als bei hoher Inkongruenz
(H,). Die Operationalisierung der Kongruenz erfolgt anhand der Ahnlichkeit der

Produktkategorien sowie von Merkmalen.**®

Keller/Aaker (1992) untersuchen im Rahmen von Brand Extensions die Effek-
te von vier moderierenden Variablen auf die Einstellung zur Marke: Qualitat
der Marke (durchschnittlich bzw. hoch), Anzahl zwischengeschalteter Deh-
nungen (eine bzw. zwei), Kongruenz der Marke zu Erweiterungsprodukten
(operationalisiert anhand der Anzahl gemeinsamer Merkmale) und Erfolg des
Transferproduktes. Die Vermutung, dass die Einstellung zu einer Marke durch-
schnittlicher Qualitat umso starker negativ beeintrachtigt wird, je inkongruenter
das Erweiterungsprodukt im Vergleich zur Marke wahrgenommen wird, findet
keine Bestatigung (Hs). Wahrend die Einstellung von Marken durchschnittlich-
er Qualitat mittels einer erfolgreichen, vor der Einflhrung eines anvisierten
Transferproduktes zwischengeschalteten Dehnung im Vergleich zu keiner
zwischengeschalteten Dehnung verbessert wird (Hg,), findet die Einstellung

von Marken hoher Qualitat durch eine erfolglose zwischengeschaltete Deh-

% \Vigl. Romeo (1991), S. 399 ff.
92



Einschrankungen der externen Validitat

Abhangige Untersuchte
Al Autor(en) A Variable(n)* Moderatorvariable(n) Anzahl Anzahl
: Marken- :
Stichprobe Produkt- | Marken wert sonstiges
kategorien **
. Labor-
1991 Romeo USA Einstellung - Kongruenz Studenten 1 1 hoch .
experiment
- Kongruenz Hvoothe-
- Qualitat der Marke Uni- mind. tiscgg Marke/
1992 Keller/Aaker USA Einstellung - Anzahl vorbereitender Angestellte 1 2 durch-
oo - Labor-
Transfers (90% weiblich) schnittlich .
- Erfolg TP*** experiment
1993 Jap USA Einstellung / Studenten 1 1 hoch Labor-
Imagemerkmale (16) experiment
Park/ - Kongruenz
1993 McCarthy/ USA Einstellung - Art des Markentransfers Studenten 1 2 hoch
Milberg (direkt vs. Subbranding)
- Kongruenz
Loken/ Einstelluna / - Zeitpunkt der Nachher- Frauen
1993 Roedder- USA Ima emerkmgle @) Messung (Alter 18-49) 1 1 hoch
John 9 - Art des Markentransfers
(Line vs. Brand Extens.)
. - Art des Markentransfers mind.
Park/Jun/ Einstellung / . :
1996 Shocker USA Imagemerkmale (8) (direkt vs. Markenalli- Studenten 1 4 dur'chl-
anz) schnittlich
- Kongruenz
1997 Lane/ USA Einstellung - Beurteilung TP*** Studenten 4 1 hoch Labpr-
Jacobson . experiment
- Need for Cognition
- Kongruenz
Milberg/Park/ Einstellung / - Art des Markentransfers | keine Beson-
1997 USA , : . 2 1 hoch
McCarthy Imagemerkmale (2) (direkt vs. Subbranding) derheiten




Einschrankungen der externen Validitat

Abhéngige Untersuchte
2Bl ) L Variable(n)* Moderatorvariable(n) Anzahl Anzahl
: Marken- .
Stichprobe Produkt- | Marken sonstiges
. - wert
kategorien
Glirhan- - Konaruenz mind.
1998 Canli/ USA Einstellung M gru Studenten 1 2 durch-
- Motivation s
Maheswaran schnittlich
Roedder-
- Art des Markentransfers Frauen
1998 Jolzln/{_oken/ USA Imagemerkmale (2) (Line vs. Brand Extens.) (Alter 18-49) 1 1 hoch
oiner
- Besitzstatus
Kirmani/ , - Art des Markentransfers . mind.
1999 Sood/ USA E'gsr;es':i“r;g / (direkt vs. Subbranding) ke&gfhiﬁx”' 2 1 durch-
Bridges 9 - Vertikale Dehnungsrich- schnittlich
tung
- Art des Markentransfers
Ahluwalia/ Einstellung / (Line vs. Brand Extens.)
2000 Giirhan-Canli USA Imagemerkmal (1) | - Zeitpunkt der Nachher- Studenten 1 1 KA.
Messung
Einstellung / - Erfahrung mit TP*** mind.
2000 Sheinin USA I Studenten 1 2 durch-
Imagemerkmale (8) | - Vertrautheit mit Marke o
schnittlich
- Kongruenz mind.
2000 Chen/Chen | Taiwan Einstellung - Markenkonzept Studenten 1 1 durch-
- Markenwert schnittlich
, - Vertikale Dehnungsrich-
2001 Klm/La_vack/ Canada Einstellung tung Studenten 2 1 hoch
Smith
- Markenkonzept

*) Die Anzahl berUcksichtigter Imagemerkmale wird in der jeweiligen Zelle angegeben; **) je Produktkategorie bzw. Untersuchungsbedingung; ***) TP = Transferprodukt

Tab. 3: Forschungsarbeiten zur direkten Beeinflussung des Transfereffektes auf die Marke durch Markentransfers




nung keine negative Beeintrachtigung (Hg,). Auch die Vermutung, dass sich
mit zunehmender Kongruenz bei Marken durchschnittlicher Qualitat (hoher
Qualitat) mit einem erfolgreichen (nicht erfolgreichen) zwischengeschalteten
Transferprodukt die Einstellung zur Marke verbessert (verschlechtert), kann
nicht bestatigt werden (H;./H7,). Die Ergebnisse zeigen zudem, dass — im
Vergleich zu nur einer — zwei erfolgreiche (nicht erfolgreiche) zwischenge-
schaltete Transferprodukte bei Marken durchschnittlicher Qualitat (hoher Qua-
litdt) zu keiner besseren (schlechteren) Einstellung gegeniber der Marke flh-

ren (Hga/Hgy).*®’

Jap (1993) untersucht anhand von Brand Extensions die Auswirkung von Mar-
kentransfers auf die Einstellung einer Marke sowie auf einzelne Imagemerk-
male. Die Ergebnisse zeigen, dass kongruente Markenerweiterungen (aus
dem Untersuchungsaufbau geht die Art der Operationalisierung von Kongru-
enz nicht hervor) weder zu einer positiveren Einstellung gegentber einer Mar-
ke noch zu einer signifikanten Verbesserung der Auspragung von Imagemerk-
malen fUhren (H;). Mit Transferprodukten assoziierte Imagemerkmale, welche
fir die Muttermarke keine Relevanz besitzen, fihren zu keiner negativen Be-
eintrachtigung der Einstellung gegenlber einer Marke und der Auspragung

von Imagemerkmalen (H,).*#®

Die Untersuchung des Einflusses inkongruenter Brand Extensions auf die Ein-
stellung zur Marke bei direkten Markentransfers im Vergleich zur Verwendung
der Strategie des Subbranding ist Gegenstand der Analyse von Park/
McCarthy/Milberg (1993). Zur Uberpriifung werden zwei Marken verwendet,
welche fir unterschiedliche Markenkonzepte stehen (funktional bzw. symbo-
lisch). Die Kongruenz wird operationalisiert durch die Kombination der Marken-
und Produktkonzepte: Wahrend die Konstellationen aus zwei funktionalen
bzw. zwei symbolischen Konzepten hohe Kongruenz suggeriert, wird den Kon-

stellationen unterschiedlicher Konzepte eine hohe Inkongruenz bescheinigt.

7 vVigl. Keller et al. (1992), S. 35 ff.
8 vgl. Jap (1993), S. 607 ff.
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Die empirische Uberpriifung zeigt, dass bei der als funktional wahrgenommen-
en Marke bei einem direkten Markentransfer im Vergleich zur Subbranding-
Strategie im Falle einer geringen Kongruenz (zwischen Marke und Transfer-
produkt) starkere Verwasserungseffekte auftreten. Dieser Effekt ist jedoch flr
die symbolische Marke nicht signifikant (H;). FUr die funktionale Marke wird
zudem festgestellt, dass es selbst bei einer hohen Kongruenz im Falle einer
direkten Dehnung zu einer Verschlechterung der Einstellung gegenlber einer

Marke kommt.*°

Loken/Roedder-John (1993) untersuchen die Auswirkungen inkongruenter
Line Extensions und Brand Extensions auf die Einstellung gegeniber einer
Marke sowie zwei Imagemerkmale, welche mit einer Marke stark assoziiert
werden. Eine Markenerweiterung gilt beim Auftreten einer inkongruenten
Merkmalsauspragung bei einem salienten Merkmal als moderat inkongruent,
zwei inkonsistente Merkmalsauspragungen dagegen simulieren den Fall einer
hohen Inkongruenz. Die Ergebnisse zeigen, dass Verwasserungseffekte der
Auspragungen der abhangigen Variablen vom Zeitpunkt der Nachher-Mess-
ung abhangen. Verschlechterungen einer Merkmalsauspragung treten bei
einer Marke auf, wenn die entsprechende Merkmalsauspragung bei einem
Transferprodukt inkongruent zur Auspragung bei der Muttermarke ist und die
Veranderung im direkten Anschluf3 an die Manipulation gemessen wird, unab-
hangig von der Situation moderater oder hoher Inkongruenz (H,,/H,). Erfolgt
die Nachher-Erhebung der Einstellung zur Marke nicht in direkter Folge zur
Manipulation, tritt im Falle moderater Inkongruenz jedoch nur flr eines der
beiden Merkmale eine Verschlechterung der Auspragung auf, im Falle hoher
Inkongruenz wird keine Beeintrachtigung der Merkmalsauspragung festgestellt
(H1p). Diese Beobachtung wird far das andere Merkmal nicht bestatigt. Weder
fir den Fall moderater noch hoher Inkongruenz treten negative Beeintrachti-
gungen der Merkmalsauspragung auf (Hzp). Samtliche Ergebnisse gelten un-

499 vigl. Park/McCarthy/Milberg (1993), S. 28 ff.
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abhangig von der Nahe zwischen Dehnungskategorie und Marke sowohl fir

Line Extensions als auch Brand Extensions.>®

Park/Jun/Shocker (1996) untersuchen fir Markenallianzen die Auswirkung
von Brand Extensions auf die Einstellung sowie die Wahrnehmung einzelner
Imagemerkmale hinsichtlich beider beteiligter Marken und im Vergleich zum
jeweiligen direkten Markentransfer. Die Ergebnisse zeigen, dass im Falle von
zwei positiv bewerteten Markennamen a) im Vergleich zur Marke des zweiten
Markenteils bei der Marke des Markenkopfes starkere positive Verdnderungen
bezlglich der Einstellung auftreten und b) im Vergleich zur direkten Marken-
erweiterung die Einstellung zur Marke des Markenkopfes durch eine Erwei-
terung positiver verandert wird (H4). Diese Beobachtung konnte jedoch bei der
Einstellung nur fir eine von zwei méglichen Abfolgen zur Nennung der Mar-
kennamen bestatigt werden. Auf Merkmalsebene wird — unabhangig von der
Reihenfolge des kombinierten Markennamens — gezeigt, dass diejenigen
Imagemerkmale, welche im Vergleich zum zweiten Teil des Markennamens
beim Markenkopf schwacher ausgepragt sind, durch die Markenerweiterung in

ihrer Auspragung gestarkt werden.*”’

Im Rahmen von Brand Extensions untersuchen Lane/Jacobson (1997) den
EinfluB der Beurteilung eines Erweiterungsproduktes auf die Einstellung zur
Muttermarke. Zudem werden Veranderungen des reziproken Effektes anhand
des KongruenzausmaBes (Operationalisierung durch die Ahnlichkeit von
Merkmalen) und des Faktors Need for Cognition untersucht. Fir drei von vier
Marken wird ein signifikanter EinfluB der Beurteilung von Markenerweiterung-
en auf die Einstellung zur Muttermarke nachgewiesen. Das Ausmaf der Kon-
gruenz zeigt keine Auswirkung auf die Starke des reziproken Effektes, jedoch
nimmt bei Probanden mit einem hohen MaB an Need for Cognition der Trans-
fereffekt auf die Marke zu.*®

%0 y/gl. Loken et al. (1993), S. 71 ff.
01 yigl. Park/Jun/Shocker (1996), S. 453 ff.
%02 y/gl. Lane/Jacobson (1997), S. 261 ff.
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In der Untersuchung von Milberg/Park/McCarthy (1997) werden fir Brand
Extensions zunachst Bedingungen identifiziert, welche zu negativen Veran-
derungen der Markenwahrnehmung flhren. AnschlieBend Uberprifen die Au-
toren die Wirkung der Strategie des Subbranding auf die Geeignetheit zur Ver-
ringerung von Verwasserungseffekten gegendber direkten Markentransfers.
Veranderungen werden sowohl auf Basis von Einstellungen als auch anhand
von zwei Imagemerkmalen erfaBt. Hohe Kongruenz wird unterstellt, wenn bei-
de Merkmale sowohl bei der Marke als auch beim Transferprodukt stark aus-
gepragt sind. Hohe Inkongruenz wird dagegen dadurch operationalisiert, dass
die Auspragung beider Merkmale bei der Marke stark und beim Transferpro-
dukt schwach ist. Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl bezlglich der Auspra-
gung einzelner Merkmale als auch hinsichtlich der generellen Markeneinstel-
lung Verwasserungseffekte auftreten, wenn Merkmalsauspragungen des
Transferproduktes zum Markenimage inkongruent sind (Hq,/Hp). Die Einstel-
lung gegeniber einer Marke wird zudem negativ beeintrachtigt durch Erweite-
rungen, die als hoch inkongruent zu bisherigen Produkten der Marke wahrge-
nommen werden (Hy). Im Vergleich zu einer direkten Markendehnung zeigt
das Ergebnis, dass eine Subbranding-Strategie den negativen Ricktransfer
auf die Marke reduziert, wenn Informationen zur Erweiterung a) inkonsistente
Merkmalsinformationen enthalten und b) eine geringe Ahnlichkeit zur Produkt-

kategorie der Marke aufweisen (Hg).>*

Gurhan-Canli/Maheswaran (1998) untersuchen die durch Line Extensions
hervorgerufene Veranderung der Einstellung zu einer Marke. Es wird gezeigt,
dass die Faktoren Motivation und Kongruenz (AusmafB der Reprasentativitat
von Produkten der jeweiligen Marke fir das Markenimage, operationalisiert
anhand der Anzahl kongruenter Merkmale) die Markeneinstellung positiv und
negativ belegter Marken beeinflussen. Die Inkongruenz wird durch die ortho-
gonale Variation der Manipulationsmeldung (positiv, negativ) mit dem Marken-
namen (positiv, negativ) operationalisiert. Die Kombination einer Manipula-

tionsmeldung positiven (negativen) Inhaltes mit einer negativ (positiv) bewer-

%93 yigl. Milberg/Park/McCarthy (1997), S. 119 ff.
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teten Marke wird als positiv (negativ) inkongruente Information definiert. Bei
positiv (negativ) inkongruenten Informationen tritt im Falle hoher Motivation
eine Verbesserung (Verschlechterung) der Einstellung zu einer Marke auf, un-
abhangig vom AusmalfB der Kongruenz (hoch kongruent, hoch inkongruent)
(H4a). Im Falle geringer Motivation verbessert (verschlechtert) sich die Einstel-
lung zu einer Marke bei positiv (negativ) inkongruenten Informationen, wobei
die Veranderung far hoch kongruente Bedingungen gegenlber hoch inkongru-
enten Bedingungen starker ausféllt (Hs,). Die Verbesserung (Verschlechte-
rung) der Einstellung zu einer Marke tritt bei positiv (negativ) kongruenten
Informationen sowohl im Falle hoher als auch geringer Motivation auf, unab-

hangig vom AusmaB der Kongruenz (Hs).>**

Roedder-John/Loken/Joiner (1998) untersuchen den durch zwischen einer
Marke und einem Transferprodukt inkongruente Merkmalsauspragungen indu-
zierten negativen EinfluB von Line Extensions und Brand Extensions auf zwei
Imagemerkmale. Wéahrend eines der beiden Merkmale die mit der Marke am
starksten assoziierte Eigenschaft darstellt, wird die andere Eigenschaft mode-
rat mit ihr assoziiert. Zunachst werden Brand Extensions simuliert, welche auf-
grund der geringen Auspragung hinsichtlich der untersuchten Merkmale bei
dem Erweiterungsprodukt im Vergleich der hohen Auspragung bei der Mutter-
marke jeweils als moderat inkongruent wahrgenommen werden (Studien 1 und
2): Fir beide Merkmale verschlechtert sich die Beurteilung signifikant. In Stu-
die 3 wird eine Line Extension simuliert, bei welcher analog zur geschilderten
Vorgehensweise ebenfalls die Wirkung auf beide Merkmale untersucht wird.

Auch hier sinken die Auspragungen fiir beide Merkmale.*®

Kirmani/Sood/Bridges (1999) untersuchen bei vertikalen Line Extensions
den EinfluB der Variablen Besitzertum (Besitzer von Produkten einer Marke,
Nicht-Besitzer von Produkten einer Marke), Form des Markentransfers (direkt,

Subbranding) sowie vertikale Richtung der Dehnung auf die Einstellung sowie

%4 yigl. Glrhan-Canli/Maheswaran (1998), S. 464 ff.
%% yigl. Roedder-John/Loken/Joiner (1999), S. 19 ff.
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das wahrgenommene Prestige einer Marke. Im Vergleich zu Nicht-Besitzern
von Produkten einer Prestigemarke wird gezeigt, daBB Besitzer von Produktien
einer Prestigemarke bei einer Dehnung in ein hdheres Preissegment positi-
vere Einstellungen aufweisen. Fir das wahrgenommene Prestige kann dieser
Effekt jedoch nicht festgestellt werden (Hi;). Verglichen mit Nicht-Besitzern
von Produkten einer Prestigemarke weisen Besitzer von Produkten einer
Prestigemarke bei einer Dehnung derselben in ein niedrigeres Preissegment
negativere Einstellungen auf (Hi,). Im Vergleich zu Nicht-Besitzern von Pro-
dukten einer Marke haben Besitzer von Produkten von Prestige- und Nicht-
Prestigemarken (unabhangig von der Dehnungsrichtung) bei vertikalen Erwei-
terungen positivere Einstellungen zur Marke (H,) — diese Effekte treten aller-
dings nur fr Marken einer der beiden Uberpriften Produktkategorien auf. Eine
direkte Erweiterung einer Prestigemarke in ein unteres Preissegment fihrt bei
Besitzern von Produkten der Marke zu einer Verschlechterung der Einstellung
zu der Marke, nicht jedoch im Falle einer Subbranding-Strategie (Hs).>%

Einschrankend sei angemerkt, dass im Rahmen von Hy und H, Markeneinstel-
lungen erfasst und zwischen zwei Gruppen (Differenzierungsvariable Besitz)
verglichen werden, jedoch wird — im Vergleich zu H; — kein Zusammenhang
zur Einstellung oder das Prestige in der Ausgangssituation hergestellt. Somit
konnen keine Aussagen Uber Veranderungen der abhangigen Variablen im

Vergleich zur Ausgangssituation getroffen werden.

Ahluwalia/Gidrhan-Canli (2000) untersuchen im Rahmen von Line Extensions
und Brand Extensions den EinfluB der zeitlichen Abfolge der Prasentation
einer Manipulationsmeldung und der Nachher-Erhebung auf die Einstellung
zur Marke sowie ein mit den Erweiterungskategorien stark assoziiertes Image-
merkmal. Samtliche im Folgenden aufgefiihrten Resultate gelten fiir beide ab-
hangigen Variablen. Im Falle der moderaten Verfigbarkeit (operationalisiert
durch verschiedene Fulleraufgaben zwischen der Konfrontation der Proban-
den mit der Manipulationsmeldung und der Nachher-Bewertung) positiver In-

formationen bezlglich einer angekindigten Brand Extension fihren — im Ver-

%% y/gl. Kirmani/Sood/Bridges (1999), S. 88 ff.
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gleich zu einer Line Extension — zu einer Verbesserung der abhangigen
Variablen, negative Informationen Uber eine Line Extension bewirken —im Ver-
gleich zu einer Brand Extension — dagegen eine Verschlechterung dieser (Hs).
Im Falle einer hohen Verflgbarkeit von Informationen (operationalisiert durch
die Bewertung im direkten AnschluB an die Manipulationsmeldung) fihren —
unabhangig vom Kongruenzausmal der Erweiterungskategorie (Line Exten-
sion bzw. Brand Extension) — positive Informationen zu einer Verbesserung
der Auspragung der abhangigen Variablen, negative Informationen dagegen
zu einer Verschlechterung dieser (H,). Eine Wiederholungsmessung nach
zwei Tagen zeigt, dass der aufgetretene negative Effekt im Falle von negati-
ven Informationen bzgl. eines Transferproduktes bei hoher Verfligbarkeit der

Informationen fir den Fall einer Brand Extension®® neutralisiert wird.>%

Sheinin (2000) untersucht fur Brand Extensions — in Abh&ngigkeit des Aus-
maBes der Vertrautheit mit einer Marke — den EinfluB der Konsumentenerfah-
rung mit einem Transferprodukt (positiv, negativ) auf Imagemerkmale und die
Einstellung gegeniber einer Marke. Folgende Effekte werden festgestellt: Im
Vergleich zu sehr vertrauten Marken werden gegentber weniger vertrauten
Marken die urspriinglichen Imagemerkmale mit dieser schwéacher assoziiert,
nachdem Erfahrungen mit einer Markenerweiterung gesammelt wurden (Hs).
Zudem verschlechtern sich die Auspragungen der Imagemerkmale und die
Einstellung — im Vergleich zu einer negativen Erfahrung — nach einer positiven
Erfahrung mit einer Markenerweiterung einer weniger vertrauten Marke (Hg4./
Hs,). Die Auspragungen der Imagemerkmale und die Einstellung werden da-
gegen bei sehr vertrauten Marken nach einer positiven oder negativen Erfah-

rung mit einem Erweiterungsprodukt gleichstark assoziiert (Hay/Hsp).>*

Die negative Auswirkung nicht erfolgreicher Brand Extensions (operationali-
siert durch mangelnde Marktakzeptanz in Verbindung mit der Ankiindigung der

baldigen Eliminierung des Transferproduktes) auf die Einstellung zur Marke

07 Das Szenario einer Line Extension wurde hierbei nicht untersucht.
%98 y/gl. Ahluwalia/Giirhan-Canli (2000), S. 371 ff.
%99 y/gl. Sheinin (2000), S. 47 ff.
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wird von Chen/Chen (2000) untersucht. Analysiert werden Marken, welche 1)
sehr funktional, aber kaum symbolisch 2) kaum funktional, aber sehr symbo-
lisch 3) sowohl sehr funktional als auch sehr symbolisch wahrgenommen wer-
den. Fur starke Marken aller drei genannten Markenkonzepte werden signifi-
kante Verwasserungseffekte nachgewiesen (H;). Unterschiedlich starke nega-
tive Auswirkungen zwischen nahen und weiten Dehnungen (operationalisiert
durch den Zusammenhang beider Objektbereiche) kénnen dagegen nicht ge-
zeigt werden (H,). In Abhangigkeit des jeweiligen Markentyps ist es die funk-
tionale und oder symbolische Komponente, innerhalb welcher es zu einer Ver-
wasserung kommt (Hs). Bei Marken mit hohen Markenwerten treten gegen-
Uber Marken mit geringeren Markenwerten signifikant starkere Verwasserung-

en auf (H,).>"

Kim/Lavack/Smith (2001) untersuchen den EinfluB vertikaler Line Extensions
auf die Einstellung einer Marke. Hierbei erfolgt eine Differenzierung nach der
Dehnungsrichtung (hoheres vs. niedrigeres Preissegment) sowie dem Pro-
duktkonzept (funktional vs. symbolisch). Die Ergebnisse zeigen, dass im Falle
der Dehnung einer Marke in ein niedrigeres Preissegment die Einstellung ge-
genlber einer Marke negativ beeintrachtigt wird (H,,). Die Ausweitung einer
Marke in ein héheres Preissegment fihrt far drei von vier Marken ebenfalls zu
einer Verschlechterung der Einstellung gegeniber der Marke (H;,). Bei einer
Dehnung in ein niedrigeres Preissegment fallt bei Prestigemarken die negative
Wirkung auf die Einstellung im Vergleich zu funktionalen Marken starker aus
(H4).511

4.3.2.2. Bewertung der Forschungsarbeiten

Die detaillierte Analyse der bisherigen Forschungsarbeiten zur Analyse von

Ruckwirkungen der hypothetischen Einfihrung eines Transferproduktes auf

310 yigl. Chen/Chen (2000), S. 243 ff.
11 vgl. Kim/Lavack/Smith (2001), S. 211 ff.
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die Wahrnehmung einer Marke zeigt, dass bislang 17 EinfluBvariablen unter-
sucht wurden. Die Ergebnisse der Hypothesenprifungen belegen, dass trotz
teilweise widersprichlicher Resultate jeder EinfluBfaktor die Wahrnehmung
der abhéngigen Variablen in mindestens einer Untersuchung erfolgreich mo-
deriert (vgl. Abbildung 28).°'?

(1 Kongruenz
Transferart Transferart Transferart Vertikale
(2) (Line / Brand (direkt / (direkt / Mar- Dehnungs-
Extension) Subbrand) kenallianz) richtung
@) Marken- Marken- Qualitat
konzept wert der Marke
v ¥ v Ankiindigung
Wahrnehmung < .
Transfereffekt eines Transfer-
der MUttermarke A A A A A A A A A produktes
. Beurteilung Erfahrung
(4) Motivation (l;\leeq tfor Efastltzs_ gft?;k?':;. " Transfer- mit Transfer-
ognition u Vi uthei produkt produkt
Zeitpunkt Anzahl vor- Erfolg des
(5) der Nachher- bereitender Transfer-
Messung Transfers produktes

Abb. 28: Untersuchte Moderatorvariablen des Transfereffektes

Die Moderatorvariablen lassen sich insgesamt funf Gruppen zuordnen. Auf-
grund der zentralen Bedeutung der Kongruenz fir die empirische Untersu-
chung dieser Arbeit bildet diese Moderatorvariable als Gruppe (1) eine eigene
Kategorie.®'® Von hoher Bedeutung erscheint in diesem Zusammenhang die
Anmerkung, dass zwar nahezu alle in Abschnitt 4.3.2.1. beschriebenen Unter-
suchungen auf einer der drei Kongruenzbedingungen (hohe Kongruenz; mo-
derate Inkongruenz; hohe Inkongruenz) basiert, die Moderatorvariable jedoch
nur in wenigen Fallen systematisch variiert wird. In Gruppe (2) werden ver-
schiedene Arten des Markentransfers zusammengefasst. Gruppe (3) enthalt
mit dem Markenkonzept, dem Markenwert sowie der Qualitat einer Marke drei

%2 Merkmale zur Verdeutlichung der eingeschrankten externen Validitat der Ergebnisse sind in Tabel-
le 3 aufgefihrt.
*8 vgl. Kapitel 3.2.
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Merkmale zur Charakterisierung von Marken. Wahrend die Moderatoren der
Gruppen (2) und (3) von Unternehmen beeinflussbar sind, finden sich in Grup-
pe (4) sechs Faktoren wieder, welche von Konsumenten determiniert werden
(z.B. Beurteilung eines Transferproduktes). SchlieBlich werden in Gruppe (5)
diejenigen drei Einflussfaktoren zusammengefasst, welche sich keiner der

ersten vier Gruppen eindeutig zuordnen lassen.

Die Aussagen der zur Erklarung von Veranderungen der Markenpersénlichkeit
bei Konsumenten herangezogenen Schematheorie basiert auf dem AusmafR
der Kongruenz. Daher werden diejenigen Studien, in welchen die Wirkung die-
ser Moderatorvariablen auf die Wahrnehmung der Marke analysiert wird, be-
zlglich ihres Studiendesigns nachfolgend naher betrachtet. Hierzu zéhlen die
Untersuchungen von Romeo (1991), Keller/Aaker (1992), Park/McCarthy/
Milberg (1993), Loken/Roedder-John (1993), Lane/Jacobson (1997), Milberg/
Park/McCarthy (1997), Gidrhan-Canli/Maheswaran (1998) sowie Chen/Chen
(2000).

Die Analyse dieser acht Forschungsarbeiten zeigt einerseits, dass eine Ver-
anderung der Einstellung sowie der Wahrnehmung einzelner Imagemerkmale
der Marke durch die Variation des AusmaBes der Kongruenz zwischen Mutter-
marke und Transferprodukt grundsatzlich méglich ist. Andererseits wird deut-
lich, dass Vergleiche sowie Verallgemeinerungen der Ergebnisse auf Basis
der vorliegenden Erkenntnisse kaum vorgenommen werden konnen. Dies ist
unter anderem darauf zurlckzufihren, dass die Variable Kongruenz Gberwie-
gend sehr heterogen definiert wird.>'* Dieser Umstand ist vermutlich mitunter
fiir die teils widerspriichlichen Resultate verantwortlich.’™ Ein weiterer Grund
hierflr besteht in der Tatsache, dass in sieben der acht Untersuchungen ledig-
lich die Analyse von jeweils zwei, teils verschiedenen Kongruenzbedingungen
(z.B. hohe Kongruenz vs. moderate Inkongruenz oder hohe Kongruenz vs.

hohe Inkongruenz) erfolgte, so dass die Ergebnisse nur teilweise miteinander

> yigl. Abschnitt 4.2.2.
%5 vgl. z.B. Klink et al. (2001), S. 333.
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vergleichbar sind. Bislang wurden erst in einer einzigen Untersuchung (Keller/

Aaker (1992)) alle drei Bedingungen der Kongruenz analysiert.

Weitere Kriterien stellen insbesondere die externe Validitat der Resultate in
Frage (vgl. Tabelle 3): Lediglich eine der bisherigen Studien weist bezlglich
soziodemographischer Merkmale eine ansatzweise reprasentative Stichprobe
auf (Milberg/Park/McCarthy (1997)): Wahrend in finf Studien studentische
Stichproben gewéhlt werden, basieren zwei Weitere auf der ausschlieBlichen
bzw. Uberwiegenden Betrachtung weiblicher Probanden. Zudem werden in
den Untersuchungen jeweils maximal zwei Marken pro Kongruenzbedingung
in die Analyse einbezogen, welche durch einen mindestens durchschnittlich
hohen Markenwert charakterisiert und zum Teil hypothetischer Natur sind. Die
mitunter als kontrollierte Laborexperimente durchgeflhrten Studien wurden
ausschlieBlich in den USA (7) sowie in Taiwan (1) erstellt, so dass grundsatz-
lich keine Ubertragung der Ergebnisse auf ein Land mit einer anderen Kultur

(z.B. Deutschland) vorgenommen werden kann.”'®

Zum Aufzeigen der Forschungsliicken werden die acht empirischen Untersu-
chungen nachfolgend anhand von zwei flr diese Arbeit relevanten Kriterien
systematisiert (vgl. Abbildung 29). Zunéachst erfolgt eine Differenzierung nach
der jeweiligen hypothetisierten Richtung der Wahrnehmungsveranderung einer
Marke (Verbesserung vs. Verschlechterung) (Dimension 1). Nach dem Gegen-
stand der abhangigen Variablen wird zudem unterschieden in Einstellung und

Imagemerkmale (Dimension 2).

Wie in Abbildung 29 gezeigt, befassten sich die Autoren in der Mehrzahl der
relevanten Studien (sechs von acht) ausschlieBlich mit dem Rucktransfer ne-
gativer Effekte auf die Markenwahrnehmung. Lediglich in einer Untersuchung
(Gurhan-Canli/Maheswaran (1998)) wird auch der positive Rlicktransfer unter-
sucht. In Bezug auf den Gegenstandsbereich der Messung wird in sechs der

acht Studien der Ricktransfer auf die Wahrnehmung einer Marke ausschlie3-

%16 vgl. Kim et al. (2001), S. 221.
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lich durch die globale Einstellung gemessen (z.B. Girhan-Canli/Maheswaran
(1998)), lediglich in zwei Studien wird die abhangige Variable durch (jeweils
zwei) Imagemerkmale operationalisiert, die nur einen kleinen, flr das Image
nicht reprasentativen Teilbereich erfassen kdnnen. Aus Grinden einer erhéh-
ten Transparenz wird durch die Visualisierung in Abbildung 29 bereits an die-
ser Stelle deutlich, welche Forschungsliicken durch die Hypothesen dieser Ar-

beit geschlossen werden.>"’

Hypothetische Richtung der Wahrnehmungsveranderung
+ keine Annahme -
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i_,EJ - Giirhan-Canli/Maheswaran
- Chen/Chen

Abb. 29: Systematisierung der Forschungsarbeiten zur Wirkung von Markentrans-

fers auf die Wahrnehmung einer Marke (Moderatorvariable Kongruenz)

Zusammenfassend I&sst sich festhalten, dass bislang keine Untersuchung zur
Wirkung eines Markentransfers auf die Muttermarke existiert, in welcher
a) ein Zusammenhang zwischen einem Markentransfer und der Marken-
personlichkeit hergestellt wird.
b) die Nutzung von Line Extensions aktiv als Instrument zur Verbesserung

der Markenpersoénlichkeit erfolgt.

> Hierzu sei angemerkt, dass als abhangige Variablen Persénlichkeitsmerkmale dienen.
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c) neben der Analyse von Marken mit hoher auch Marken mit vergleichs-
weise geringer Markenstarke bertcksichtigt werden.
d) im Rahmen horizontaler Line Extensions Automobilmarken betrachtet

werden.

In der in Kapitel 6 durchgeflhrten empirischen Untersuchung werden alle vier
aufgezeigten Forschungsliicken geschlossen.®'® Das Anstreben einer in bezug
auf soziodemographische Merkmale reprasentativen Stichprobe, die Bertick-
sichtigung einer vergleichsweise sehr hohen Anzahl von Marken und die Ana-
lyse aller drei Kongruenzbedingungen unter sehr realistischen Bedingungen
(z.B. aufgrund der Durchfiihrung von Feldexperimenten und dem Einsatz von
Pressemeldungen im Original-Layout) differenzieren die Arbeit zuséatzlich und
fihren zu einer deutlichen Verbesserung der externen Validitat der Ergebnis-

Se.

4.3.2.3. Hypothesen zur direkten Beeinflussung des Persoénlichkeitstransfers

auf die Marke

Der Forschungsuberblick in Abschnitt 4.3.2.1. hat gezeigt, dass es in Folge
von Markentransfers bei Konsumenten zu einer Veranderung der Auspragung
einzelner Imagemerkmale bezliglich der gedehnten Marke kommen kann.>'®
Da die Markenpersonlichkeit einen Teilbereich des Markenimages darstellt,
lasst dies vermuten, dass ein Markentransfer auch zur Veranderung der Per-

sonlichkeit einer Marke geeignet ist (Untersuchungsziel 2).

Den Aussagen der Schematheorie zufolge sind samtliche Transferprodukte
zur Anpassung der Persénlichkeit einer Marke an die Persdnlichkeit des Pro-
duktes geeignet, die im Vergleich zur Marke heterogen wahrgenommen wer-

8 Die Forschungsliicke b) wird durch die in Abschnitt 4.3.3.4. generierten Hypothesen geschlossen.
*19 vigl. Abschnitt 4.3.2.1.
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den.®® Wie in Abschnitt 2.4. gezeigt, wird das Image eines Produktes (einer
Baureihe) aufgrund der hierarchischen Imagestruktur unter anderem vom je-
weiligen Produkitypenimage beeinflusst. Bei Pkw werden anhand der Karos-
serieform unterschiedliche Konzeptsegmente, etwa Kombis oder Cabrios, als
Produkttypen differenziert. Im Rahmen von horizontalen Line Extensions einer
Marke scheint die Beeinflussung der Markenpersénlichkeit durch die Einflh-
rung einer weiteren Baureihe in einem bereits von der Marke besetzten Kon-
zeptsegment tendenziell nicht dazu geeignet, eine Bedingung moderater oder
hoher Inkongruenz zu erzeugen.*' Im Fall der Marke Audi etwa wilrde vermut-
lich ein weiterer Kombi (z.B. Audi A8 Avant) oder ein weiteres Cabrio (z.B.
Audi A3 Cabrio) zu einer relativ @hnlichen Wahrnehmung (hohe Kongruenz) im
Vergleich zu bisherigen Baureihen dieser Konzeptsegmente (etwa Audi A6
Avant bzw. Audi A4 Cabrio) fuhren. In der Folge kdme es den Aussagen der
Schematheorie zufolge zu keiner oder lediglich geringen Veranderungen der
Persdnlichkeit der Marke Audi fihren. Daher scheint insbesondere die hypo-
thetische Einfiihrung von Baureihen in derzeit von einer Marke nicht besetzten
Konzeptsegmenten zur Beeinflussung der Persdnlichkeit einer Automobilmar-
ke geeignet zu sein. Diese Notwendigkeit steht im Einklang mit dem Ziel nahe-
zu samtlicher Automobilhersteller, zur Erhdhung der Marktdurchdringung des
Pkw-Marktes méglichst alle Marktsegmente abzudecken.®** Vor diesem Hin-
tergrund basieren alle Hypothesen dieser Arbeit auf der (hypothetischen) Ein-
fihrung neuer Baureihen in von der jeweiligen Marke (in Deutschland) unbe-

setzten Konzeptsegmenten.

Die aufgezeigten Grinde lassen vermuten, dass sich die hypothetische Ein-

fihrung einer Baureihe in einem derzeit von einer Marke nicht besetzten Kon-

%20 \/gl. Kroeber-Riel et al. (1999), S. 289. Vgl. auch Abschnitt 3.2.2.

%21 Eine Ausnahme stellt beispielsweise bei der Marke Mazda die Baureihe MX-5 dar. Der Roadster
wird als eigenstandige Submarke mit eigenem Image wahrgenommen, welche auf die Marke kaum
zurlckstrahlt und sich von der Wahrnehmung der Marke stark unterscheidet. Daher kénnte das
Konzeptsegment Roadster fir die Marke Mazda ggfs. die Bedingung moderater oder hoher Inkon-
gruenz herbeifiihren. Vgl. Brandt et al. (2001), S. 211.

%22 ygl. Abschnitt 1.2.
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zeptsegment dazu eignet, die Persdnlichkeit der Automobilmarke zu beeinflus-

sen. Als Basishypothese lasst sich somit festhalten:

H;: Die Anklindigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke un-
besetzten Konzeptsegment fuhrt zu einem Persdnlichkeitstransfer vom

Konzeptsegment auf die Marke.

In Folge eines Markentransfers wird zwischen einer Marke und einem Trans-
ferprodukt eine Verbindung hergestellt. Konsumenten, die mit einem Transfer-
produkt konfrontiert werden, aktivieren das Schema der Marke. Dies ist die
Voraussetzung dafiir, dass ein wechselseitiger Imagetransfer zwischen beiden
Objekten stattfinden kann.®?® Der Persdnlichkeitstransfer wird geméaB den Aus-
sagen der Schematheorie durch die wahrgenommene Kongruenz der beteilig-
ten Schemata moderiert.”®* Besteht eine hohe Kongruenz zwischen den Sche-
mata von Automobilmarke und Baureihe, wird diese im Rahmen einer Assimi-
lierung nach dem ,schema plus tag“-Modell in das Markenschema integriert.’®
Kongruente Baureihen werden Bestandteil des Schemas der Marke. Anpas-
sungen der Auspragungen der Variablen des Markenschemas kdnnen pro-
blemlos vorgenommen werden, um die lediglich marginalen Diskrepanzen
zwischen den Schemata zu Uberwinden.®®® Aufgrund der hohen Ahnlichkeit
der Persénlichkeitsprofile besteht nur ein begrenztes Verdnderungspotenzial,

weswegen ein relativ geringer Persénlichkeitstransfer zu erwarten ist.

Moderate Inkongruenz der Schemata flihrt ebenfalls zur Assimilierung der Per-
sénlichkeit einer Marke. Die Uberwindung der Diskrepanzen zwischen beiden
Schemata innerhalb der Toleranzbereiche erfordert jedoch gegentber hoher

Kongruenz deutlichere Anpassungen. Fur die jeweilige Marke bedeutet dies,

%23 y/igl. Esch (2003), S. 265; Hatty (1989a), S. 39.

> Vgl. Czellar (2003), S. 99 ff.; Vgl. auch Abschnitt 3.2.2.
%5 \igl. Wanke/Bless/Schwarz (1999), S. 95 ff.

%% \/gl. Joiner/Loken (1998), S. 105 und S. 108 f.
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dass von einem starkeren Persoénlichkeitstransfer auszugehen ist als im Fall

hoher Kongruenz.*’

H.,:  Die Anklindigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke un-
besetzten Konzeptsegment, dessen Persdnlichkeit eine moderate Inkon-
gruenz zur Persoénlichkeit der Marke aufweist, fihrt im Vergleich zu einer
hohen Kongruenz zu einem starkeren Personlichkeitstransfer vom Kon-

zeptsegment auf die Marke.

GemaB den Aussagen der Schematheorie verhindert eine hohe Inkongruenz
der Schemata weitgehend Prozesse der Assimilierung von Persénlichkeiten.?®
Aufgrund des verbindenden Markennamens kann kein alternatives Schema
herangezogen werden, weshalb hoch inkongruente Markenerweiterungen
zwangsweise eine nach dem Subtyping-Modell vorgenommene Akkomodation
des Schemas des Transferproduktes erfordern.®®® Die hoch inkongruente Per-
sonlichkeit einer Baureihe wird hierbei als Ausnahme betrachtet. Dies bedeu-
tet gleichzeitig, dass das Markenpersdnlichkeitsschema weitgehend unveran-
dert bleibt. Folglich ist der Persdnlichkeitstransfer im Fall hoher Inkongruenz
gegenuber der Bedingung hoher Kongruenz und somit auch gegentber der

Bedingung moderater Inkongruenz am geringsten.

Hop:  Die Anklindigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke un-
besetzten Konzeptsegment, dessen Personlichkeit eine hohe Inkongru-
enz zur Personlichkeit der Marke aufweist, fihrt im Vergleich zu einer
moderaten Inkongruenz zu einem geringeren Persoénlichkeitstransfer

vom Konzeptsegment auf die Marke.

H..: Die Anklndigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke un-
besetzten Konzeptsegment, dessen Persdnlichkeit eine hohe Inkongru-

enz zur Persdnlichkeit der Marke aufweist, fihrt im Vergleich zu einer

%27 \igl. Rumelhart et al. (1978), S. 50; Sujan et al. (1989), S. 455.
28 y/gl. Meyers-Levy et al. (1989), S. 40.
%29 \Vigl. Wanke et al. (1999), S. 97.
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hohen Kongruenz zu einem geringeren Persdnlichkeitstransfer vom

Konzeptsegment auf die Marke.

4.3.3. Indirekte Beeinflussung des Transfereffektes auf die Marke

4.3.3.1. VorUberlegung

Nachfolgend wird im Rahmen einer Zeitraumbetrachtung am Beispiel des
Porsche Cayenne der dynamische Aspekt der Imagewahrnehmung einer neu-
en Baureihe in einem bislang von einer Marke unbesetzten Konzeptsegment
verdeutlicht. Im Jahr 2000, 2 Jahre vor der ErschlieBung des Konzeptseg-
mentes SUV von der Marke Porsche (zu diesem Zeitpunkt lagen weder offi-
zielle Details zur Baureihe Cayenne vor, noch waren Fotos veréffentlicht), lie-
Ben die Ergebnisse einer Untersuchung an der Universitat GieBen auf eine
hohe Inkongruenz zwischen einem SUV der Marke Porsche und der Marke
Porsche schlieBen.”*® Bei 10 von 14 abgefragten Imagemerkmalen fiel die
Distanz zwischen der Wahrnehmung eines potentiellen SUV der Marke
Porsche und der Marke Porsche im Vergleich zur Distanz zwischen dem Kon-
zeptsegment SUV und der Markenwahrnehmung nochmals héher aus (vgl.
Abbildung 30).

Demgegeniber liegt den Daten zur Generierung des automobilbezogenen
Persdnlichkeitsinventars zufolge®' die Wahrnehmung des SUV von Porsche
(Baureihe Cayenne) im Sommer 2005 deutlich ndher an der Wahrnehmung
der Marke (vgl. Abbildung 31). Uber samtliche Merkmale hinweg liegt die
Wahrnehmung des Porsche Cayenne zwischen der Wahrnehmung der Marke
und derjenigen des Konzeptsegmentes. Somit wird der Cayenne im Vergleich
zum Konzeptsegment SUV zur Marke &hnlicher wahrgenommen.

%80 y/gl. Esch et al. (2001), S. 30 ff.
81 vgl. Kapitel 5.
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Einschrankend sei angemerkt, dass die direkte Vergleichbarkeit beider Gra-
fiken aufgrund der Verwendung einer unterschiedlichen Stichprobe®?, der Er-
fassung Uberwiegend verschiedener Imagemerkmale sowie dem Einsatz hete-

rogener Skalen (7-stufig vs. 6-stufig) mit entgegengesetzten Skalenendpunk-
ten nicht mdglich ist.

‘ Marke Porsche —a— Konzeptsegment SUV —e— "SUV von Porsche"
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Abb. 30: Wahrnehmung eines potenziellen SUVs der Marke Porsche im Vergleich
zur Marke sowie dem Konzeptsegment SUV (2000)
Quelle: Esch/Bréutigam (2001).

Trotz der erwahnten Einschrankungen bzgl. einer direkten Vergleichbarkeit
beider Grafiken auf Detailebene kann festgestellt werden, dass sich im Zeitab-
lauf die Imagewahrnehmung der Baureihe deutlich in die Richtung des Mar-
kenimages veradndert hat. Das Beispiel zeigt eindrucksvoll, dass es sich bei
der Kongruenz zwischen einer Marke und einer Baureihe um keine fixe, son-

dern eine dynamische GréBe handelt. Wahrend in der Ausgangssituation das

532

Die Stichprobe der Erhebung von Esch/Bréutigam (2001) besteht zudem aus Studenten.
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Stimuluspaar bestehend aus ,SUV von Porsche* und der Marke Porsche ver-
mutlich als hoch inkongruent empfunden wurde, wird die Konstellation heute
tendenziell eher als moderat inkongruent wahrgenommen. Im Zusammenhang
mit den Aussagen der Schematheorie bedeutet dies eine erhebliche Verstar-
kung des Transfereffektes von der Baureihe auf die Marke.

‘ Marke Porsche —a— Konzeptsegment SUV —e— Baureihe Cayenne
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55
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ausdrucksvoll
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elegant
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attraktiv
dynamisch
sportlich
temperamentvoll
frisch
pfiffig
modisch

Legende: 1 = trifft gar nicht zu; 6 = trifft voll zu

Abb. 31: Wahrnehmung der Baureihe Porsche Cayenne im Vergleich zur Marke
sowie dem Konzeptsegment SUV (2005)

Zur Steuerung der Markenpersénlichkeit ist aus dem aufgezeigten Grund die
genaue Kenntnis der Beeinflussbarkeit der Kongruenz zwischen einer Marke
und einer neuen Baureihe fir das Markenmanagement von zentraler Bedeu-
tung. Der Analyse von Einflussfaktoren, welche direkt auf die Kongruenz ein-
wirken und damit indirekt den Transfereffekt beeinflussen, gilt der folgende Ab-
schnitt.
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4.3.3.2. Stand der Forschung

Zielsetzung 3 der vorliegenden Arbeit besteht in der Steuerung der Marken-
personlichkeit durch Markentransfers. Im Zusammenhang mit dem in Abschnitt
4.3.3.1. aufgezeigten Prozess stellt sich vor diesem Hintergrund die von
auBerst hoher Praxisrelevanz gepragte Frage, inwiefern die Starke des Trans-
fereffektes durch die gezielte Beeinflussung der wahrgenommenen Kongruenz
zur Erreichung der Unternehmensziele gesteuert werden kann (vgl. Abbildung
32). Das zentrale Interesse im Zusammenhang der Beeinflussung der Kongru-
enz besteht also darin, ob diese in der Folge zu einer Veranderung des Trans-

fereffektes und somit der Wahrnehmung der Marke flhrt.

. EinfluBfaktoren !
' (indirekte Beeinflussung)

Kongruenz
Wahrnehmung B v Ankiindigung eines
der Muttermarke Transfereffekt Transferproduktes

Abb. 32: Beeinflussung der Kongruenz zur gezielten Steuerung des Transfereffektes

In Tabelle 4 sind in einer Ubersicht die bisherigen Forschungsarbeiten zur Be-
einflussung der wahrgenommenen Kongruenz aufgefihrt. Im Folgenden wird
in chronologischer Reihenfolge ein Einblick in die Forschungsfragen dieser Ar-
beiten und deren Ergebnisse gegeben, wobei wiederum lediglich auf die rele-

vanten Hypothesen und Forschungsabschnitte der Arbeiten eingegangen wird.

Chakravarti/Maclnnis/Nakamoto (1990) analysieren, ob die kommunikative
Herausstellung der Ahnlichkeit (Unahnlichkeit) nicht-salienter Assoziationen
den EinfluB salienter, unahnlicher (&hnlicher) Assoziationen auf die Kongru-

enzwahrnehmung reduziert (H,). Ahnlichkeiten in bezug auf Technologien so-
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wie Marketingsynergien werden als nicht-saliente Assoziationen verstanden,
wohingegen Ahnlichkeiten beziiglich Merkmale, Gebrauchssituationen sowie
des Nutzens als saliente Assoziationen definiert werden. Das Ergebnis zeigt
einen schwach signifikanten allgemeinen Effekt. Fir den Fall der Kongruenz
salienter Dimensionen erreicht der EinfluB kommunizierter Un&hnlichkeiten
nicht-salienter Assoziationen keine Signifikanz. Bei Inkongruenz salienter Di-
mensionen dagegen ist der EinfluB kommunizierter Ahnlichkeiten nicht-salien-

ter Dimensionen signifikant.>**

Boush (1993) untersucht fir moderat inkongruente Bedingungen (operationa-
lisiert durch eine direkte Erhebung der wahrgenommenen Ahnlichkeit) die Aus-
wirkung der kommunikativen Herausstellung eines Imagemerkmals in Werbe-
Slogans auf die wahrgenommene Kongruenz. Das Ergebnis zeigt, dass sich
die Kongruenz zwischen einem Transferprodukt und einer Marke erhdht, wenn
in einem Werbe-Slogan im Vergleich zur Herausstellung eines differenzieren-

den Merkmals ein gemeinsames Merkmal beider Objekte betont wird (H;).>%*

In ihrer Replikationsstudie der Arbeit von Boush (1993) untersuchen Pryor/-
Brodie (1998) im Rahmen von Markentransfers den EinfluB der kommunikati-
ven Betonung eines Imagemerkmals in Werbe-Slogans auf die wahrgenom-
mene Kongruenz (operationalisiert durch eine direkte Erhebung der wahrge-
nommenen Ahnlichkeit) zwischen einem Transferprodukt und einer Marke. Es
wird gezeigt, daB die Kongruenz zunimmt, wenn in einem Werbe-Slogan — im
Vergleich zur Hervorhebung eines differenzierenden Merkmals — ein gemein-
sames Merkmal herausgestellt wird (H;). Die Befunde der Studie von Boush
(1993) werden somit bestétigt.>*°

Lane (2000) untersucht den EinfluB des Inhaltes von Printanzeigen sowie die
Wirkung der Kontakth&ufigkeit mit diesen (1 vs. 5) auf die wahrgenommene

Kongruenz (operationalisiert durch den Grad der Erwartung des Transferpro-

%383 y/gl. Chakravarti/Maclnnis/Nakamoto (1990), S. 910 ff.
%3 yigl. Boush (1993), S. 67 ff.
%% vgl. Pryor/Brodie (1998), S. 497 ff.
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Jahr

Autor(en)

Land

Manipulations-

Einschrankungen der externen Validitat

variable(n)
: Anzahl Produkit- Anzahl :
Stichprobe kategorien* Marken Markenwert sonstiges
1990 Chakravarti/Macinnis/ USA Kommunikation Studenten 7 1 hoch
Nakamoto
1993 Boush USA Kommunikation Studenten 1 1 hoch hypc'i/tlr:lilgche
1998 Pryor/Brodie Neusee- Kommunikation Studenten 1 1 hoch hypothetische
land Marke
2000 Lane USA Kommunikation / Studenten 4 1 hoch
Kontakthaufigkeit
2001 Klink/Smith USA Kontakthaufigkeit Studenten 3 1 hoch
2001 Kim/Lavack/Smith Canada Kommunikation Studenten 2 1 hoch

*) je Produktkategorie bzw. Untersuchungsbedingung

Tab. 4: Forschungsarbeiten zur Beeinflussung der wahrgenommenen Kongruenz




duktes fur eine Marke) eines Transferproduktes zu einer Marke. Die Variation
des Anzeigeninhaltes ergibt sich durch die Herausstellung gleicher Nutzen-
assoziationen oder die Berlcksichtigung gleicher formaler Gestaltungspara-
meter (z.B. Verpackung, Logo und Farbe). Die Resultate zeigen, dass im Ver-
gleich zum einmaligen Kontakt der wiederholte Kontakt mit einer Anzeige flr
ein zu einer Marke inkongruentes Transferprodukt zur Wahrnehmung einer
héheren Kongruenz fihrt (Hs.) und negative (positive) Gedanken sowie Ge-
danken zur Kongruenz seltener (haufiger) auftreten (Hqe). Im Falle einer mode-
raten Inkongruenz féllt fir Anzeigen, welche gleiche formale Gestaltungspara-
meter oder gemeinsame Nutzenassoziationen beinhalten, gegentber dem ein-
maligen Kontakt bei wiederholtem Kontakt mit der Anzeige die wahrgenom-
mene Kongruenz nicht héher aus (Hy.), die Anzahl negativer (positiver) Ge-
danken sowie Gedanken zur Kongruenz wird bzw. werden verringert (erhéht)
(Hog). Im Falle einer hohen Inkongruenz ist flr Anzeigen, welche im Vergleich
zu gemeinsamen formalen Gestaltungsparametern ausschlieBlich gemeinsa-
me Nutzenassoziationen beinhalten, im Gegensatz zum einmaligen Kontakt
bei wiederholtem Kontakt mit der Anzeige die Kongruenzwahrnehmung héher
(Hsc), negative (positive) Gedanken und Gedanken in Bezug auf die Kongru-

enz treten seltener (haufiger) auf (Hsq).>*®

Klink/Smith (2001) untersuchen den EinfluB der Kontakthaufigkeit mit einer
Beschreibung eines Transferproduktes auf die wahrgenommene Kongruenz
zwischen einer Marke und dem Transferprodukt. Die Ergebnisse zeigen, dass
eine héhere Kontakthaufigkeit mit einer Beschreibung des Transferproduktes
(dreimal vs. einmal) zu einer hOher wahrgenommenen Kongruenz des Trans-

ferproduktes zur Marke fiihrt (H,).>*’

Im Vergleich zu den bisherigen funf Studien erfolgt in der Untersuchung von
Kim/Lavack/Smith (2001) keine Uberpriifung der Effektivitat der Kongruenz-

beeinflussung, sondern als abhangige Variable wird unmittelbar die Einstel-

%% y/gl. Lane (2000), S. 80 ff.
87 vigl. Klink et al. (2001), S. 326 ff.
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lung zur Marke evaluiert. Da gemaB den Aussagen der Schematheorie die
erfolgreiche Beeinflussung der Kongruenz lediglich die Voraussetzung zur
Veranderung des Transfereffektes darstellt, im Mittelpunkt des Interesses je-
doch die Manipulation des Transfereffektes steht, wird auch diese Untersu-
chung berlcksichtigt.

Gegenstand der Analyse ist die Veranderung der Einstellung gegenlber einer
Marke durch den Einsatz graphischer und linguistischer Distanzierungstechni-
ken zur Veranderung der wahrgenommenen Kongruenz zwischen einem
Transferprodukt und einer Muttermarke bei vertikalen Line Extensions. In Stu-
die 1 erfolgt die Beeinflussung der Kongruenz wie folgt: Die Kombination aus
groB3 gedrucktem Markennamen und kleiner gedrucktem Namen des Transfer-
produktes (z.B. PORSCHE Panamera) soll im Vergleich zur Nennung des Pro-
duktnamens unter Nicht-Erwahnung des Markennamens (z.B. Panamera) eine
héhere Kongruenz hervorrufen. Die Ergebnisse zeigen, dass die Erweiterung
einer funktionalen Marke in ein niedrigeres Preissegment im Vergleich zum
Fall der Bewirkung einer h6heren Kongruenz bei der Bewirkung einer gerin-
geren Kongruenz zwischen Muttermarke und Transferprodukt zu einer positi-
veren, jedoch gegenuber der Ausgangssituation noch immer negativeren Ein-
stellung gegenlber der Marke fuhrt (H»,). Dieser Effekt wird jedoch nicht fr
eine symbolische Marke bestatigt. Nach der simulierten Erweiterung einer
funktionalen Marke in ein hdheres Preissegment wird im Vergleich der Bewir-
kung einer héheren Kongruenz im Falle der Bewirkung einer geringeren Kon-
gruenz des Transferproduktes zur Muttermarke die Marke nicht positiver be-
wertet (Hop). In Studie 2 erfolgt die Beeinflussung der Kongruenz zusétzlich zu
den beiden in Studie 1 verwendeten Manipulationsstufen durch eine
Zwischenstufe, welche sich durch den Produktnamen mit anschlieBender Nen-
nung des Markennamens, kombiniert durch die Bezeichnung ,by*, auszeichnet
(z.B. Panamera by Porsche). Die Ergebnisse zeigen, dass eine symbolische
Marke nach einer simulierten Erweiterung in ein niedrigeres Preissegment im
Vergleich zum Fall der Bewirkung einer hoheren Kongruenz in beiden Fallen
der Bewirkung einer geringeren Kongruenz zu einer positiveren, gegentber
der Ausgangssituation jedoch noch immer negativeren Einstellung zu einer
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Marke fohrt (Ho,). Dieser Effekt ist jedoch fur die funktionale Marke nur
schwach signifikant. Eine simulierte Erweiterung einer funktionalen Marke in
ein hdheres Preissegment flhrt im Vergleich zum Fall der Bewirkung einer ho-
heren Kongruenz in beiden Fallen der Herbeiflihrung einer geringeren Kon-
gruenz zu einer schwach signifikant positiveren Einstellung gegeniber der
Marke (Hzp). FUr die dreistufige Variation der Distanzierungsvariablen wird kein

monotoner EinfluB auf die Einstellung festgestellt.”*®

4.3.3.3. Bewertung der Forschungsarbeiten

Die Beeinflussung der Kongruenz widerspricht der weit verbreiteten Ansicht in
der Literatur und damit der bisherigen Empfehlung fir die Praxis, nach welcher
im Fall einer hohen wahrgenommenen Inkongruenz automatisch auf eine Neu-
markenstrategie ausgewichen werden muB.*>*® Diese Ansicht ist konsistent mit
der sehr geringen Anzahl bisheriger Untersuchungen zur Beeinflussung der
Kongruenz.>*® Die Durchsicht der sechs Studien zur Beeinflussung der wahr-
genommenen Kongruenz fihrt zur Identifikation der beiden Ubergeordneten
Faktoren ,Kommunikation® sowie ,Kontakthaufigkeit mit Informationen CUber
das Transferprodukt* (vgl. Abbildung 33). Obwohl samtliche absatzpolitischen
Instrumente auf die wahrgenommene Kongruenz zwischen einer Marke und

" wurden bislang keine empirischen Un-

einem Erweiterungsprodukt wirken,>*
tersuchungen zu weiteren Einflussfaktoren veréffentlicht. Vor dem Hintergrund
der Bedeutung der Auswirkungen einer erfolgreichen Beeinflussung der Kon-

gruenz verwundert dieser Sachverhalt sehr.

Wie aus Tabelle 4 ersichtlich, liegt der Fokus bisheriger Untersuchungen deut-
lich auf dem Faktor Kommunikation (5 von 6 Studien). Nur zwei Studien befas-
sen sich mit der EinfluBvariablen Kontakthaufigkeit. Lediglich in einer Untersu-

8 ygl. Kim et al. (2001), S. 211 ff.

%89 yigl. z.B. Esch et al. (2000), S. 672.

>0 yigl. Abschnitt 4.3.3.2.

1 vgl. Czellar (2003), S. 103; Hatty (1989a), S. 163.
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chung (Lane (2000)) erfolgt die Analyse von zwei Einflussfaktoren auf die
Kongruenz, ein Vergleich der Starke des Einflusses der Faktoren bleibt jedoch

aus.

! keit mit Informa-:
! tionenzum ;
1 E_Transferprodukt;

v .

Kongruenz

Wahrnehmung P v Ankiindigung eines
der Muttermarke | Transferproduktes

Transfereffekt

Abb. 33: Empirisch untersuchte Einflussfaktoren der Kongruenz

Die Ergebnisse der Studien zeigen, dass eine Beeinflussung der wahrgenom-
menen Kongruenz durch die Variable der Kommunikation grundséatzlich még-
lich ist. In der vorliegenden Arbeit wird — neben der Berlcksichtigung eines
weiteren Faktors — die Beeinflussung der Kongruenz durch die kommunikative
Herausstellung einzelner Imagemerkmale empirisch analysiert. Daher erfahren
die finf Untersuchungen zum EinfluB der Kommunikation auf die wahrgenom-
mene Kongruenz (Chakravarti/Macinnis/Nakamoto (1990), Boush (1993),
Pryor/Brodie (1998), Lane (2000), Kim/Lavack/Smith (2001)) nachfolgend eine
detaillierte Betrachtung in Bezug auf den Untersuchungsaufbau.

Es wird deutlich, dass weder Vergleiche noch Verallgemeinerungen der Er-
gebnisse auf Basis der vorliegenden Erkenntnisse vorgenommen werden kdn-
nen. Dies ist mitunter darauf zurlickzufihren, dass der Faktor Kommunikation
— mit Ausnahme der Studie von Boush (1993) und der Replikationsstudie von
Pryor/Brodie (1998) — sehr heterogen operationalisiert wird.>* Weitere Krite-

rien, welche die Generalisierung der Ergebnisse verhindern, beziehen sich ins-

%2 y/gl. hierzu die Beschreibungen der einzelnen Studien in Abschnitt 4.3.3.2.
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besondere auf die Validitat der Untersuchungen.®®® Da samtliche Studien auf
studentischen Probanden basieren, weist keine der Untersuchungen beztglich
soziodemographischer Merkmale eine reprasentative Stichprobe auf. Zudem
findet jeweils nur eine Marke pro Kongruenzbedingung Eingang in die Studien,
welche zusétzlich ausnahmslos durch eine hohe Markenstarke charakterisiert
und dartber hinaus zum Teil hypothetischer Natur sind. In samtlichen Untersu-
chungen werden mit jeweils maximal zwei Imagemerkmalen lediglich Teilas-
pekte des Images erfasst. SchlieBlich wurden alle Studien auBerhalb Deutsch-
lands (USA (3), Canada (1), Neuseeland (1)) durchgefiihrt, so dass die Uber-
tragung der Ergebnisse auf die Bundesrepublik Deutschland nicht unmittelbar

erfolgen kann.

Die wesentliche Frage im Zusammenhang der Beeinflussung der Kongruenz
besteht darin, ob diese in der Konsequenz zu einer Veranderung des Transfer-
effektes und somit der Wahrnehmung der Marke fuhrt. Derzeit existiert jedoch
keine integrierte Studie zur gesamthaften Analyse des aufgezeigten Prozes-
ses. Nahezu alle Studien behandeln ausschlieBlich die isolierte Beeinflussung
der Kongruenz.

Lediglich in der Studie von Kim/Lavack/Smith (2001) wird die Beeinflussung
der Kongruenz auf die Markeneinstellung als abh&ngige Variable untersucht.
Hierbei wird nachgewiesen, dass die Einstellung zur Marke in der Mehrzahl
der Félle erfolgreich verandert wurde. Jedoch erfolgt hierbei keine Uberprii-

fung zur Effektivitat der Beeinflussung der Kongruenz.>**

Zusammenfassend I&sst sich festhalten, dass bislang keine Untersuchung zur
Beeinflussung der Kongruenz zwischen einer Marke und einem Transferpro-

dukt existiert, in welcher
a) sowohl die Beeinflussung der Kongruenz als auch die Auswirkung die-
ser auf die Wahrnehmung der Muttermarke in einer integrierten Untersu-

chung Uberprift wird.

%3 y/gl. Tabelle 4.
%4 vigl. Abschnitt 4.3.3.2.
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b) die Auswirkung der Beeinflussung der Kongruenz auf die Markenper-
sonlichkeit analysiert wird.

c) eine andere EinfluBvariable als die Kommunikation oder die Kontakth&u-
figkeit mit Informationen Uber ein Transferprodukt untersucht wird.

d) die EinfluBvariable der Kommunikation mittels der Herausstellung von
Markenkernwerten operationalisiert wird.

e) bei der Berlcksichtigung von zwei EinfluBvariablen deren Einflussstéar-
ken verglichen werden.

f) neben der Analyse von starken Marken auch vergleichsweise schwache

Marken berlcksichtigt werden.

In der in Kapitel 6 durchgeflihrten empirischen Untersuchung werden alle
sechs Forschungsliicken geschlossen. Das Anstreben einer in bezug auf
soziodemographische Merkmale reprasentativen Stichprobe, die Berlicksich-
tigung einer sehr groBen Anzahl von Marken und die Schaffung sehr realis-
tischer Untersuchungsbedingungen differenzieren die Arbeit zusatzlich und

schaffen die Voraussetzung fir eine hohe externe Validitat der Ergebnisse.

4.3.3.4. Hypothesen zur indirekten Beeinflussung des Persdnlichkeitstransfers

auf die Marke

Die Zielsetzung 3 dieser Arbeit besteht in der Steuerung der Markenpersén-
lichkeit durch das Instrument des Markentransfers. Der Schematheorie zufolge
ist das Veranderungspotential der Personlichkeit einer Marke bei als hoch in-
kongruent wahrgenommenen Konstellationen zu einem Transferprodukt ver-
gleichsweise gering.>*® Diese Situation ist weder fiir Hersteller, die mit der Ein-
fihrung einer Baureihe die Emotionalisierung einer Marke anstreben, noch fir

solche, deren Interesse in der Bewahrung der emotionalen Wahrnehmung be-

%5 Vigl. Abschnitt 3.2.2.
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steht, zufrieden stellend.>*® Aktuelle Planungen vieler Automobilhersteller se-
hen jedoch die Besetzung von zur jeweiligen Marke hoch inkongruent wahrge-
nommenen Konzeptsegmenten vor.>*’ Daher wird in den anschlieBend gene-
rierten Hypothesen ausschlieBlich die Bedingung hoher Inkongruenz betrach-
tet und analysiert, inwiefern durch den Einsatz von zwei Faktoren die Zielerrei-

chung der jeweiligen Automobilhersteller unterstitzt werden kann.

Wie in Abschnitt 3.1.1. dargelegt, bildet die ldentitdt einer Marke die lang-
fristige Orientierung fir Entscheidungen und MaBnahmen des Managements.
Aussagen wie etwa diejenige des Chefs von Maserati Deutschland, Martin
Leach, untermauern dies: ,Wenn wir uns zum Einstieg in ein neues Segment
entschlieBen, dann muB dieses Auto die Maserati-Kernwerte transportie-
ren.“>*® Bei der Entscheidung fiir die in dieser Arbeit untersuchten Faktoren zur
Steuerung der Persdnlichkeit von Automobilmarken durch die Beeinflussung
der Kongruenz wird daher auf das Konzept der Markenpositionierung zurtck-
gegriffen.

Als erster Faktor der in der Untersuchung berlcksichtigten Einflussfaktoren
auf die Kongruenz wird die Kommunikation gewahlt. In Abschnitt 4.3.3.2. wur-
de gezeigt, daB auf die wahrgenommene Kongruenz im Rahmen der Kom-
munikation durch die Betonung von Salienz, Konsistenz und Relevanz der
Transferklammer bildenden Assoziationen aktiv EinfluB genommen werden
kann. Von Bedeutung ist hierbei, dass der gemeinsame Nutzenaspekt, der
neben dem Markennamen als formale Klammer die verbindende inhaltliche
Klammer zwischen Marke und Transferprodukt darstellt, durch die Botschaft
deutlich in den Vordergrund gestellt wird.>*® Nach Hatty (1989b) kann ein ein-
zelnes Image- bzw. Persdnlichkeitsmerkmal aufgrund seiner Bedeutung eine

derart intensive Wirkung entfalten, dass es andere Merkmale tberlagert und in

6 Dies tragt zudem dem Umstand Rechnung, dass die Erfolgswahrscheinlichkeit eines Transferpro-

duktes durch die ausbleibende oder nur geringe Ubertragung von Assoziationen der Marke auf
das Transferprodukt im Fall einer hoch inkongruenten Bedingung gering ist.

7 \igl. Abschnitt 6.2.2.

%8 y/gl. Leach (2005), S. 123.

9 Vgl. Hatty (1994), S. 572.
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ihrer Eigenwirkung beeintrachtigt. Es muB sich hierbei um die der Marke und
dem Transferprodukt gemeinsame Transferklammer handeln.>® Wie in Ab-
schnitt 3.1.1. gezeigt, stellen Markenkernwerte einen Teilbereich der Identitat
einer Marke dar. Daher wird der EinfluB der Kommunikation auf die Kongruenz
durch die Herausstellung der Berlcksichtigung von Markenkernwerten opera-
tionalisiert. Hierdurch werden einerseits aufgrund mehrerer, konnotativer Nut-
zenmerkmale konzeptionelle Gemeinsamkeiten zwischen Marke und Transfer-
produkt herausgestellt (Konsistenz). Andererseits wird zur Unterstlitzung des
Transfers auch die Salienz sowie Relevanz der Nutzenmerkmale verdeutlicht,
indem zum Ausdruck gebracht wird, dass es sich bei den Merkmalen um die

jeweiligen (bzw. angestrebten) Markenkernwerte handelt.>’

Bei neuen Baureihen spiegeln sich heutzutage insbesondere im Fahrzeug-
design die zentralen Markenkernwerte wider.>>> Wahrend in den 80er und 90er
Jahren die Verringerung der Verbrauchs- und Emissionswerte sowie die Nut-
zung von Synergieeffekten in der Produktion (z.B. Gleichteilekonzept, Badge
Engineering) und die Erflllung gesetzgeberischer Auflagen (z.B. Sicherheits-
vorschriften) auf Kosten der Pragnanz und Eigenstandigkeit der Produkte (und
damit der Marke) das Fahrzeugdesign weitgehend dominierten, wird es heute
meist aktiv zur Positionierung eingesetzt.>*® Insbesondere im Rahmen der
emotionalen Markenprofilierung spielt das die Deutschen in hohem MaBe fas-
zinierende Automobildesign®** eine zentrale Rolle. So kdnnen Werte wie etwa
Exotik, Avantgardismus, Eleganz, Dynamik und Sportlichkeit Gber die Formge-

bung ausgedriickt werden.>>®

%0 ygl. Hatty (1989b), S. 392 f.

' Kirmani et al. (1999) arbeiten zwar ebenfalls mit der Herausstellung von Kernwerten, je-doch
werden diese nicht planm&Big als Variable variiert.

%2 yigl. Glnak (2005), S. 141; Kdbler (2005), S. 96; Mauer (2005), S. 32; Saxty (1998), S. 59. Diese
Beobachtung ist konsistent mit der von Kapferer gelieferten Beschreibung der Markenidentitat,
nach welcher diese unter anderem aus dem Design besteht. Vgl. Abschnitt 3.1.1.

%38 \gl. Friedrich (2005), S. 5 ff.; Opperud (2002), S. 137 f.; Schmid (1991), S. 50 f.

% ygl. 0.V. (2002), S. 55.

%% vgl. Brandt et al. (2001), S. 210.
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Abbildung 34 zeigt Zitate, welche die Bedeutung des Fahrzeugdesigns zur

(starkeren) Emotionalisierung von Automobilmarken zum Ausdruck bringen.

Aufgrund des zentralen Stellenwertes flir den Markterfolg stellt das Design bei

vielen Marken (z.B. Audi, Bentley, Citroen, Lexus, Maserati, Volvo) einen se-

paraten Markenkernwert dar.>®

,»Das kiinftige Ford-Styling wird der Emotionalitat noch mehr Platz einrdumen.”
Lewis Booth, Chef Ford Europa®®’

»Autos brauchen mehr Ausdruck und Kraft. Ich will ihnen mehr SpaB und nach auBen sicht-
bare Freude angedeihen lassen.”
Dr. Wolfgang Bernhard, Markenvorstand VW58

,»Das Design von Toyota und Lexus soll emotionaler und unverwechselbarer werden.*
0.V.5%9

,»Wir wollen in unserer Designphilosophie viel emotionaler werden als bislang.*
Walter De Silva, Chefdesigner Audi®®®

»Pischetsrieder trimmt Seat auf neue Sportlichkeit: Ausdrucksstarkes Design, sportlicher
Charakter, unkonventionelles und innovatives Denken.”
Dr. Bernd Pischetsrieder, Vorstandsvorsitzender VW?26!

Abb. 34: Zitate zur Bedeutung des Designs flir die emotionale Aufladung von Auto-

mobilmarken

Die Mdglichkeit der Beeinflussung von Einstellungen aufgrund emotionaler Bil-

der wurde durch die Konsumentenforschung bereits empirisch nachgewie-

sen.”® Die Untersuchung von Govers/Hekkert/Schoormans (2002) zeigt an-

hand der Analyse von drei Personlichkeit beschreibenden Merkmalen, dass

auch einzelne Persénlichkeitsmerkmale durch die Designsprache bei einem

Produkt gezielt beeinflusst werden kénnen.”® In Verbindung mit dem hierar-

chischen Aufbau von Images®* legt diese Erkenntnis die Vermutung nahe,

dass auch die Persdnlichkeit einer Marke durch das Design der unter ihr ange-

556

558
559
560
561
562
563
564

Vgl. Lewandowski (2005a), S. 66; Paefgen (2002), S. 23; Pander (2005), S. 58; Winterkorn (2005),
S. 35.

Vgl. Booth (2005), S. 141.

Vgl. Bernhard (2005), S. 51.

Vgl. Fischer (2005), S. 42; Wieland (2005), S. 53.

Vgl. De Silva/Garand (2005), S. 18.

Vgl. Streik (2000), S. 16.

Vgl. Kroeber-Riel (1990), S. 115 ff.

Vgl. Govers et al. (2002), S. 345.

Vgl. Abschnitt 2.4.
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botenen Produkte veradnderbar ist. Aufgrund der aufgezeigten Argumentation
wird als zweiter Faktor zur Beeinflussung der Kongruenz das Fahrzeugdesign
gewahlt.

GemaB den Aussagen der Schematheorie ist die Modifikation von Schemata
abh&ngig vom Umfang des zu einem Meinungsgegenstand vorhandenen Wis-
sens.”® Die Beriicksichtigung von Automobilmarken mit zum Teil extrem un-
terschiedlich ausgepragten Wissensstrukturen (z.B. Mercedes-Benz vs. Kia)
legt somit eine differenzierte Betrachtung bei den nachfolgend generierten
Hypothesen nahe. Die Notwendigkeit einer Differenzierung ergibt sich zudem
aus der Analyse richtungsabhangiger Effekte: Wé&hrend sich hoch inkongru-
ente Stimuluspaare bei Volumenmarken insbesondere durch die Besetzung
von als emotional geltenden Konzeptsegmenten (z.B. Roadster, Cabrio) erge-
ben, werden diese im Falle von Premium- und Luxusmarken vor allem durch
als funktional wahrgenommene Konzeptsegmente (z.B. Pickup, Van) gebil-
det.”®® Als Kriterium fiir die Zuordnung von Marken zu Gruppen dient daher
jeweils die gemaB den Aussagen der Schematheorie postulierte vertikale
Richtung des Persdénlichkeitstransfers. Volumenmarken, deren Persénlichkei-
ten durch die ErschlieBung eines hoch inkongruenten Konzeptsegmentes ge-
man der Schematheorie emotional aufgeladen werden (z.B. Cabrio von Lada),
sind bei den anschlieBenden Hypothesenformulierungen unter a) berlcksich-
tigt. In diesem Fall soll der postulierte und aus Managementperspektive ge-
winschte Transfereffekt durch den Einsatz der beiden Faktoren verstarkt wer-
den. Hypothesen bezlglich der ErschlieBung eines zu Premium- und Luxus-
marken hoch inkongruenten Konzeptsegmentes (z.B. Van von BMW), welche
geman den Aussagen der Schematheorie zu einer Verringerung der emotiona-
len Wahrnehmung flhrt, finden sich bei den Hypothesenformulierungen unter
b). Hierbei liegt das Interesse des Markenmanagements der entsprechenden
Marken auf der Verhinderung negativer Veranderungen der Markenperson-

lichkeit. Da aus Konsumentenperspektive die Kontinuitat der Markenfihrung

%5 yigl. Abschnitt 3.2.2.
%6 vigl. Abschnitt 5.3.1., Tabelle 15.
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gewahrt wird, wenn die Marke auch nach einer Dehnung die gleichen Werte
und Eigenschaften fiir die Zielgruppe verkdrpert,”®” werden die beiden ausge-
wahlten Faktoren in dieser Gruppe gezielt zur Gegensteuerung des Auftretens
unerwlnschter Effekte eingesetzt. Diese Unterteilung tragt den unterschied-
lichen Auspragungen der Markenstarke der berlcksichtigten Marken in sehr

guter Weise Rechnung.

Abbildung 35 zeigt in einer Ubersicht die hypothetischen Wirkungen der bei-
den Faktoren Markenkernwerte und Produktdesign. Zur Verbesserung der
Verstandlichkeit der nachfolgend generierten Hypothesen ist darin bereits die
Zuordnung der einzelnen Hypothesen enthalten. In Abbildung 36 sind zudem
die vier Experimentalgruppen, welche aus der Kombination der beiden Fak-

toren mit jeweils zwei Faktorstufen resultieren (vgl. Abbildung 35), zusam-

mengefasst.
Ziel
Kommunikative ja
Herausstellung von >
Markenkernwerten nein
y A 4
Veranderung Steuerung der
Kongruenz der Marken- Marken-
(Hy / Hy) Personlichkeit Personlichkeit
(Hs / Hq) (H, / Hg / Hy)
A A
ja
Visualisierung des N
Produktdesigns
nein

Abb. 35: Untersuchte Einflussfaktoren auf die Kongruenz sowie den Persénlichkeits-

transfer auf die Marke

%7 Vigl. Bauer et al. (2006), S. 84.
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4 Experimentalgruppen im Falle hoher Inkongruenz

Basispressemeldung

Pressemeldung analog 1) mit dem Zusatz
- der Berlcksichtigung der angestrebten (Volumenmarken) bzw. aktuellen (Premium- bzw.
Luxusmarken) Markenkernwerte durch die geplante Baureihe

Pressemeldung analog |) mit dem Zusatz
- der Prasentation eines Designentwurfs

Pressemeldung analog I) mit den beiden Zusatzen

- der Berlcksichtigung der angestrebten (Volumenmarken) bzw. entsprechenden (Premium-
bzw. Luxusmarken) Markenkernwerte durch die geplante Baureihe

- der Prasentation eines Designentwurfs

CECICIO

Abb. 36: Experimentalgruppen in der Bedingung hoher Inkongruenz

Die jeweilige Begrindung zur Auswahl der Faktoren Kommunikation und Fahr-
zeugdesign lasst vermuten, dass diese zur Beeinflussung der Kongruenz
zwischen einer Baureihe in einem von einer Marke unbesetzten Konzeptseg-

ment und einer Automobilmarke geeignet sind. Konkret bedeutet dies:

Hs,:  Die Persdnlichkeitskongruenz zwischen einer Volumenmarke und einem
von der Automobilmarke unbesetzten, zur Personlichkeit der Marke
hoch inkongruenten Konzeptsegment wird bei der Ankindigung einer
Baureihe in einem solchen Konzeptsegment durch die kommunikative
Herausstellung der Berlcksichtigung anvisierter Markenkernwerte im

Vergleich zu keiner Herausstellung erhdht.

Hs,:  Die Persdnlichkeitskongruenz zwischen einer Premium- bzw. Luxusmar-
ke und einem von der Automobilmarke unbesetzten, zur Personlichkeit
der Marke hoch inkongruenten Konzeptsegment wird bei der Ankindi-
gung einer Baureihe in einem solchen Konzeptsegment durch die kom-
munikative Herausstellung der Bericksichtigung der jeweiligen Marken-

kernwerte im Vergleich zu keiner Herausstellung erhdht.
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Hs.:  Die Persdnlichkeitskongruenz zwischen einer Volumenmarke und einem
von der Automobilmarke unbesetzten, zur Personlichkeit der Marke
hoch inkongruenten Konzeptsegment wird bei der Ankindigung einer
Baureihe in einem solchen Konzeptsegment durch die Visualisierung

des Produktdesigns im Vergleich zu keiner Visualisierung erhdht.

Hs: Die Persodnlichkeitskongruenz zwischen einer Premium- bzw. Luxus-
marke und einem von der Automobilmarke unbesetzten, zur Persdnlich-
keit der Marke hoch inkongruenten Konzeptsegment wird bei der Ankin-
digung einer Baureihe in einem solchen Konzeptsegment durch die
Visualisierung des Produktdesigns im Vergleich zu keiner Visualisierung
erhoht.

Durch die erfolgreiche Beeinflussung der Kongruenz mittels der Faktoren
Kommunikation und Produktdesign wird — basierend auf den Aussagen der
Schematheorie sowie in Anlehnung an die Ergebnisse der Studie von Kim/
Lavack/Smith (2001) — davon ausgegangen, dass es in der Folge zu einer
Beeinflussung des Persoénlichkeitstransfers kommt. Konkret bedeutet dies:

Hs,: Die kommunikative Herausstellung der Berlcksichtigung anvisierter
Markenkernwerte fuhrt im Vergleich zu keiner Herausstellung bei der
Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbe-
setzten, zur PersOnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten
Konzeptsegment zu einer Beeinflussung des Persdnlichkeitstransfers

vom Konzeptsegment auf die Marke.

Hs,: Die kommunikative Herausstellung der Berlcksichtigung der jeweiligen
Markenkernwerte flhrt im Vergleich zu keiner Herausstellung bei der
Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxus-
marke unbesetzten, zur Personlichkeit der Automobilmarke hoch inkon-
gruenten Konzeptsegment zu einer Beeinflussung des Persoénlichkeits-
transfers vom Konzeptsegment auf die Marke.
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Hsa:  Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt bei der Ankindigung einer
Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbesetzten, zur Person-
lichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptsegment im
Vergleich zu keiner Visualisierung zu einer Beeinflussung des Persén-

lichkeitstransfers vom Konzeptsegment auf die Marke.

Hg,: Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt bei der Ankindigung einer
Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxusmarke unbesetzten,
zur PersOnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptseg-
ment im Vergleich zu keiner Visualisierung zu einer Beeinflussung des

Persdnlichkeitstransfers vom Konzeptsegment auf die Marke.

In den Hypothesen Hs und Hg wird die recht allgemeine Vermutung, ob die
beiden betrachteten Faktoren zur (richtungsunabhangigen) Beeinflussung der
Markenpersoénlichkeit geeignet sind, zum Ausdruck gebracht. In Anlehnung an
die Schematheorie wird des weiteren davon ausgegangen, dass sich durch die
kommunikative Herausstellung der Markenkernwerte und die Visualisierung
des Produktdesigns die Personlichkeit einer Marke starker in die Richtung der
Personlichkeit des jeweiligen Konzeptsegmentes verandert.>®®

Da zur SchlieBung samtlicher genannter Forschungslicken insgesamt vier Ex-
perimentalgruppen gebildet werden (vgl. Abbildung 36), ergibt sich die Mdg-
lichkeit der Uberpriifung des genannten Effektes zwischen jeweils zwei unter-
schiedlichen Gruppen. Tabelle 5 zeigt die entsprechend kombinierten Experi-
mentalgruppen zur Uberpriifung des Einflusses des Faktors Kommunikation

auf den Personlichkeitstransfer.

Hypothesen verglichene Experimentalgruppen
Hza 1/ Hzp 1 | vs. Il
H7a 2/ Hz 2 Mvs. IV

Tab. 5: Verglichene Experimentalgruppen zur Uberpriifung von Hy

%8 Dies ist im Fall von Premium- und Luxusmarken aus Managementperspektive unerwiinscht. Wie
dargelegt soll der Einsatz beider Instumente bei Marken dieser Gruppe den gegenteiligen Effekt
bewirken.
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Konkret bedeutet dies:

H7a_1 :

H7b_21

Die kommunikative Herausstellung der Berlcksichtigung anvisierter
Markenkernwerte fihrt im Fall keiner Visualisierung des Produktdesigns
bei der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke
unbesetzten, zur Personlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruen-
ten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Herausstellung zu einem

starkeren Persénlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

_o: Die kommunikative Herausstellung der Bertcksichtigung anvisierter

Markenkernwerte fihrt im Fall der Visualisierung des Produktdesigns
bei der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke
unbesetzten, zur Personlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruen-
ten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Herausstellung zu einem

starkeren Persénlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

_1: Die kommunikative Herausstellung der Berlcksichtigung der jeweiligen

Markenkernwerte fihrt im Fall keiner Visualisierung des Produktdesigns
bei der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw.
Luxusmarke unbesetzten, zur Personlichkeit der Automobilmarke hoch
inkongruenten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Herausstellung
zu einem starkeren Persoénlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die
Marke.

Die kommunikative Herausstellung der Berlcksichtigung der jeweiligen
Markenkernwerte flhrt im Fall der Visualisierung des Produktdesigns
bei der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw.
Luxusmarke unbesetzten, zur Persdnlichkeit der Automobilmarke hoch
inkongruenten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Herausstellung
zu einem starkeren Persénlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die
Marke.
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Tabelle 6 zeigt die jeweils verglichenen Experimentalgruppen zur Uberpriifung

des Einflusses des Faktors Produktdesign auf den Persénlichkeitstransfer vom

Transferprodukt auf die Marke.

Hypothesen verglichene Experimentalgruppen
Hea 1 / Hap 1 I vs. IlI
Hsa o / Hap 2 Ilvs. IV

Tab. 6: Verglichene Experimentalgruppen zur Uberpriifung der Hypothese Hg

Folgende Hypothesen leiten sich in Analogie zu H; hieraus ab:

H8a_1 :

Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt im Fall keiner kommunika-
tiven Herausstellung der Berilcksichtigung anvisierter Markenkernwerte
bei der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke
unbesetzten, zur Persdnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruen-
ten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Visualisierung zu einem

starkeren Persdnlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

_o: Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt im Fall der kommunikativen

Herausstellung der Bertcksichtigung anvisierter Markenkernwerte bei
der AnklUndigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke un-
besetzten, zur Persénlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten
Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Visualisierung zu einem star-

keren Persodnlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

_1: Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt im Fall keiner kommunikati-

ven Herausstellung der Bericksichtigung der jeweiligen Markenkern-
werte bei der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Premium-
bzw. Luxusmarke unbesetzten, zur Persdnlichkeit der Automobilmarke
hoch inkongruenten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Visualisie-
rung zu einem starkeren Persoénlichkeitstransfer vom Konzeptsegment

auf die Marke.
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Hgy, o: Die Visualisierung des Produktdesigns fiihrt im Fall der kommunikativen
Herausstellung der Berucksichtigung der jeweiligen Markenkernwerte
bei der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw.
Luxusmarke unbesetzten, zur Personlichkeit der Automobilmarke hoch
inkongruenten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Visualisierung zu
einem starkeren Persdnlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die
Marke.

Im Rahmen der Imagery-Forschung wurde festgestellt, dass Bilder im Ver-
gleich zur Sprache besser dazu geeignet sind, emotionale Erlebnisse und
Vorgange auszuldsen.’®® So entfaltet bspw. der sprachliche Ausdruck ,geféhr-
liche Klapperschlange® weniger emotionale Kraft als die Abbildung einer Klap-
perschlange.’” Dies liegt darin begriindet, dass die Vorgdnge der Informa-
tionsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung durch die Verwendung von
Bildern wesentlich erleichtert und verbessert werden.>”' Sie laufen mehr oder
weniger unabhangig von der gedanklichen Urteilsbildung ab und sind dem Ein-
zelnen kaum bewusst.>”? Automatisch und unkontrolliert emotionale Haltungen
hervorrufende Bilder beeinflussen die Einstellung zu einem Gegenstand in po-
sitiver Weise.’”® Aus diesem Grund wird vermutet, dass das Produktdesign,
welches die Markenkernwerte verkorpert, gegentber der verbalen Herausstel-
lung der Beriicksichtigung von Markenkernwerten einen starkeren Transfer auf
die Markenpersonlichkeit hervorruft. Konkret bedeutet dies:

Hoa: Bei der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke
unbesetzten, zur Personlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruen-
ten Konzeptsegment hat die Visualisierung des Produktdesigns im Ver-
gleich zur kommunikativen Herausstellung der Berlcksichtigung anvi-
sierter Markenkernwerte einen starkeren EinfluB auf den Personlich-
keitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

%9 yigl. Kroeber-Riel (1993b), S. 13 f. und S. 81.
70 y/gl. Schuster/Woschek (1989), S. 14.

1 vgl. Wippich (1984), S. 136.

%2 yigl. Zajonc (1980), S. 156 ff.

%3 vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 85.

w
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Hgb:

Bei der Anklindigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw.
Luxusmarke unbesetzten, zur Personlichkeit der Marke hoch inkongru-
enten Konzeptsegment hat die Visualisierung des Produktdesigns im
Vergleich zur kommunikativen Herausstellung der Berlcksichtigung der
jeweiligen Markenkernwerte einen starkeren EinfluB auf den Persoénlich-

keitstransfer vom Konzeptsegment auf die Automobilmarke.
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5. Messung der Personlichkeit von Automobilmarken, Konzept-
segmenten und Baureihen — empirische Konstruktvalidierung

5.1. Konzeptionelle VorlUberlegungen

FlOr die Bestimmung der addquaten Vorgehensweise zur Generierung eines
Markenpersonlichkeitsinventars sind drei Ubergeordnete Einflussfaktoren von
grundlegender Bedeutung. Erstens ist die Kenntnis des Grades an Kulturspe-
zifitdt notwendig. Die interkulturelle Sozialforschung differenziert hinsichtlich
der Existenz bzw. Nicht-Existenz interkultureller Differenzen zwei Sichtweisen,
die als Extremauspragungen zu verstehen sind. Der Ansatz des sogenannten
emic approach basiert auf der Existenz kultureller Unterschiede, so dass eine
nach Kulturen differenzierte Vorgehensweise verfolgt werden muB. Hingegen
wird beim Ansatz des etic approach von einem universell glltigen Konzept
ausgegangen, das die Standardisierung von Messinstrumenten Uber Kulturen
hinweg erlaubt.®”

In Abschnitt 2.3. wurde anhand der von Aaker (1997), Aaker/Benet-Martinez/-
Garolera (2001) und Mé&der (2005) in den USA, Japan, Spanien und Deutsch-
land durchgeflihrten Untersuchungen gezeigt, daB die Markenpersoénlichkeit
im Gegensatz zur menschlichen Persénlichkeit ein hohes MaB an Kulturspezi-
fitat aufweist. Um kulturbedingte Eigenheiten der Persdnlichkeitswahrnehmung
von Automobilmarken in Deutschland aufdecken zu kdnnen, ist somit ein kul-

turspezifisches Vorgehen nach dem Ansatz des emic approach notwendig.

Neben der Frage bezlglich des Standardisierungsgrades ist zweitens der Be-
zugsrahmen eines Messinstrumentes, welcher dessen Geltungsbereich defi-
niert, von wesentlicher Bedeutung. Zur Entwicklung eines validen Messinstru-
mentes ist die Festlegung eines Bezugsrahmens zwingend, da Aspekte der
Validitat nur relativ zu diesem untersucht werden kénnen. Nach Rossiter

(2002) muB der Bezugsrahmen von Messinstrumenten hinsichtlich des zu be-

374 yigl. Mader (2005), S. 55 f.; Die beiden Neologismen ,emic* und ,etic* wurden von den Begriffen
sphonemic” und ,phonetic” abgeleitet. Vgl. Pike (1954).
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wertenden Objektes, der zu bewertenden Objektmerkmale sowie der das Ob-

jekt beurteilenden Personen spezifiziert werden.>”

Wie in Abschnitt 2.3. gezeigt wurde, hangen die Ergebnisse der Markenper-
sOnlichkeitsmessungen von den berlcksichtigten Objekten ab. Die gezielte
Steuerung der Persénlichkeit von Automobilmarken durch die Ubertragung der
Personlichkeit eines Konzeptsegmentes bzw. einer Baureihe erfordert daher
die Verwendung eines einheitlichen Messinstrumentes. Das zu generierende
Persénlichkeitsinventar muB zur Charakterisierung von Automobilmarken,
Konzeptsegmenten sowie Baureihen geeignet sein, so dass die reprasentative
Abbildung aller drei Objektbereiche erforderlich ist.>’® Somit wird erstmals ein
Persénlichkeitsmessmodell zur Charakterisierung von mehr als einem Objekt-

bereich systematisch generiert.””’

Die Validitat der verwendeten Merkmale Iasst sich nur relativ zum festgelegten
Objektbereich beurteilen.>”® Dies impliziert, dass die verwendeten Persénlich-
keit beschreibenden Merkmale relevant zur Charakterisierung von Automobil-
marken, Konzeptsegmenten und Baureihen sein missen. Gleichzeitig fordert
die zugrunde liegende Markenpersdnlichkeitsdefinition, dass sich die Merkma-
le auch zur Beschreibung von Menschen eignen.®”® Erkenntnisse der Entwick-
lung menschlicher Persénlichkeitsinventare zeigen, dass die Reprasentativitat
der verwendeten Merkmalslisten von zentraler Bedeutung ist.*®*°® Zu diesem
Zweck wird bei der nachfolgenden Untersuchung auf den lexikalischen Ansatz

der Merkmalsgenerierung zuriickgegriffen.*®"

%75 \/gl. Rossiter (2002), S. 308 ff.

%76 ygl. Abschnitt 4.3.2.3.

7 ygl. Abschnitt 2.3.

%78 \gl. Rossiter (2002), S. 308 ff.

" Dies erscheint auch vor dem Hintergrund mdoglicher selbstkongruenztheoretischer Anwendungen
des Persodnlichkeitsmessinstrumentes in der Zukunft erforderlich, auch wenn ein Markenpersén-
lichkeitsinventar die Personlichkeit von Personen nicht mit der Reprasentativitat eines menschli-
chen Personlichkeitsinventars abbilden kann. Vgl. Mader (2005), S. 60.

%80 y/gl. Abschnitt 5.1.

%81 vigl. Abschnitt 2.2.2.
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Da fur das Verhalten der Konsumenten und den hierdurch begriindeten Mar-
kenerfolg die Konsumentenwahrnehmung ausschlaggebend ist, werden zur
Beurteilung der Objekte Konsumenten eingesetzt.

Nachdem die Vorgehensweise zur Generierung des Persdnlichkeitsmessmo-
dells hinsichtlich der Kulturspezifitat geklart und der Bezugsrahmen abgesteckt
wurde, gilt es drittens zu entscheiden, wie die zu erhebenden Daten analysiert
werden. Hierzu stehen mit der Analyse auf aggregierter sowie individueller
Ebene grundsatzlich zwei Alternativen zur Verfigung. Im Fall der aggregierten
Datenanalyse (Durchschnittsverfahren), welche bspw. Aaker (1997) und
Maéder (2005) wahlten, wird die dreidimensionale Datenmatrix durch die Bil-
dung von Durchschnittswerten pro Objekt auf eine zweidimensionale Objekt/
Variablen-Matrix verdichtet. Die Durchschnittsbildung fihrt zu Informationsver-
lusten Uber die personenbezogene Streuung der Daten, die sich insbesondere
bei groBen Wahrnehmungsunterschieden bemerkbar machen. Zur Vermei-
dung von Informationsverlusten besteht alternativ die Méglichkeit, im Rahmen
der individuellen Datenanalyse (Personenbezogenes Verfahren) die einzelnen
Beurteilungen jeder Person aufrecht zu erhalten. Jede einzelne Bewertung
wird als ein Objekt betrachtet, so dass die dreidimensionale Matrix zu einer

vergréBerten zweidimensionalen Matrix wird (vgl. Abbildung 37).°%?

Die Wahl der Datenaufbereitung stellt eine zentrale Weichenstellung dar. Beim
Vergleich der Resultate einer Faktorenanalyse auf aggregierter und individu-
eller Datenebene kénnen erhebliche Unterschiede auftreten. So kann die Ag-
gregation von Individualdaten zu systematischen Veranderungen der Abhang-
igkeitsstruktur der betrachteten Objektauswahl filhren und in der Folge die Di-
mensionalitat der Lésung beeinflussen. Relativ zur aggregierten Analyse flhrt
die Untersuchung auf Individualdatenbasis zu einer geringeren Dimensionali-
tat des Persdnlichkeitskonstrukts und verspricht ein groBeres MaB an inhalt-
licher Uberschneidungsfreiheit. Selbst bei einer identischen Anzahl extrahier-

ter Faktoren kdénnen sich zum Teil erhebliche Verschiebungen der Faktorla--

%82 y/gl. Backhaus et al. (2003), S. 326 f.
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dungen ergeben.’® Die durchweg niedrigeren Faktorladungen bei Analysen
mit dem Personenbezogenen Verfahren sind als Konsequenz hdherer unsy-
stematischer Varianzanteile zu verstehen, welche als Messfehler modelliert

werden.>8

Durchschnitts-
verfahren Variablen

agil sexy elegant

Alfa Romeo 3,7

Aston Martin

Audi
Personenbezogenes
Verfahren Variablen
agil sexy elegant
Person 1 4
Person 2 3
Alfa Romeo

Person 3 5

Abb. 37: Vergleich der Objektmatrix auf aggregierter und individueller Ebene
Quelle: In Anlehnung an Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber. (2003), S. 326.

Die Entscheidung bzgl. der zu wahlenden Datenanalyse hangt insbesondere
von der Zielsetzung der jeweiligen Untersuchung ab. Der Grundgedanke von
auf Basis aggregierter Wahrnehmungen hergeleiteter PersdnlichkeitsmeBin-
strumente besteht darin, einen Positionierungsraum abzubilden, welcher von
Wahrnehmungsunterschieden der einzelnen Konsumenten unabhangig ist. Sie
bieten sich daher fir ,objektive“ Vergleiche von Stimuli an. Spielt dagegen die

individuelle Wahrnehmung von Personlichkeit eine Rolle und sind die Person-

%83 y/igl. Backhaus et al. (2003), S. 326 f.
%84 vgl. Mader (2005), S. 198. Vgl. hierzu auch beispielhaft Abbildung 37.
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lichkeitswahrnehmungen in hohem MaB von Subjektivitat gepragt, so ist die
Verwendung von auf Individualebene generierten Messinstrumenten ange-
zeigt. Dies qilt in erster Linie fir Fragestellungen der Analyse des Konsumen-
tenverhaltens.”®

Da in der vorliegenden Arbeit das zu entwickelnde Persdnlichkeitsinventar an-
schlieBend zur Erfassung von Veranderungen eines sehr subjektiv gepragten
Konstruktes zur Anwendung kommt, wird das Messinstrument auf Individual-

datenebene entwickelt.>®®

5.2. Voruntersuchungen

5.2.1. Auswahl von Automobilmarken-, Konzeptsegment- und Baureihenstimuli

Voraussetzung fur die Entwicklung eines validen, integrierten Instrumentes zur
Messung der Persoénlichkeit von Stimuli der drei Objektbereiche Automobil-
marken, Konzeptsegmente und Baureihen (Zielsetzung 1) ist die Verwendung
von Objekten, die einer reprasentativen Systematik entstammen.®®’

Bei der Auswahl der berlcksichtigten Automobilmarken wurde einerseits da-
rauf geachtet, in Bezug auf die vertikale Marktabdeckung samtliche Preis-
bereiche abzudecken (Volumen-, Premium- sowie Luxusmarken) und somit
Stimuli sehr unterschiedlicher Markenstarke zu beriicksichtigen. Andererseits
galt es hinsichtlich der horizontalen MarkterschlieBung sowohl Marken zu inte-
grieren, mit welchen bereits eine groBe Anzahl von Konzeptsegmenten abge-
deckt wird als auch solche, bei denen eine starkere Fokussierung auf die Be-

arbeitung eines oder einiger weniger Konzeptsegmente erfolgt.>®® Darliber

%% vgl. Backhaus et al. (2003), S. 327.

%% Ein auf diese Weise gewonnenes MeBinstrument ist auch zur Operationalisierung der Persdnlich-
keit einzelner oder weniger Objekte geeignet: So deutet bspw. die Reanalyse von Mader (2005)
darauf hin, dass Analysen auf Individualdatenebene im Vergleich mit denen auf aggregierter Ebe-
ne eine groBere Stabilitt gegeniiber Reduktionen der betrachteten Objektauswahl als Analysen
auf aggregierter Ebene aufweisen. Vgl. Mader (2005), S. 188 ff.

%87 \/gl. Abschnitt 5.1.

% Die Berlcksichtigung von Marken der zweitgenannten Kategorie war neben dem Ziel der Repréa-
sentativitat auch fir die Uberprifung der in Abschnitt 4.3. generierten Hypothesen erforderlich.
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hinaus wurden in Deutschland vertriebene Automobilmarken aller geographi-
scher Ursprungslander (Deutschland, Frankreich, GroBbritannien, ltalien, Ja-
pan, Schweden, Spanien, Sldkorea, Tschechische Republik, USA) berlick-
sichtigt. Die laut VDA (Verband der Automobilindustrie) in Deutschland im Jahr
2002 am haufigsten vertriebenen und separat ausgewiesenen 45 Automobil-
marken®® zeigt Tabelle 7. Diese Marken geniigen den dargelegten Anforder-
ungen zur Reprasentation des heterogenen Pkw-Marktes in Deutschland und
gehen daher in die empirische Untersuchung ein.

Ifd. Nr. Marke Ifd. Nr. Marke Ifd. Nr. Marke
1 Alfa Romeo 16 Jaguar 31 Opel
2 Aston Martin 17 Jeep 32 Peugeot
3 Audi 18 Kia 33 Porsche
4 Bentley 19 Lada 34 Renault
5 BMW 20 Lamborghini 35 Rolls-Royce
6 Bugatti 21 Lancia 36 Saab
7 Chevrolet 22 Land Rover 37 Seat
8 Chrysler 23 Lexus 38 Skoda
9 Citroen 24 Lotus 39 Smart
10 Daihatsu 25 Maserati 40 Ssangyong
11 Ferrari 26 Mazda 41 Subaru
12 Fiat 27 Mercedes-Benz 42 Suzuki
13 Ford 28 MINI 43 Toyota
14 Honda 29 Mitsubishi 44 Volvo
15 Hyundai 30 Nissan 45 VW

Tab. 7: Berucksichtigte Automobilmarken

Anhand der Aufbauform von Pkw werden unterschiedliche Konzeptsegmente
(Fahrzeugkonzepte, (Aufbau-)Varianten, Fahrzeugtypen) differenziert. Die Art
und Anzahl der Konzeptsegmente variiert je nach Literaturquelle deutlich. Far
den deutschen Markt erscheint zunachst eine Differenzierung in folgende 8
weitgehend trennscharfe Konzeptsegmente sinnvoll (klassische Konzeptseg-
mente)®: Limousine®', Kombi, Coupé, Cabrio, Roadster, Van, Gelandewa-
gen sowie Pickup. Erganzend werden meist auch Sportwagen als weitere

Aufbauform angefliihrt. Sportwagen stellen — analog zu Allradfahrzeugen —

%89 y/gl. Verband der Automobilindustrie (2004), S. 47.

0 y/gl. Diez (2001), S. 14.

1 Zur eindeutigen Klassifizierung dieser Aufbauform kann eine weitere Differenzierung in Stufen-
heck-, FlieBheck- sowie Kurzhecklimousinen vorgenommen werden.
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jedoch keine eigenstandige, in sich homogene Aufbauform dar, sondern ver-
kOrpern Fahrzeuge, hinter denen unterschiedliche Konzeptsegmente stehen
(z.B. Sport-Coupé, Sport-Limousine, Sport-Kombi). Daher werden Sportwagen
in der vorliegenden Arbeit nicht als separates Konzeptsegment behandelt. Auf-
grund der Erfordernis von Konzeptsegmenten zur Bildung von Stimuluspaaren
mit Marken fanden alle klassischen Konzeptsegmente in der Analyse Berlck-
sichtigung.

Dariber hinaus wurden drei Cross-over-Konzeptsegmente in die Untersu-
chung integriert (vgl. Tabelle 8). Die Kombination von mindestens zwei Auf-
bauformen wird als Cross-over-Konzept bezeichnet, sie stellen die modernen
Konzeptsegmente dar.>** Hierzu zahlen bspw. die Konzeptsegmente Cabrio-

Coupé, Limousine-Coupé und SUV.

Klassische Konzeptsegmente Cross-over-Konzeptsegmente
1 | Limousine 5 | Roadster 9 |SuV
2 | Kombi 6 |Van 10 | Cabrio-Coupé
3 | Coupé 7 | Gelandewagen* 11 | Limousine-Coupé
4 | Cabrio 8 | Pickup

*) exklusive SUV

Tab. 8: Bertcksichtigte Konzeptsegmente

Zur reprasentativen Abbildung der Vielfalt von Baureihen auf dem deutschen
Pkw-Markt wurden aus den 11 berlcksichtigten Konzeptsegmenten jeweils
drei Baureihen ausgewahlt. Bei der Entscheidung wurde zum einen darauf ge-
achtet, dass Baureihen eines Konzeptsegmentes unterschiedlichen Marken
angehdéren und innerhalb eines Konzeptsegmentes unterschiedliche Preisseg-

mente abdecken (vgl. Tabelle 9).

Im Ergebnis entstand eine Auswahl von 89 Stimuli. Diese setzt sich aus 45
Automobilmarken, 11 Konzeptsegmenten sowie 33 Baureihen zusammen,
welche die Vielfalt des Pkw-Marktes in Deutschland reprasentativ abdeckt. Die

Berlcksichtigung einer groBen Anzahl von Objekten weist den Vorteil einer

%92 y/gl. Diez (2001), S. 14.
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hohen Stabilitdt sowie ein hohes MaB an Generalisierbarkeit des Messinstru-

mentes auf.’®
Konzeptsegment Baureihen Konzeptsegment Baureihen
Honda Civic . Nissan Pathfinder
Limousine Chrysler PT Cruiser G(?Ieaxnkﬁesmba\%en Jeep Wrangler

Mercedes-Benz S-Klasse Mercedes-Benz G-Klasse
Kia Rio Mazda B-Serie

Kombi Fiat Croma Pickup Ford Ranger
Audi A4 Avant Toyota Hilux
Hyundai Coupé Ssangyong Musso

Coupé Alfa Romeo GTV Suv Nissan Murano
Bentley Continental Porsche Cayenne
Smart Fortwo Cabrio Peugeot 206 CC

Cabrio VW New Beetle Cabrio Cabrio-Coupé Mercedes-Benz SLK
Aston Martin DB9 Lexus SC
Fiat Barchetta Mazda RX-8

Roadster Toyota MR2 Limousine-Coupé | Mercedes-Benz CLS
Lamborghini Murcielago Maserati Quattroporte
Fiat Ulysse
Van Chrysler Voyager

Mercedes-Benz B-Klasse

Tab. 9: Bertcksichtigte Baureihen

5.2.2. Generierung und Vergleich objektbereichspezifischer Persénlichkeits-

merkmale

5.2.2.1. Branchen Ubergreifende Persénlichkeitsmerkmale nach Méder (2005)

Wie in Abschnitt 2.3. dargestellt, hdngt die Relevanz von Merkmalen zur Be-
schreibung von Personlichkeit (neben der jeweiligen Produktkategorie sowie
den berlicksichtigten Objekten) von der Kulturspezifitdt ab. Zur Vergleichbar-
keit der Ergebnisse eines branchenibergreifenden Persénlichkeitsmodells mit
einem branchenspezifischen Persdnlichkeitsinventar innerhalb desselben Kul-
turraumes stellt die konzeptuelle Aquivalenz eine notwendige Bedingung dar.

Diese bezieht sich sowohl auf die zugrunde liegenden Definitionen als auch

93 vigl. Aaker (1997), S. 349.
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auf die Vorgehensweise (prozedurale Aquivalenz). Nur in diesem Fall kann der
EinfluB methodischer Unterschiede auf die Diskrepanz zweier Modelle ausge-
schlossen werden, so dass auftretende Abweichungen eindeutig auf unter-
schiedliche Objektbereiche zuriickzufiihren sind.”** Als Ausgangspunkt zur
Generierung von Persodnlichkeitsmerkmalen des interessierenden Objektbe-
reiches dient daher die exploratorische Vorgehensweise sowie ein Teilergeb-
nis der von Mader (2005) in Deutschland durchgeflhrten Untersuchung. Abbil-
dung 38 zeigt den Prozess zur Identifikation einer geeigneten ltemauswahl zur

branchenlbergreifenden Charakterisierung von Marken.

5160 Personlichkeit beschreibende, adjektivische Merkmale als Ausgangsbasis
(Angleitner/Ostendorf 1994)

«— Filter 1: Klarheit, Relevanz zur Persénlichkeitsbeschreibung
\4

| 2777 Merkmale + 340 Freie Assoziationen + 182 Sonstige Quellen

194 nicht-redundant

| 2971 Merkmale I<

[«—— Filter 2: Positivitat

| 1308 Merkmale |

«—— Filter 3: Gebrduchlichkeit in der Alltagssprache
A

45 Merkmale

[ «— Filter 4: Eignung zur Beschreibung von Marken

75 Merkmale

l«—— Filter 5: Globalurteile: globale (Un-)Ahnlichkeit und globale Bewertung

ey

152 Merkmale

[ «—— Filter 6: Synonyme

A 4
E44 Merkmale

"4— faktorenanalytische Auswertung, Merkmalsreduktion

| deutsches Markenpersénlichkeitsinventar |

Abb. 38: Prozess der Merkmalsidentifikation und -reduktion nach Méder (2005)
Quelle: Mader (2005), S. 66.

Den theoretisch-konzeptuellen Rahmen der Merkmalsgewinnung legen hier

die Grundlagen des faktorenanalytischen Persdnlichkeitsansatzes mit lexika-

%94 vVigl. Hui/Triandis (1985), S. 131; Van de Vijver (1998), S. 48.
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t.°%° Als Grundlage zur Generierung des bran-

lischer Merkmalsgenerierung fes
chenlbergreifenden Markenpersoénlichkeitsinventars diente die auf dem Deut-
schen Wérterbuch von Wabhrig beruhende deutschsprachige Taxonomie Per-
sOnlichkeit beschreibender Adjektive von Angleitner/Ostendorf (1994). Zur Ab-
sicherung der Vollstandigkeit ihrer Liste nahmen die Autoren Vergleiche mit
der Zusammenstellung von Baumgarten (1933) sowie mit deutschen Uber-
setzungen englischsprachiger Adjektivlisten und bedeutsamer Persdnlichkeits-
inventare vor. Diese Quellen flhrten zu einer Taxonomie von 5.160 potenziell

Persdnlichkeit beschreibenden Adjektiven.>®

Um zu einer Uberschaubaren Anzahl von ltems zu gelangen, waren mehrere
Filterprozesse notwendig. Fur einen ersten Reduktionsschritt wurden Exper-
teneinschatzungen der Klarheit (Verstandlichkeit) der einzelnen Merkmale und
ihrer Relevanz zur Persénlichkeitsbeschreibung herangezogen. Semantisch
unklare Merkmale sind zwangslaufig mit niedrigen Reliabilitdten verbunden
und eignen sich daher nicht zur Verwendung in Messinstrumenten.®®” Dem
Konsens der faktorenanalytischen Theorie folgend sollen zudem nur Persén-

lichkeit beschreibende Adjektive Bestandteil des Inventars werden.

Zur Aktualisierung der Auswahl und einer Anpassung an den interessierenden
Objektbereich fand vor einer weiteren Reduktion eine Erweiterung des Merk-
malpools durch Méder (2005) statt. Die Suche nach zusatzlichen, potenziell
Markenpersdnlichkeit beschreibenden Adjektiven beriicksichtigte Ubersetzun-
gen bestehender Markenpersoénlichkeitsinventare (amerikanisches Inventar
von Aaker (1997),°% japanisches und spanisches Markenpersdnlichkeitsinven-
tar von Aaker/Benet-Marinez/Garolera (2001)) sowie die empirische Generie-

rung von Merkmalen durch eine qualitative Untersuchung.

%% y/gl. Abschnitt 2.2.2.

%% y/gl. Angleitner et al. (1994), S. 344 f.

7 y/gl. Osgood/Suci/Tannenbaum (1957), S. 33.
%8 v/gl. Aaker (2001), S. 100.

©
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Die systematische Reduzierung der 2.971 Merkmale durch weitere flnf Filter-
schritte fihrte zur ldentifikation von 144 branchenibergreifend Persénlichkeit

beschreibenden Merkmalen (vgl. Abbildung 38).

5.2.2.2. Automobilbezogene Personlichkeitsmerkmale

Im Rahmen der Entwicklung eines zur Charakterisierung der Persdnlichkeit
von Stimuli der drei Objektbereiche Automobilmarken, Konzeptsegmente so-
wie Baureihen geeigneten Messinstrumentes kann die aus dem Generierungs-
und Filterprozess von Maéder (2005) resultierende Merkmalsauswahl (144
Merkmale) genutzt werden. Aufgrund der Fokussierung auf unterschiedliche
Objektbereiche sind jedoch Erweiterungen bzw. Modifikationen nétig. Zur
Sicherstellung der angefiihrten prozedualen Aquivalenz wurde hierbei die Vor-
gehensweise der Generierung und anschlieBenden Reduktion von Markenper-
sonlichkeit beschreibenden Merkmalen der Untersuchung von Méder (2005)
weitmdglichst adoptiert.>®® Abbildung 39 zeigt in einem Uberblick den Ablauf-

plan zur Merkmalsgenerierung und anschlieBenden -reduktion.

Zunachst wurde ein objektspezifischer Merkmalpool generiert. Bei der Suche
nach zusatzlichen, potenziell Persdnlichkeit beschreibenden Adjektiven wur-
den — soweit zuganglich — Kernwerte von Automobilmarken, Sekundarstudien
sowie Fachberichte aus dem Automobilbereich berlcksichtigt. Die daraus re-
sultierende Zusammenstellung von Persdnlichkeitsmerkmalen lieferte insge-
samt 141 Adjektive. Zudem wurden mittels einer qualitativen Untersuchung
Merkmale empirisch generiert. Hierzu fihrten 12 Probanden (Altersdurch-
schnitt 27,8 Jahre, 50,0% weiblich) eine freie Assoziationsaufgabe bezlglich

Persodnlichkeit beschreibender Merkmale zu den berlcksichtigten Automobil-

%9 Filterschritt 1 der Untersuchung von Mdder (2005), welcher Einschatzungen der Klarheit (Ver-
sténdlichkeit) der einzelnen Merkmale und ihrer Relevanz zur Persénlichkeitsbeschreibung um-
fasste, entfiel aus folgenden Griinden: Wahrend die Klarheit bzw. Verstandlichkeit der Merkmale
bereits durch die Erhebungsform (freie Assoziationsaufgabe) sichergestellt wurde, wurde in Filter-
schritt 3 ,Eignung zur Beschreibung der verschiedenen Objektbereiche” die Relevanz dieser ge-
prift.

145



marken, Konzeptsegmenten sowie Baureihen in schriftlicher Form durch. Die
Auswertung ergab einen Pool von 364 Merkmalen, von welchen 62 Adjektive
mit den 141 Merkmalen redundant waren. Der Abgleich der verbleibenden 443
Merkmale mit den 144 finalen Adjektiven von Mé&der (2005) deckte nochmals
109 redundante Merkmale auf (75,7% der 144 Merkmale), so dass sich insge-
samt 334 nicht redundante Persdnlichkeit beschreibende ltems identifizieren
lieBen (vgl. Abbildung 39).

| 141 Markenkernwerte und Beschreibungen in der Fachpresse | + l 364 Freie Assoziationen
v .
| 443 Merkmale I: 302 nicht-redundant

[«—— Redundanz mit 144 Persénlichkeitsmerkmalen (Méder, 2005)
A

| 334 Merkmale |

&—— Filter 1: Positivitat
A

| 161 Merkmale |

[ «—— Filter 2: Gebrduchlichkeit in der Alltagssprache
A 4

| 109 Merkmale I 144 Persénlichkeitsmerkmale (Méder, 2005)
¥
| 253 Merkmale |

'4— Filter 3a: Eignung zur Beschreibung von Automobilmarken

Em Merkmale

€— Filter 3 «—— Filter 3b: Eignung zur Beschreibung von Konzeptsegmenten
A 4

IESO Merkmale

'4— Filter 3c: Eignung zur Beschreibung von Baureihen

A 4

| 123 Merkmale |

«—— Filter 4: Globalurteile: globale (Un-)Ahnlichkeit und globale Bewertung

| 114 Merkmale |

"4— Filter 5: Synonyme

| 105 Merkmale |

S faktorenanalytische Auswertung, Merkmalsreduktion

| Persoénlichkeitsinventar zur Beschreibung von Automobilmarken, Konzeptsegmenten und Baureihen

Abb. 39: Prozess der Merkmalsidentifikation und -reduktion
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Die Anzahl der fir den vorliegenden Objektbereich generierten Merkmale wur-
de anschlieBend durch mehrere Filterschritte systematisch reduziert.®®® Zur
Schaffung von Praferenzen zielen Unternehmen grundsétzlich auf die Erzeu-
gung positiver Assoziationen mit ihren Marken.®®" Im ersten Reduktionsschritt
(Filter 1) wurden die Adjektive daher auf Ihre Positivitat hin Gberpraft. Hierzu
nahmen finf Rater (Altersdurchschnitt 44,1 Jahre, 40% weiblich) auf einer
Skala von 1 (sehr negativ) bis 5 (sehr positiv) ihre Einschatzung vor. Die Inter-
Rater-Reliabilitit belegt mit a = 0,94 ein sehr hohes MaB an Ubereinstimmung
der Bewerter beziglich der vorgenommenen Einschatzungen.®® Als Schwel-
lenwert wurde gefordert, dass ein Merkmal durchschnittlich mindestens mit 3

(neutral) bewertet wurde. Dies flhrte zur Elimination von 173 Items.

Der zweite Reduktionsschritt (Filter 2) diente der Elimination derjenigen Merk-
male, welche im alltdglichen Sprachgebrauch wenig gebrauchlich sind. Ein ho-
hes MaB3 an Gebrauchlichkeit stellt sicher, dass die Merkmale allgemein ver-
standlich sind. Dies ist eine notwendige Voraussetzung fur ihre Reliabilitat. Zur
Beurteilung kamen zwolIf Rater (Altersdurchschnitt 46,2 Jahre, 41,7% weiblich)
zum Einsatz, welche die Merkmale auf einer Skala von 1 (sehr selten) bis 5
(sehr haufig) einschatzten. Die Inter-Rater-Reliabilitat belegt mit a = 0,88 wie-
derholt ein gutes MaB an Ubereinstimmung der bewertenden Personen. Als
Filterkriterium muBte ein Merkmal auch hier im Mittel mit mindestens einer 3
(-manchmal®) beurteilt werden. 51 Merkmale genlgten diesem Kriterium nicht,
so dass 109 PersoOnlichkeit beschreibende Merkmale in der Analyse verblie-

ben.

Wie in Abschnitt 2.3. gezeigt, hangt die Eignung und Relevanz von Merkmalen
zur Beschreibung von Persénlichkeit vom jeweiligen Objektbereich ab.?® Nicht

von allen Eigenschaften, die sich zur Beschreibung eines Objektbereiches

0 per Merkmalspool beinhaltete anfangs nicht die Merkmale der Untersuchung von Méader (2005),

da sie die identischen Filterschritte bereits erfolgreich durchlaufen hatten.

Vgl. Aaker/Benet-Martinez/Garolera (2001), S. 500 ff.; Negative Eigenschaften kénnen anhand
niedriger Auspragungen semantisch gegensétzlicher, positiver Merkmale dennoch erfasst werden.
Vgl. Cronbach (1951).

Vgl. Caprara et al. (2001), S. 391.
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(z.B. Automobilmarke) eignen, ist daher eine vergleichbare Eignung zur Be-
schreibung eines anderen Objektbereiches (z.B. Konzeptsegment) zu erwar-
ten (Bsp: zuverlassig). Zur Absicherung der inhaltlichen Validitat wurde mit
dem folgenden Reduktionsschritt (Filter 3) die Merkmalsauswahl auf den inte-
grierten Objektbereich, welcher Automobilmarken, Konzeptsegmente sowie
Baureihen umfasst, angepaBt. Da vor dem Hintergrund einer anderen Zielset-
zung in der Untersuchung von Méder (2005) bei diesem Schritt die Merkmale
lediglich daraufhin Gberprtft wurden, ob sie branchenlbergreifend zur Charak-
terisierung von Marken geeignet sind, bildet sich die Ausgangsmenge der
ltems fUr diesen Filterschritt durch Addition der 109 Merkmale mit den 144
Merkmalen von Méader (2005), welche die Filterschritte 1 und 2 bereits durch-
laufen hatten (vgl. Abbildung 39).

Angesichts der zentralen Bedeutung dieses Reduktionsschrittes kam eine
starker differenzierte, siebenstufige Skala zum Einsatz (1: ,lberhaupt nicht*; 7:
,hervorragend®). Es wurde gefordert, dass ein Kriterium in jedem der drei Ob-
jektbereiche im Durchschnitt mit mindestens 4 (,magig“) bewertet wurde. Die
Auskunftspersonen, welche die Eignung der Merkmale entweder fir den
Objektbereich Automobilmarken, Konzeptsegmente oder Baureihen bewerte-
ten, wurden zun&chst mit einem Text eingestimmt, der die Aufgabe erlauterte.
AnschlieBend verschaffte eine breite Auswahl von Automobilmarken, Konzept-
segmenten bzw. Baureihen den Probanden einen reprasentativen Einblick in
die heterogene Objektlandschaft. Erst nach dieser Einweisung beurteilten sie
die PersoOnlichkeit beschreibenden Merkmale. Fur eine anschlieBende, detaill-
ierte Analyse der Redundanzen in Bezug auf die zum Verbleib in der Analyse
nicht ausreichende Eignung zur Beschreibung mehrerer Objektbereiche wurde
fir alle drei Bereiche die identische Ausgangsmenge (jeweils das Ergebnis
des Filterschrittes 2) verwendet. Dem Komplexitatsgrad dieser Aufgabe wurde
mit einer im Vergleich zu den bisherigen Reduktionsschritten héheren Anzahl
von Beurteilungspersonen (n = 16; Durchschnittsalter 44,3; 50% weiblich)
Rechnung getragen. Die Inter-Rater-Reliabilitdt deutet auch in diesem Schritt

bei den Automobilmarken mit a = 0,94, bei den Konzeptsegmenten mit a =
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0,93 und bei den Baureihen mit a = 0,94 auf ein jeweils sehr hohes MaB an

Ubereinstimmung hin.

Die Analyse der 253 Merkmale zur Eignung der Beschreibung von Automobil-
marken (Filter 3a) fihrte zur Elimination von 83 Merkmalen und reduzierte den
Merkmalpool auf 170. AnschlieBend wurden die 88 zur Charakterisierung von
Konzeptsegmenten weniger gut geeigneten Merkmale auf Nicht-Redundanz
mit den bereits im Rahmen des Objektbereiches der Automobilmarken elimi-
nierten Merkmale untersucht (Filter 3b), wodurch sich die Merkmalsauswahl
um weitere 40 Merkmale reduzierte. Die eliminierten Merkmale zeigt Tabelle
10.

Ifd. Nr. Merkmal KS* | Ifd. Nr. Merkmal KS*
1 zuverlassig 1,56 21 hervorragend 2,81
2 erfolgsorientiert 1,71 22 mutig 2,81
3 tonangebend 1,75 23 Uberzeugungsstark 2,94
4 italienisch 1,81 24 ambitioniert 2,94
5 konkurrenzféhig 2,19 25 bodenstandig 2,94
6 erfolgreich 2,25 26 anders 3,13
7 fuhrend 2,31 27 altbekannt 3,38
8 qualitdtsbewu Bt 2,31 28 glaubwiirdig 3,44
9 bedeutend 2,31 29 herausfordernd 3,44
10 franzdsisch 2,31 30 brillant 3,50
11 technisch 2,37 31 hochwertig 3,50
12 bezaubernd 2,37 32 bemerkenswert 3,50
13 européisch 2,43 33 vielfaltig 3,57
14 leistungsfahig 2,43 34 vertrauenswirdig 3,57
15 unbeschreiblich 2,50 35 anpassungsféhig 3,63
16 asiatisch 2,50 36 amerikanisch 3,63
17 anspruchsvoll 2,50 37 aktiv 3,63
18 phantasievoll 2,50 38 bekannt 3,69
19 aufstrebend 2,56 39 einprégsam 3,69
20 preisbewu Bt 2,56 40 professionell 3,94

Legende: KS = Konzeptsegment
*) Skala: 1 = Gberhaupt nicht; 7 = hervorragend

Tab. 10: Aussondierte Merkmale aufgrund des Filterschrittes 3b

Letztlich wurden nochmals 7 Merkmale der insgesamt 96 zur Beschreibung
von Baureihen weniger gut geeigneten Merkmale eliminiert (Filter 3c), welche
zur Charakterisierung der beiden Objektbereiche Automobilmarken und Kon-
zeptsegmente geeignet waren (vgl. Tabelle 11). Die geringe Anzahl an aus-

sondierten ltems in diesem Teilfilterschritt verdeutlicht, dass nahezu alle Per-
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sOnlichkeitsmerkmale, welche zur Charakterisierung von Automobilmarken
und Konzeptsegmenten geeignet sind, auch im geforderten AusmaB zur Be-

schreibung von Baureihen verwendet werden kdnnen.

Ifd. Nr. Merkmal BR* | Ifd. Nr. Merkmal BR*
1 unabhéngig 2,13 5 weiblich 3,31
2 freundlich 2,31 6 angesehen 3,81
3 einfallsreich 2,43 7 renommiert 3,94
4 anerkannt 2,81

Legende: BR = Baureihe
*) Skala: 1 = Gberhaupt nicht; 7 = hervorrragend

Tab. 11: Aussondierte Merkmale aufgrund des Filterschrittes 3c

Insgesamt betrachtet wurden im Rahmen des dritten Reduktionsschrittes 130
Merkmale eliminiert. Eine detaillierte Analyse der Redundanzen in Bezug auf
die geforderte Eignung zur Beschreibung mehrerer Objektbereiche zeigt Abbil-
dung 40. Wahrend 45 der 130 (34,6%) Merkmale zur Charakterisierung aller
drei Objektbereiche den Mindestwert nicht erreichten, waren 48 der 130
(36,9%) nicht ausreichend geeignet zur Beschreibung sowohl von Automobil-
marken sowie Konzeptsegmenten, 71 der 130 (54,6%) erflllten den Mindest-
wert nicht zur Charakterisierung von Automobilmarken und Baureihen und 63
von 130 (48,5%) nicht zur Beschreibung von Konzeptsegmenten und Baurei-

hen.

Dies verdeutlicht zum einen, dass sich die beiden Objektbereiche Automobil-
marken und Baureihen in Bezug auf deren Charakterisierung am Ahnlichsten,
Automobilmarken und Konzeptsegmente dagegen am Unahnlichsten sind.
Eine Mittelstellung nimmt die Konstellation aus Konzeptsegmenten und Bau-
reihen ein. Zum anderen wird bereits an dieser Stelle durch die Detailanalyse
mit Nachdruck die Notwendigkeit der Betrachtung aller drei Objektbereiche im
Filterschritt untermauert: Wahrend die alleinige Bertcksichtigung von Automo-
bilmarken im Ergebnis des Filterschrittes 3a zu 170 PersoOnlichkeit beschrei-
benden Merkmalen flihrt, reduziert sich die ltembatterie durch die Betrachtung
der Objektbereiche Konzeptsegmente sowie Baureihen (Filter 3b und 3c) um
weitere 47 Merkmale (27,6%) auf 123.
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253 Merkmale (Ergebnis Filter 2)

|
3a

v
Mangelnde Eignung zur Beschreibung von 0 0)
Automobilmarken: 83 Merkmale

A 4

130 Mangelnde Eignung zur Beschreibung von 71 O 45
Konzeptsegmenten: 88 Merkmale

63

Mangelnde Eignung zur Beschreibung von o o
Baureihen: 96 Merkmale

123 Merkmale (Ergebnis Filter 3)

Lesebeispiel: Ausgehend von jeweils 253 Merkmalen erfillen 83 bzw. 96 nicht den geforderten Mindestwert zur Charak-
terisierung von Automobilmarken bzw. Baureihen. Die Schnittmenge beider zur Beschreibung der einzel-
nen Objektbereiche nicht ausreichend geeigneter Merkmale betragt 71.

Abb. 40: Detailanalyse Filterschritt 3

Tabelle 12 stellt als Ergebnis von Filterschritt 3 diejenigen 123 ltems dar, die
sich sowohl zur Charakterisierung von Automobilmarken, Konzeptsegmenten

sowie von Baureihen am besten eignen.

Nicht alle Merkmale sind in gleichem MaBe zur Erfassung von Persoénlichkeit
geeignet. So existieren Merkmalskategorien, welche zwar Personen beschrei-
ben, nach Uberwiegender Meinung faktorenanalytischer Persdnlichkeitsfor-
scher jedoch nicht zur Beschreibung von Persénlichkeit geeignet sind.®®* Fil-
terschritt 4 diente daher dazu, die Merkmalsbasis um solche ltems zu redu-
zieren, welche Aspekte der globalen (Un-)Ahnlichkeit und der globalen Bewer-
tung abbilden. Zur ersten Kategorie zahlen Merkmale, welche die Anders-
artigkeit des Beurteilungsobjektes beschreiben, ohne jedoch Aufschluf3 dart-
ber zu geben, worin diese begrindet ist (z.B. (un-)verwechselbar). Analog
hierzu fallen global bewertende Attribute ein allgemeines Werturteil Gber das
Objekt, gehen dabei aber nicht auf Aspekte seiner Beschaffenheit ein (z.B.

894 yigl. John et al. (1988), S. 178 ff.; Johnson (1997), S. 86.
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Ifd. Nr. Merkmal M* | KS* | BR* | EB* | Ifd. Nr. Merkmal M* | KS* | BR* | EB*

1 sportlich 6,81 | 6,88 | 6,63 | 6,77 63 Uberlegen 556 | 4,94 | 6,13 | 5,54
2 exklusiv 6,56 | 6,88 | 6,31 | 6,58 64 ansprechend 5,69 | 519 | 5,69 | 5,52
3 elegant 6,44 | 6,63 | 6,19 | 6,42 65 flexibel 4,63 | 5,88 | 6,06 | 5,52
4 sicher 6,751 5,75 | 6,63 | 6,38 66 serids 544 1 5,63 | 5,50 | 5,52
5 dynamisch 6,38 | 6,50 | 6,19 | 6,35 67 erotisch 525 | 5,38 | 5,88 | 5,50
6 faszinierend 6,44 | 6,19 | 6,44 | 6,35 68 selbstbewu Bt 5,44 | 5,44 | 5,63 | 5,50
7 spaBorientiert 6,31 | 6,31 | 6,31 | 6,31 69 bequem 4,06 | 6,19 | 6,19 | 5,48
8 luxurids 6,63 | 5,69 | 6,56 | 6,29 70 stark 5,44 | 5,50 | 5,50 | 5,48
9 sicherheitsbewu Bt 6,44 | 5,94 | 6,50 | 6,29 71 unwiderstehlich 531 |1 550 | 5,63 | 5,48
10 attraktiv 6,25 | 6,56 | 6,00 | 6,27 72 cool 5,00 | 5,56 | 5,81 | 5,46
11 schnell 6,31 | 6,38 | 6,13 | 6,27 73 toll 575 | 5,75 | 4,81 | 5,44
12 familienfreundlich 6,50 | 5,88 | 6,38 | 6,25 74 trendorientiert 5,44 | 5,50 | 5,38 | 5,44
13 auffallend 6,31 | 6,13 | 6,25 | 6,23 75 souveran 469 | 581 |575] 5,42
14 komfortabel 6,31 | 6,31 | 6,06 | 6,23 76 kreativ 6,00 | 5,69 | 4,50 | 5,40
15 nobel 6,44 | 6,06 | 6,19 | 6,23 77 kultig 5,88 | 4,44 | 5,88 | 5,40
16 emotional 6,56 | 6,19 | 5,81 | 6,19 78 Okonomisch 469 | 5,44 | 6,06 | 5,40
17 individuell 6,38 | 6,00 | 6,19 | 6,19 79 schon 494 15,63 | 563 | 5,40
18 Edel 6,25 | 6,06 | 6,19 | 6,17 80 einzigartig 5,81 | 456 | 5,75 | 5,38
19 Chic 581 | 6,25 | 6,31 | 6,13 81 ausdrucksstark 513 | 5,56 | 5,38 | 5,35
20 modern 6,00 | 6,00 | 6,25 | 6,08 82 exotisch 469|563 |575] 5,35
21 praktisch 525 | 6,63 | 6,38 | 6,08 83 interessant 550 | 4,94 | 5,63 | 5,35
22 konsequent 5941594 | 6,31 | 6,06 84 stilsicher 588 | 4,81 | 5,31 | 5,33
23 temperamentvoll 6,06 | 6,06 | 6,00 | 6,04 85 perfekt 556 | 4,75 | 5,56 | 5,29
24 kraftvoll 6,13 | 5,63 | 6,31 | 6,02 86 unaufdringlich 5,94 | 5,00 | 4,94 | 5,29
25 zeitlos 5,63 | 6,31 | 6,06 | 6,00 87 verflihrerisch 556 | 5,31 | 5,00 | 5,29
26 klassisch 5751 6,38 | 5,81 | 5,98 88 raffiniert 425 15,88 | 569 | 5,27
27 asthetisch 5,56 | 6,00 | 6,25 | 5,94 89 sympathisch 594 | 4,25 | 5,63 | 5,27
28 markant 588 ] 5,69 | 6,19 | 5,92 90 ideenreich 5,56 | 4,75 | 5,38 | 5,23
29 Pfiffig 6,00 | 5,63 | 6,06 | 5,90 91 ausdrucksvoll 5,25 | 4,81 | 5,56 | 5,21
30 innovativ 6,38 | 5,13 | 6,13 | 5,88 92 reizvoll 4,00 | 5,63 | 5,94 | 5,19
31 agil 5441594 | 6,19 | 5,85 93 beliebt 4751 513 | 5,63 | 5,17
32 fortschrittlich 6,06 | 5,44 | 6,06 | 5,85 94 extrem 5,00 | 5,88 | 4,63 | 5,17
33 familienorientiert 588 ] 5,81 | 581 | 5,83 95 geschmackvoll 5,00 | 4,56 | 5,94 | 5,17
34 leidenschaftlich 556 | 5,81 | 6,00 | 5,79 96 jung 4,88 | 5,00 | 5,63 | 5,17
35 stilvoll 5,38 | 6,00 | 6,00 | 5,79 97 charismatisch 5751456 | 513 | 5,15
36 begehrenswert 5,75 | 5,94 | 5,63 | 5,77 98 ungewdhnlich 538 | 4,69 | 538 | 5,15
37 jugendlich 6,06 | 5,44 | 5,69 | 5,73 99 sinnlich 525|469 | 544 | 513
38 Sexy 6,00 | 5,50 | 5,69 | 5,73 100 | flott 4,19 | 5,56 | 5,56 | 5,10
39 charakterstark 5,88 | 5,31 | 5,94 | 5,71 101 traditionsbewu Bt 5,38 | 5,31 | 4,63 | 5,10
40 extravagant 556 | 5,75 | 5,81 | 5,71 102 | zukunftsorientiert 550 | 4,63 | 5,13 | 5,08
41 beeindruckend 5,44 | 5,63 | 6,00 | 5,69 103 | kraftig 4,25 | 5,06 | 5,81 | 5,04
42 traditionell 5,75 | 6,00 | 5,31 | 5,69 104 | originell 5,50 | 4,19 | 5,44 | 5,04
43 anziehend 6,06 | 5,38 | 5,56 | 5,67 105 | bewahrt 4,13 | 5,88 | 5,06 | 5,02
44 unverfalscht 6,19 | 6,06 | 4,75 | 5,67 106 | schlicht 438 | 5,25 | 5,31 | 4,98
45 vielseitig 563 | 6,19 | 5,19 | 5,67 107 bewundernswert 4,06 | 5,06 | 5,75 | 4,96
46 zeitgeman 5,38 | 5,94 | 5,69 | 5,67 108 | fein 5,56 | 5,19 | 4,13 | 4,96
47 dezent 5,88 | 525 | 5,81 | 5,65 109 | wertvoll 494 1481 | 5,13 | 4,96
48 unkonventionell 544 | 5,88 | 5,63 | 5,65 110 | modisch 5,06 | 5,50 | 4,06 | 4,88
49 spritzig 5,13 | 5,75 | 6,00 | 5,63 111 authentisch 5751 4,56 | 4,19 | 4,83
50 unverwechselbar 5,63 | 5,56 | 5,69 | 5,63 112 | etabliert 456 | 5,00 | 4,94 | 4,83
51 freizeitorientiert 519 | 5,88 | 5,75 | 5,60 113 progressiv 550 | 4,56 | 4,44 | 4,83
52 aufregend 5,63 | 5,50 | 5,63 | 5,58 114 | frisch 4,06 | 456 | 5,56 | 4,73
53 trendy 494 16,13 | 5,69 | 5,58 115 | Uberzeugend 538 | 4,06 | 4,75 | 4,73
54 umweltfreundlich 6,19 | 4,00 | 6,56 | 5,58 116 | kultiviert 4,38 | 5,13 | 4,56 | 4,69
55 begeisternd 6,13 | 4,56 | 6,00 | 5,56 117 | bestandig 450 | 4,94 | 4,19 | 4,54
56 besonders 550 | 5,56 | 5,63 | 5,56 118 | vertraut 413 | 4,94 | 4,50 | 4,52
57 rassig 5,63 | 5,19 | 5,88 | 5,56 119 | erfrischend 488 | 4,31 | 425 | 4,48
58 vernunftig 525 | 5,63 | 5,81 | 5,56 120 | widerstandsfahig 4,06 | 5,38 | 4,00 | 4,48
59 eindrucksvoll 525 | 5,94 | 5,44 | 5,54 121 charmant 450 | 4,75 | 4,13 | 4,46
60 mannlich 5,88 | 5,88 | 4,88 | 5,54 122 | niveauvoll 4,06 | 4,63 | 4,56 | 4,42
61 revolutionar 5,44 1 5,50 | 5,69 | 5,54 123 | perfektionistisch 413 14,75 | 425 | 4,38
62 robust 5,44 | 5,38 | 5,81 | 5,54

Legende: M = Marke, KS = Konzeptsegment, BR = Baureihe, EB = Eignung zur Beschreibung (Mittelwert)

*) Skala: 1 = Gberhaupt nicht; 7 = hervorragend

Tab. 12: Merkmalsauswahl nach Filterschritt 3
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perfekt).?® Globale Merkmale, die kausal bzw. hierarchisch betrachtet auf der
Basis von Persodnlichkeitsmerkmalen entstehen, sind folglich auf einer héheren
Aggregationsebene anzusiedeln. Faktorenanalytische Persénlichkeitsforscher
pladieren daher daflrr, globale Beurteilungsdimensionen nicht in Persénlich-
keitsmodelle zu integrieren, da diese Konstrukte vielmehr anhand konkreterer
Persdnlichkeitseigenschaften erklart werden sollen.®®® Zur Entfernung von glo-
bale (Un-)Ahnlichkeit beschreibenden und global wertenden Merkmalen wur-
den vier Auskunftspersonen (50% weiblich) gebeten, die Auswahl der 123
Attribute nach global beurteilenden Merkmalen zu durchsuchen. Anhand derer
Einschatzungen wurden 9 Merkmale eliminiert, welche von mindestens drei
Auskunftspersonen eine der beiden Anforderungen nicht erflillten (vgl. Tabelle
13).

globale (Un-)Ahnlichkeit

globale Bewertung

Anzahl der Anzahl der
Nr. Merkmal Einstufungen Nr. Merkmal Einstufungen
13 | auffallend 4 79 | schon 3
56 | besonders 73 | toll 4
80 | einzigartig 85 | perfekt 4

28 | Markant
98 | ungewdhnlich
50 | unverwechselbar

Tab. 13: Global beurteilende Merkmale

WA~

Zur Elimination inhaltlicher Redundanzen der Merkmalsauswahl wurden in
einem letzten Schritt (Filter 5) die verbleibenden Merkmale durch dieselben
vier Auskunftspersonen, welche bereits die Analyse nach Globalurteilen durch-
fihrten, nach Synonymen durchsucht. Stuften mindestens drei Auskunftsper-
sonen ein Merkmalspaar als synonym ein, wurde dasjenige Merkmal beibehal-
ten, welches sich besser zur Beschreibung des interessierenden Objektberei-
ches eignet. Das weniger gut Geeignete wurde aus der Liste entfernt (vgl. Ta-
belle 14). Die Merkmalsauswahl reduzierte sich hiermit auf 105 Persdnlichkeit
beschreibende Merkmale.

805 yigl. Angleitner et al. (1994), S. 372.
896 \/gl. John/Srivastava (1999), S. 124; Johnson (1997), S. 87.
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beibehaltenes Merkmal eliminiertes Synonym Anzahl der
Einstufungen

Nr. Merkmal Nr. Merkmal

11 | Attraktiv 44 | anziehend 3
15 | komfortabel 71 | bequem 4
13 | familienfreundlich 34 | familienorientiert 4
31 Innovativ 96 | ideenreich 3
38 | jugendlich 102 |jung 4
25 | Kraftvoll 109 | kréaftig 4
48 | Dezent 112 | schlicht 4
43 | traditionell 107 | traditionsbewufBt 3
54 | Trendy 76 | trendorientiert 4

Tab. 14: Synonympaare

5.2.2.3. Vergleich der Personlichkeitsmerkmale beider Untersuchungen

Zur Beantwortung der Frage nach dem isolierten EinfluB der ausschlieBlichen
Konzentration auf Automobilmarken gegentber einer branchenibergreifenden
Analyse von Marken ist der Abgleich der Merkmalsbatterien der vorliegenden
Untersuchung mit derjenigen von Mé&der (2005) jeweils nach dem Filterschritt
»Eignung zur Beschreibung von (Automobil-)Marken® heranzuziehen. Auf die-
ser Ebene zeigt das Ergebnis eine Gemeinsamkeit von 117 Persdnlichkeit be-
schreibenden Merkmalen. Dies entspricht 66,9% der 175 Merkmale im Merk-
malsidentifikationsprozess von Méder (2005) bzw. 68,8% der 170 Merkmale
im Prozess zur Entwicklung eines automobilbezogenen Personlichkeitsinven-
tars.®”” 58 der in der brancheniibergeifenden Untersuchung enthaltenen Merk-
male sind somit bereits auf dieser Ebene in der Merkmalsauswahl der Auto-
mobilmarken nicht enthalten und aufgrund des vergleichbaren Prozesses zur
Merkmalsgenerierung auf die unterschiedlichen Objektbereiche zurickzuflih-
ren (vgl. Abbildung 41). Hiermit werden bisherige Beobachtungen bestatigt,
dass branchenilbergreifende Inventare von der zugrunde gelegten Stimulus-
auswahl abhangen und damit eine eingeschrankte Validitat in einzelnen Pro-

dukt- und Dienstleistungskategorien aufweisen.®®

7 Die Heranziehung des von Mé&der (2005) gewéahlten Mindestwertes in Héhe von 4,67 in Filterschritt

3a fiihrt zu 99 Uberschneidungen, was 56,5% bzw. 57,2% entspricht.
898 v/gl. Abschnitt 2.3.
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Im Rahmen der Entwicklung des Merkmalpools fir die Automobilbranche wur-
den erganzend zur Eignung der Beschreibung von Automobilmarken die bei-
den Objektbereiche Konzeptsegmente sowie Baureihen berlicksichtigt. Beide
Objektbereiche filhrten zu einer Reduzierung der Basis um 47 Merkmale.®®
Der Vergleich der nach den funf Filterschritten verbleibenden 105 Persénlich-
keit beschreibenden Merkmale mit den nach den sechs Filterschritten verblei-
benden 144 Merkmalen des branchenibergreifenden Markenpersénlichkeits-
inventars zeigt mit 68 gemeinsamen Merkmalen eine deutliche Abnahme an
Ubereinstimmung.®'® Mit 68 Merkmalen ist nur die Minderheit der bei der bran-
chentbergreifenden Untersuchung enthaltenen Merkmale (47,2%) in der
Merkmalsauswahl der die Automobilbranche charakterisierenden Merkmale
enthalten (vgl. Abbildung 41).

Persénlichkeitsmerkmale Persodnlichkeitsmerkmale
Automobilbranche Ubereinstimmung branchenlbergreifend

Eignung zur 117

Charakterisierung von 170 175
(Automobil-)Marken 68,8% [/ 66,9%

|

Ergebnis samtlicher 105 68 144
Filterschritte 648% | 47.2%

Abb. 41: Vergleich der Ubereinstimmung von Persdnlichkeitsmerkmalen Branchen

spezifischer vs. Branchen Ubergreifender Modelle

Die Ergebnisse der zur validen Erfassung eines Sachverhaltes durchgeflihrten
Analysen verdeutlichen nochmals die Notwendigkeit, vor dem Hintergrund der
jeweils interessierenden Fragestellung ein MeBinstrument an den relevanten

Objektbereich anzupassen.

809 y/gl. Filterschritte 3b und 3c.
®% Dies entspricht 47,2% des brancheniibergreifenden Merkmalpools bzw. 64,8% des Merkmalpools
der Automobilbranche.
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5.3. Hauptuntersuchungen

5.3.1. Datenerhebung

Zur Erhebung der Daten wurde eine Online-Befragung gewahlt, bei welcher
den Probanden der Fragebogen auf einer Internet-Seite préasentiert wurde.
Diese Befragungsform erschien angesichts der hohen erforderlichen Proban-
denzahlen aus forschungsékonomischer Sicht besonders attraktiv. So zeich-
nen sich Internet-Befragungen im Vergleich zu klassischen schriftlichen Befra-
gungen durch wesentlich geringere variable Kosten aus. Auch im Hinblick auf
die Validitat einer Befragung bietet das Internet potenzielle Vorzige. Ein Vor-
teil von zentraler Bedeutung stellt die Interaktivitdt des Mediums dar, welche
dem Forscher die Anpassung des Fragebogens an das individuelle Antwort-
verhalten ermdglicht.?’" Hierbei lasst sich die Validitdt der erhobenen Daten
beispielsweise dadurch steigern, dass durch Filterfragen zunachst die indivi-
duelle Relevanz des Befragungsgegenstandes sichergestellt wird. Dartber hi-
naus fuhrt die vermeintlich gréBere Anonymitdt zu einem offeneren und ehr-

licheren Antwortverhalten.®'?

Den forschungsékonomischen Vorziigen stehen jedoch auch Nachteile gegen-
Uber. Trotz einer zunehmenden Angleichung der Grundgesamtheit von Inter-
net-Nutzern an die Grundgesamtheit der Bevdlkerung aufgrund eines kon-
tinuierlich voranschreitenden Diffusionsprozesses des Mediums Internet, be-
stehen bezlglich der Alters- und Bildungsverteilung noch immer Diskrepan-
zen.®"® Auch bei der Stichprobenziehung existieren gewisse Einschrinkungen:
Aufgrund der technischen Einschrankungen von Internet-Befragungen ist nicht

gewabhrleistet, dass jeder Internet-Nutzer eine Wahrscheinlichkeit von groBer

11 vigl. Bauer/Walfer (2001), S. 16; Breiter/Batinic (1997), S. 218.
612 yigl. Strauss/Frost (1999), S. 98.
63 vigl. AGIREV (2004), S. 5 und 37.
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Null aufweist, als Teilnehmer einer Befragung ausgewahlt zu werden (probabi-

listische Zufallsauswahl).®'

Um die anhand eines Teils der Stimulusauswahl gewonnenen Ergebnisse mit
einer neuen Stimulusauswahl zu einem spateren Zeitpunkt extern validieren

zu kdénnen,’™

wurden vor der Erhebung von Konsumentenwahrnehmungen
die 89 identifizierten Stimuli in zwei Gruppen aufgeteilt (vgl. Tabelle 15). Er-
gebnisse von Automobil-Imagestudien, welche sowohl Automobilmarken als
auch Baureihen berlcksichtigen, zeigen, dass die abgefragten Imageitems
mittels einer Faktorenanalyse auf die beiden Dimensionen ,Qualitat” und
LEmotion“ reduziert werden kénnen.®’® In Anlehnung daran bewerteten 26
Probanden (Durchschnittsalter: 35,7; 46,2% weiblich) jeweils 45 bzw. 44
Objekte anhand der wahrgenommenen Funktionalitat®’” bzw. Emotion. Die
anschlieBende Gruppenzuordnung der Stimuli fand derart statt, dass beide
Gruppen bezlglich der berlicksichtigten Objekte vergleichbar sind. So weisen
zum einen beide Gruppen eine sehr &hnliche Anzahl von Automobilmarken,
Konzeptsegmenten sowie Baureihen auf. Zum anderen fihrt die vorgenomme-
ne Einteilung bei einem Sicherheitsniveau von 99% zu keinen signifikanten
Unterschieden in Bezug auf die Funktionalitdt und Emotion der Gruppen
(Funktionalitat: 4,19 vs. 4,20; t = -0,04; p = 0,97, Emotion: 4,49 vs. 448; t = -
0,12; p = 0,90).

Zu den berlcksichtigten Automobilmarken, Konzeptsegmenten sowie Baurei-
hen wurden im Zeitraum von Mitte Juli 2005 bis Mitte August 2005 Persoénlich-
keitswahrnehmungen erhoben. Um eine ausreichend groBe Stichprobe zu ge-

nerieren, kamen unterschiedliche Rekrutierungsformen zur Anwendung. Die

6% vgl. Bosnjak (2002), S. 10 ff.; Theobald (2000b), S. 307 . In der Literatur ist die Tatsache man-
gelnder externer Validitat von Online-Untersuchungen unter dem Begriff Coverage-Problem be-
kannt. Bei Vergleichen der Ergebnisse parallel durchgefiihrter schriftlicher Befragungen und On-
line-Befragungen wurde beiden Verfahren ein hohes MaB an Konsistenz bezuglich der qualitativen
und quantitativen Resultate attestiert. Vgl. Bandilla/Hauptmanns (2002), S. 202; Theobald (2000a),
S. 21.

875 vgl. Abschnitt 5.3.3.1.

616 vgl. z.B. Koepke (2005), S. 30 ff.; Marketing Systems (1999).

7 Der Begriff Funktionalitdt wurde gegenliber dem Begriff Qualitét fir die darunter subsumierten
Merkmale vom Autor als treffender empfunden.
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Gruppe 1 Gruppe 2
Objekt- Stimulus Funktio- | o tion Stimulus Funktio- | = tion
bereich nalitat nalitat
1| Bentley 3,06 6,63 Alfa Romeo 3,19 5,44
2| Bugatti 2,06 6,69 Aston Martin 2,13 6,75
3 | Chevrolet 4,25 3,25 Audi 5,63 5,00
4| Fiat 4,38 2,19 BMW 5,38 5,63
5| Honda 4,50 3,00 Chrysler 4,31 3,44
6 | Kia 5,06 1,44 Citroen 4,50 2,69
7| Lada 4,00 1,25 Daihatsu 5,13 1,31
8] Lancia 4,06 4,69 Ferrari 3,19 7,00
e 9 [ Land Rover 4,81 5,75 | Ford 4,19 3,00
© 10 [ Lexus 4,94 4,75 | Hyundai 4,94 1,69
g 11 [ Lotus 1,75 6,31 Jaguar 4,31 6,50
S 12| Mazda 4,31 2,75 | Jeep 4,25 5,00
£ 13| MINI 4,25 6,38 Lamborghini 1,88 6,94
£ [ 14]opel 4,69 3,00 |Maserat 3,06 6,50
< 15 | Peugeot 4,44 3,63 Mercedes-Benz 5,25 5,94
16 | Porsche 4,31 7,00 Mitsubishi 4,44 2,19
17 | Rolls-Royce 3,50 6,94 Nissan 4,06 2,56
18 | Saab 4,69 4,81 Renault 4,31 3,31
19| Seat 4,31 3,19 Ssangyong 4,13 1,25
20 | Skoda 5,00 2,13 Subaru 4,63 2,88
21| Smart 4,31 5,19 Toyota 5,19 2,94
22 | suzuki 4,25 2,38 Volvo 5,56 4,94
23 vw 5,31 4,19
24 | Cabrio 3,75 6,75 Gelandewagen 4,94 4,81
% £ | 22] Cabrio-Coupé 3,94 6,00 [ Kombi 6,25 4,50
gg 26 | Coupé 3,63 6,31 Limousine 4,31 4,69
5 > 27 | Limousine-Coupé 4,25 5,31 Roadster 1,94 6,50
X 0 | 28] Pickup 5,88 4,31 Van 6,13 3,44
29 [ suv 5,25 5,56
30 | Aston Martin DB9 2,56 6,69 Alfa Romeo GTV 3,38 5,69
31| Audi A4 Avant 5,50 4,94 Bentley Continental 3,56 6,88
32 [ Ghrysler Voyager 5,19 3,69 Chrysler PT Cruiser 4,13 5,06
33 | Ford Ranger 4,31 3,63 Fiat Barchetta 3,19 444
34 | Hyundai Coupé 2,81 2,13 Fiat Croma 3,94 2,31
35 Lexus SC 3,13 4,38 Fiat Ulysse 4,81 1,81
o 36 [ Mazda RX-8 3,13 4,81 Honda Civic 4,25 3,13
< 37[MBCLS 4,31 6,44 Jeep Wrangler 3,31 5,50
S [ 38]MBGKiasse 5,44 544 | Kia Rio 4,00 1,50
g 39 | MB S-Klasse 5,25 6,19 Lamborghini Murcielago 3,50 6,94
40 | Nissan Murano 4,81 3,38 Maserati Quattroporte 4,31 6,44
41| Nissan Pathfinder 4,50 3,31 Mazda B-Serie 4,31 2,56
42 | Ssangyong Musso 4,19 1,69 MB B-Klasse 5,25 5,00
43 | Toyota Hilux 419 2,38 MB SLK 3,94 6,38
44 | Toyota MR2 2,56 5,19 Peugeot 206CC 3,69 5,00
45 | VW New Beetle Cabrio 3,63 5,94 Porsche Cayenne 5,06 6,50
46 Smart Fortwo Cabrio 3,19 5,13
Durchschnitt 4,19 4,49 Durchschnitt 4,20 4,48

Legende: Skala: 1 = trifft gar nicht zu; 7 = trifft voll zu

Tab. 15: Stimulusobjekte der beiden Teilstichproben

158




Online-Rekrutierung stellt flir Online-Befragungen die bedeutendste Form zur
Probandengewinnung dar.?'® Neben dem Einsatz von Bannern®'® auf stark fre-
quentierten Internetseiten (z.B. www.newintown.de mit ca. 190.000 Usern),

der Nutzung von Newslettern®®

(z.B. auto motor und sport, newintown),
Popup-Fenstern®®' (z.B. www.autobild.de) und Diskussionsforen®®? (z.B.
www.auto-treff.de, www.hunny.de) sowie der Platzierung von Hinweisen auf
mehreren Homepages (z.B. Lehrstuhl-Homepages) diente ein deutschlandwei-
tes Internet-Befragungspanel®®, das per E-Mail auf die Befragung aufmerk-
sam gemacht wurde, zur Generierung von Traffic. Neben den skizzierten For-
men der Online-Rekrutierung fanden durch die persénliche Verteilung (z.B.
Internet-Cafés, Hochschulen) bzw. die Auslage von Flyern an hoch frequen-
tierten Platzen (z.B. Tankstellen, Autovermietungen) zuséatzlich Methoden der
Offline-Rekrutierung Anwendung. Durch die Kombination der verschiedenen
Rekrutierungsmethoden und dem damit bewusst vollzogenen Medienbruch

wurde eine hdhere Reprasentativitat der Stichprobe angestrebt.®**

Als Anreiz zur Beteiligung an der Umfrage und zur Reduzierung der Abbruch-
quote diente eine Verlosung. Eine kurze Erlauterung wies teilnehmende Aus-
kunftspersonen in die Aufgabenstellung ein. AnschlieBend wurde ihnen per
Zufallsauswahl entweder eine Automobilmarke, ein Konzeptsegment oder eine
Baureihe prasentiert. Um sicherzustellen, dass Persdnlichkeitswahrnehmun-

gen nur dann erfasst wurden, wenn von einem hinreichenden Stimuluswissen

618 vigl. Breiter et al. (1997), S. 219.

619 Banner stellen die am weitesten verbreitete Form der Online-Werbung dar. Vgl. Krause/Somm
(1998); Theobald (2000b), S. 299.

Newsletter dienen der Information eines bestimmten Nutzerkreises und werden an eingetragene
Mitglieder verschickt. Daher zdhlen Newsletter zu der Gruppe von Rekrutierungsformen, welche
eine gezielte Ansprache von Teilnehmern erlauben. Vgl. Starsetzki (2001), S. 46.

Hierbei wird beim Aufruf oder Verlassen einer Internetseite automatisch ein Browserfenster gedéff-
net. Vgl. Koop/Jackel/Heinold (2000), S. 141.

Uber die Eintragung von Mitteilungen in Diskussionsforen, die zu den Rekrutierungsformen der un-
gezielten Ansprache zahlen, kénnen groBe Personenkreise erreicht werden. Vgl. Bienert (1998),
S. 391 ff.

Als Online Panel oder Internet-Befragungspanel wird eine Gruppe von Internet-Nutzern bezeich-
net, die sich damit einverstanden erklart hat, an Internet-basierten Studien teilzunehmen. Vgl.
Goritz (2003), S. 227 ff.; Wirtz (2001), S. 513.

624 Vgl. Starsetzki (2001), S. 52; Werner/Stephan (1998), S. 191.
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des Probanden ausgegangen werden konnte, wurden jeweils drei Filterfragen
eingesetzt (vgl. Tabelle 16).

Variable Skalierung | Mindestwert

Bekanntheit Automobilmarke

1) Die Automobilmarke ... kenne ich gut. Ser Likert* 3

2) Ich habe eine klare Vorstellung von der Automobilmarke ... Ser Likert* 3

3) Ich kénnte einer anderen Person den "Charakter” der Automobilmarke ... N
beschreiben. Ser Likert 2

Bekanntheit Konzeptsegment

1) Die Karosserieform ... kenne ich gut. Ser Likert* 3

2) Ich habe eine klare Vorstellung von der Karosserieform ... . Ser Likert* 3

3) Ich kénnte einer anderen Person den "Charakter" der Karosserieform ... —
beschreiben. Ser Likert 2

Bekanntheit Baureihe

1) Das Modell ... kenne ich gut. Ser Likert* 3

2) Ich habe eine klare Vorstellung von dem Modell ... . Ser Likert* 3

3) Ich kénqte einer anderen Person den "Charakter" des Modells ... Ser Likert* 5
beschreiben.

Personlichkeit Automobilmarke / Konzeptsegment / Baureihe

automobilbezogene Persénlichkeitsmerkmale (vgl. Abschnitt 5.2.) 6er Likert*

*) 1: "trifft Gberhaupt nicht zu"; 5 bzw. 6: "trifft voll und ganz zu"

Tab. 16: Filterfragen zur Bekanntheit der Objekte

Ergaben sich fir ein Objekt bei den jeweils flnfstufig Likert-skalierten Filterfra-
gen Werte unterhalb der in Tabelle 16 aufgefiihrten Schwellenwerte, wurde
der Auskunftsperson automatisch erneut ein zuféllig ausgewahltes Objekt zur
Bekanntheitsabfrage prasentiert. Die Prozedur wurde so lange wiederholt, bis

ein Objekt mit den geforderten Mindestwerten bewertet wurde.

Die Beurteilung der Persénlichkeit des durch die beschriebene Vorgehenswei-
se identifizierten Objektes fand anhand der in Abschnitt 5.2.2.2. generierten
Auswahl von 105 Merkmalen statt (vgl. Anhang, Abbildung 77). Um Uber die
Probanden hinweg systematische Verzerrungen aufgrund von Ermidungs-
effekten zu kompensieren, wurde die Prasentationsreihenfolge der Merkmale
fir jeden Probanden per Zufallsgenerator festgelegt. Zur Vermeidung indiffe-
renter Bewertungen wurden samtliche Merkmale anhand einer 6-stufigen
Likert-Skala geradstufig skaliert (forced choice). Jede Auskunftsperson bewer-

tete lediglich ein Objekt, wodurch die individuelle Belastung gering gehalten,
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die Unabhéangigkeit der Bewertungen der Stimuli sichergestellt (Annahme der
Faktorenanalyse) und eine moglichst hohe Validitat der Einschatzungen erzielt

wurde.?®

Die Befragung wurde solange durchgefihrt, bis — unter Berlcksichtigung des
erfolgreichen Durchlaufens der Datenkontrolle (vgl. Abschnitt 5.3.2.) — fir je-
des Objekt mindestens 50 Personlichkeitseinschatzungen vorlagen. Insgesamt
ergab sich bei 89 Objekten mit dieser Vorgabe eine StichprobengréBe von n 2
4.450. An der Befragung nahmen 4.672 Personen teil.

5.3.2. Datenkontrolle

Der theoretische Bezugsrahmen baut auf der Pramisse auf, dass das jeweils
zu bewertende Objekt (Automobilmarke, Konzeptsegment bzw. Baureihe) be-
kannt ist und entsprechende Wissensstrukturen vorhanden sind. Dies wird

bereits durch den Befragungsaufbau sichergestellt.

Da mit dem zu entwickelnden Messinstrument sehr differenzierende Effekte
postuliert werden, erscheint eine Plausibilitdtsprifung der erhobenen Daten fur
die Validitat des Instrumentes wesentlich. Diese wurde mittels zwei Kriterien
durchgefihrt. Zunachst wurden die Datensatze nach Fallen untersucht, welche
innerhalb einer Personlichkeitsbeurteilung bei allen 105 Items dieselbe Aus-
pragung aufwiesen. Diesen Probanden wurde unterstellt, dass sie nicht ihre
tatsédchliche Wahrnehmung angaben. Stattdessen wahlten sie eine beliebige
Auspragung, um die Befragung unter Wahrung der Gewinnmdglichkeiten még-
lichst schnell zu durchlaufen. Das Kriterium flhrte zum AusschluB von 107
Probanden. Darliber hinaus wurde ein Filterkriterium zur Prifung auf Outlier
herangezogen. Hierzu diente die zur Beantwortung des Fragebogens bend-
tigte Zeit. Die durchschnittliche Beantwortungszeit flir den Fragebogen belauft

sich auf 6 Minuten und 2 Sekunden; die Standardabweichung betragt 2 Minu-

625 yigl. Backhaus et al. (2003), S. 308.
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ten und 1 Sekunde. Bezlglich der benétigten Zeit wurden alle Félle danach
untersucht, ob die absolute zeitliche Abweichung um mehr als 2,5 Standard-
abweichungen vom Mittelwert nach unten differiert.®*® Unter Verwendung die-
ses Outlier-Kriteriums wurde davon ausgegangen, dass eine sorgféaltige Be-
antwortung des Fragebogens in weniger als 1 Minute 46 Sekunden nicht még-

lich war. 17 Datensatze genlgten diesem Kriterium nicht und wurden entfernt.

Nach Anwendung der Filterkriterien standen zur weiteren Analyse 4.548 Da-
tensatze zur Verfigung. Tabelle 17 stellt die soziodemographische Struktur
der beiden bereinigten Teilstichproben sowie zum Vergleich diejenige der

deutschen Bevolkerung dar.

soziodemographische Kriterien .. 627
und Ausprigungen Gruppe 1 Gruppe 2 Bevélkerung
Geschlecht we_z.|bl|c.:h 43,6% 38,4% 51,1%
méannlich 56,4% 61,6% 48,9%
unter 14 0,2% 0,1% keine Angabe
14-19 2,7% 2,8% 9%
20-29 37,1% 35,4% 15%
30-39 27,9% 30,4% 22%
Alter
40 - 49 17,3% 16,8% 19%
50 - 59 10,4% 11,1% 19%
60 - 69 2,9% 2,3% 17%
Uber 69 1,5% 1,1% keine Angabe
kein Abschluf3 0,8% 0,5% keine Angabe
) Volks- o N °
hoc!ms;ctar /HauptschulabschluB 11,5% 10,1% 44%
SITeICIer | Viittlere Reife 19,8% 22,6% 34%
AbschluB -
Abitur 33,5% 31,6% 1%
Studium 34,4% 35,2% 1%

Tab 17: Soziodemographika der Teilstichproben im Vergleich zur Bevdlkerung

Der Vergleich der beiden Stichproben mit der Gesamtbevélkerung zeigt, dass
gegenlber der zweiten Gruppe die erste Gruppe eine bessere Reprasentati-
vitat im Hinblick auf die Geschlechtsverteilung aufweist. Bei der Altersstruktur
der Stichproben liegt hingegen eine Uberreprasentation jiingerer Altersgrup-
pen vor, die Bildungsstruktur ist durch eine deutliche Verzerrung in Richtung

626 \igl. Mader (2005), S. 164.
627 vigl. GfK (2001), S. 20 und 22; Statistisches Bundesamt (2004).
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héherer Bildungsniveaus gekennzeichnet. Untereinander weisen die beiden
Stichproben im Hinblick auf alle drei soziodemographischen Kriterien eine gute
Vergleichbarkeit auf.

5.3.3. Dimensionen der Personlichkeit von Automobilmarken, Konzept-

segmenten und Baureihen
5.3.3.1. Identifikation

Zur Aufdeckung von Dimensionen der Persénlichkeit wird entsprechend dem
der Untersuchung zugrunde liegenden faktorenanalytischen Persdnlichkeits-
ansatz eine exploratorische Faktorenanalyse durchgefthrt. Diese Vorgehens-
weise zeichnet sich in Kombination mit dem lexikalischen Ansatz durch eine
besonders hohe Leistungsfahigkeit aus. So bendtigt die exploratorische Fak-
torenanalyse als Strukturen aufdeckendes Verfahren keine hypothetischen An-
nahmen Uber die Beschaffenheit der einer Merkmalsmenge zugrunde liegen-
den Faktorenstruktur.®®® Der entscheidende Vorteil dieses Vorgehens besteht
darin, dass das Ergebnis von ad-hoc-Annahmen unbeeinflusst bleibt und aus
diesem Grund auch zur Identifikation unbekannter Dimensionen geeignet ist.
Das bei exploratorischen Faktorenanalysen héaufig auftretende Problem der
Ergebnisverzerrung aufgrund einer unsystematisch zusammengestellten
Merkmalsauswahl kann bei der Verwendung einer lexikalisch entwickelten,
reprasentativen Ausgangsmenge nicht vorkommen.®®® Die fiir die explorato-
rische Faktorenanalyse geforderte Relevanz der Merkmale flr den Untersu-
chungsgegenstand wurde durch den Filterschritt 3 in Abschnitt 5.2.2.2. sicher-
gestellt.

Faktorenmodelle dienen dazu, mit mdglichst geringem Informationsverlust die

Ausgangsdaten auf eine reduzierte Struktur voneinander unabhangiger Fakto-

628 y/igl. Backhaus et al. (2003), S. 12.
629 yigl. Abschnitt 2.2.2.
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ren zu verdichten.®® Einer Menge beobachtbarer Variablen (Indikatoren) wer-
den aufgrund ihrer korrelativen Abhangigkeitsstruktur eine geringe Anzahl
nicht beobachtbarer (hypothetischer bzw. latenter) Variablen (Konstrukte oder
Faktoren) zugeordnet.®®’ Die Faktorenanalyse geht hierbei davon aus, dass
sich jede beobachtbare Variable des Ausgangsdatensatzes als Linearkombi-
nation der identifizierten Faktoren darstellen I&sst. Basierend auf der empi-
rischen Korrelationsmatrix der Ausgangsvariablen lassen sich die in der Matrix
abgebildeten Faktorladungen bestimmen. Die Faktorladungen zeigen an, in-
wieweit jede empirisch beobachtete Variable mit jedem Faktor des Modells

korreliert und diesem inhaltlich zuzuordnen ist.®32

In praktischen Anwendungen sind im Rahmen der Kommunalitatenbestim-
mung zwei Verfahren von Bedeutung, die Hauptkomponenten- und die Haupt-
achsenmethode. Die Entscheidung dariber, ob eine Faktorenanalyse mit Hilfe
der Hauptkomponenten- oder der Hauptachsenanalyse durchgefihrt wird, be-
stimmt sich aus inhaltlichen Uberlegungen.®® Da das Ziel der vorliegenden
Untersuchung in der mdglichst umfassenden Reproduktion der Datenstruktur
durch wenige Faktoren und nicht in der Ursachenforschung hoher Variablenla-
dungen auf Faktoren besteht, wurde zur Faktorenanalyse der 105 Ausgangs-
variablen die Methode der Hauptkomponentenanalyse (Principal Component
Analysis) gewahlt. Bei diesem Verfahren wird davon ausgegangen, dass die
vollstandige Varianz der Indikatoren durch die Faktoren erklart wird.®**

Zunachst wurde die Stichprobe der ersten Gruppe (n; = 45 Objekte)®®® mit
einer Hauptkomponentenanalyse untersucht. Hierbei dienten die Eigenwerte
der nicht rotierten Lésung als erster Anhaltspunkt flir die Beantwortung der
Frage, wie viele Faktoren die Dimensionalitat der Persdnlichkeit von Automo-

bilmarken, Konzeptsegmenten sowie von Baureihen adaquat reprasentieren.

830 vigl. Stewart (1981), S. 51; Backhaus et al. (2003), S. 260.
&1 vgl. Bortz (1999), S. 495.

682 y/igl. Backhaus et al. (2003), S. 278 f.

633 yigl. Backhaus et al. (2003), S. 291 ff.

834 yigl. Sharma (1996), S. 108.

835 vigl. Tabelle 15.
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Eigenwerte geben den Beitrag eines Faktors zur Erklarung der Gesamtvarianz
des Datensatzes an.®®® Um dem Ziel der Informationsverdichtung zu geniigen,
mussen Eigenwerte grundsatzlich einen Wert von gréBer als eins aufweisen
(Kaiser-Kriterium). Dieses Minimalkriterium eignet sich jedoch nicht fir Daten-
satze mit einer hohen Anzahl von Variablen, da es in diesem Fall meist zur Ex-
traktion einer groBen Anzahl von Faktoren fiihrt.?®” Einen besseren Anhalts-
punkt zur Festlegung der Faktorenzahl liefert hier die Analyse des Verlaufs der
Eigenwerte der Faktoren mit Eigenwerten gréBer eins. Abbildung 42 stellt fir
die ersten 15 Faktoren den Verlauf der Eigenwerte auf individueller im Ver-

gleich zu demjenigen auf aggregierter Ebene dar.

Das Scree- oder Ellbogen-Kriterium untersucht den Verlauf der Eigenwerte der
extrahierbaren Faktoren in abnehmender Wertefolge. Die Nummer des Fak-
tors, an dem die Kurve abknickt und in eine quasi-horizontale Linie Ubergeht,
stellt die maximal zur Extraktion empfohlene Faktorenzahl dar.®® Das Ab-
knicken der Verbindungslinie deutet darauf hin, dass zusatzliche Faktoren re-
lativ zu den davor Extrahierten einen deutlich geringeren Erklarungsgehalt auf-

weisen.°

Der Vergleich der Verlaufe der auf der Analyse von individuellen bzw. aggre-
gierten Daten beruhenden Eigenwerten offenbart im Bereich der ersten finf
Faktoren deutliche Unterschiede. Die Kurve der aggregierten Analyse legt die
Extraktion von flnf bis sechs Faktoren nahe. Auf Individualdatenebene weist
das vorliegende Eigenwert-Diagramm bereits bei Faktor drei eine Knickstelle
auf, ab welcher die Kurve deutlich abflacht. Nach dem Scree-Kriterium sollten
daher maximal drei Faktoren extrahiert werden. Relativ zur Individualdaten-
analyse fihrt die aggregierte Analyse offensichtlich zu einer Uberschatzung

der Dimensionalitat des Personlichkeitskonstrukts.®*

836 \/gl. Hair/Anderson/Tatham/Black (1995), S. 365.

87 \igl. Hair et al. (1995), S. 377.

638 \/gl. Hair et al. (1995), S. 378.

639 y/gl. Bortz (1999), S. 528.

0 Diese Beobachtungen sind konsistent mit den Ausfiihrungen in Abschnitt 5.1.
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Abb. 42: Eigenwerte der ersten 15 Faktoren (45 Objekte, Gruppe 1)

Die Bestimmung der Anzahl der Faktoren kann jedoch nie allein aufgrund von
quantitativen Aspekten erfolgen, sondern muB stets gleichzeitig dem Anspruch
der inhaltlichen Interpretierbarkeit der korrespondierenden Lésung gendgen.
Hierzu bedient man sich der Faktorladungen. Zur Verbesserung der inhaltli-
chen Interpretierbarkeit wurde zunachst die Lésung der dreifaktoriellen Haupt-
komponentenanalyse einer Varimax-Rotation unterzogen und auf ihre Inter-

pretierbarkeit hin untersucht (vgl. Tabelle 18).

Zur Verbesserung des inhaltlichen Verstandnisses werden die drei Personlich-
keitsdimensionen bereits an dieser Stelle mit den Begriffen Attraktivitat (Faktor
1), Exklusivitat (Faktor 2) und Funktionalitat (Faktor 3) benannt. Die Faktoren
der rotierten Lésung zeichnen sich durch eine sehr gute inhaltliche Interpre-
tierbarkeit aus. Auf individueller Ebene liefern sie mit 58,6% Varianzerklarung
gemeinsam eine gute Erklarung der Auspragungen der 105 Personlichkeits-

merkmale (vgl. Tabelle 19). Im Vergleich zu der dreifaktoriellen, auf aggregier-
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Xi &1 & | & [X & | & | &
reizvoll 171 ,453 beliebt ,398 | ,388 | ,370
faszinierend ,764 ,497 luxuriés 317 ,780

sexy ,761 ,320 edel ,351 ,779
attraktiv ,754 ,458 nobel ,309 ,756
temperamentvoll , 752 | ,465 wertvoll ,340 | ,730
begeisternd ,7138 ,483 exklusiv ,438 ,7127
sportlich ,735 ,308 klassisch ,697
leidenschaftlich 127 ,461 elegant 375 ,691

Flott ,724 | 305 stilvoll ,408 | ,687
spaBorientiert ,7120 niveauvoll 375 ,667
frisch ,706 stark ,429 ,662
pfiffig ,705 kraftvoll ,401 ,658
verflihrerisch ,688 ,445 Uberlegen 415 ,654
jugendlich ,687 souveran ,337 | ,649 | ,304
begehrenswert ,687 | ,505 stilsicher ,389 | ,641
bewundernswert ,687 | 514 ausdrucksvoll ,480 | ,626
dynamisch ,685 ,420 eindrucksvoll ,483 ,626
beeindruckend ,684 ,492 perfektionistisch 324 ,625
rassig ,683 | ,404 traditionell ,619
raffiniert ,673 zeitlos ,614
kreativ ,673 serios ,603 ,404
modisch ,670 ,309 | fein ,381 ,599
spritzig ,669 | ,323 schnell 497 | ,591
erfrischend ,668 ausdrucksstark ,458 | ,588
aufregend ,667 ,467 geschmackvoll 471 ,584
trendy ,643 kultiviert ,578 ,404
modern ,640 asthetisch ,488 | ,578
emotional ,634 ,387 charakterstark ,393 ,573

Agil ,634 | ,318 besténdig ,561 ,534
cool ,631 etabliert ,554 ,363
innovativ ,625 ,362 | selbstbewu Bt ,361 ,538
progressiv ,616 mannlich ,537
originell ,614 Uberzeugend ,405 ,521 ,428
kultig ,613 unverfalscht ,359 ,500
unwiderstehlich ,613 ,469 authentisch 375 | ,496
charismatisch ,611 ,453 konsequent 305 | ,471 ,336
erotisch ,609 ,340 vern(inftig ,784
interessant ,609 ,418 praktisch ,781
revolutionar ,609 6konomisch ,742
Chic ,608 ,470 familienfreundlich ,733
charmant ,598 ,340 umweltfreundlich ,732
sinnlich ,593 ,429 vielseitig ,700
ansprechend ,591 ,448 flexibel ,319 ,645
extravagant ,587 ,506 unaufdringlich ,636
individuell ,584 ,319 sicher ,394 | ,629
unkonventionell ,583 sicherheitsbewu Bt ,444 | ,598
zeitgeman ,569 ,473 | komfortabel ,486 | ,589
exotisch ,567 bewahrt ,510 | ,547
sympathisch ,566 ,448 | vertraut 372 ,541
fortschrittlich ,540 313 ,478 | widerstandsfahig 423 | ,538
freizeitorientiert ,538 dezent ,537
zukunftsorientiert ,542 ,493 | robust ,428 ,486
extrem ,514

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 18: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, 45 Objekte, Gruppe 1)
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ten Daten beruhenden Lésung auf Basis derselben Daten, welche zu 81,8%
Varianzerklarung fuhrt, weist die Drei-Faktoren-Lésung auf Individualdaten-
ebene eine deutlich geringere Varianzerklarung auf.®*' Zudem fallen im Ver-
gleich zu Analysen auf aggregierter Datenebene Faktorladungen aufgrund der

Beriicksichtigung individueller Varianzanteile durchweg niedriger aus.®*

Faktor Rotierte Losung
(Dimension) Eigenwert % der Varianz OA’(SS;]XEQ%M
Attraktivitat 28,09 26,76 26,76
Exklusivitat 22,16 21,10 47,86
Funktionalitat 11,27 10,74 58,60

Tab. 19: Erklarte Varianz der Drei-Faktoren-Lésung (45 Objekte, Gruppe 1)

Um zu prifen, ob eine adaquate Lésung mdglicherweise mehr als drei Fakto-
ren umfasst, wurde auf Basis derselben Daten eine weitere Hauptkomponen-
tenanalyse durchgefiihrt, hierbei jedoch vier Faktoren extrahiert. Die rotierte
Lésung liefert den zusatzlichen interpretierbaren Faktor Mannlichkeit, auf den
jedoch nur drei Indikatoren priméar laden (robust, widerstandsfahig, mannlich)
und dessen Varianzaufklarung mit 2,6% sehr gering ausfallt. Die Faktorladun-
gen der ersten drei Faktoren unterscheiden sich Gberwiegend nur sehr gering-
flgig von der Drei-Faktoren-LOsung, so dass die identifizierte Drei-Faktoren-

Struktur eindeutig vorzuziehen ist.

Weitere Analyseschritte dienen der Klarung, inwieweit die Drei-Faktoren-
Lésung einerseits von soziodemographischen Charakteristika der beurteilen-
den Personen, andererseits vom Objektbereich (Automobilmarken, Konzept-
segmente, Baureihen) abhangt. Eine Abhangigkeit der Lésung von diesen
Merkmalen ware mit einer Einschrankung der externen Validitat des abzulei-
tenden Messinstrumentes verbunden. Die Prifung des Einflusses beider Fak-

toren ist zudem aus folgenden Griinden von zentraler Bedeutung: So liegt we-

' Fir den Fall der Extraktion von 5 Faktoren vergréBert sich der Abstand nochmals. Hier liegen die
Werte bei 63,2% (Durchschnittsverfahren) bzw. 89,3% (Personenbezogenes Verfahren).
%42 Diese Beobachtungen sind konsistent mit den Ausfihrungen in Abschnitt 5.1.
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der eine bezlglich der Geschlechts-, Alters- und Bildungsstruktur bevdlke-
rungsreprasentative Stichprobe vor (vgl. Tabelle 17), noch handelt es sich in
Gruppe 1 mit 23 berlcksichtigten Automobilmarken, 6 Konzeptsegmenten und
16 Baureihen um eine homogene Anzahl von Objekten je Objektbereich (vgl.
Tabelle 15).

Zur PrOfung der Sensitivitét der Drei-Faktoren-Struktur bezlglich der drei er-
fassten soziodemographischen Merkmale wurden fir jedes Merkmal zwei Da-
tensatze generiert, welche auf den Gesamtdaten basieren. Beziglich des
Merkmals Geschlecht wurde eine mannliche und eine weibliche Teilstichprobe
gebildet. Zur Analyse des Alterseinflusses erfolgte die Zerlegung der Gesamt-
daten in eine junge (bis 39 Jahre) und eine alte Teilstichprobe (ab 40 Jahre).
Die Prifung der Auswirkung des Bildungsstandes wurde mittels der Untertei-
lung in geringe Bildung (kein AbschluB, Volks-/HauptschulabschluB3, Mittlere

Reife) und hohe Bildung (Abitur, Studium) operationalisiert.®*?

In den insgesamt neun Teilstichproben blieben analog zur bisherigen Vorge-
hensweise die individuellen Wahrnehmungen der 105 Personlichkeitsmerk-
male fir jedes Objekt erhalten. Aus den Teilstichproben wurden jeweils drei
Hauptkomponenten extrahiert. Die Stabilitatsprifung erfolgte im Falle der
soziodemographischen Kriterien anhand eines Vergleiches der jeweiligen bei-
den Lésungen, die fir jedes einzelne soziodemographische Merkmal generiert
wurde, im Falle der Objektbereiche anhand des Abgleichs zwischen allen drei
Bereichen.

In allen Teilstichproben fanden sich dieselben Faktoren wieder, welche zudem
mit der Reihenfolge der extrahierten Faktoren Ubereinstimmten (vgl. Anhang,
Tabellen 51 bis 59).%** Einzig in der Teilstichprobe der Konzeptsegmente vari-
ieren die zugeordneten Merkmale innerhalb des Faktors 3 starker. Das Ergeb-

843 yigl. Mader (2005), S. 84.

%4 Eine Detailanalyse zeigt, dass sich vereinzelt fir wenige Stimuli aller drei Objektbereiche die Va-
rianzanteile der ersten beiden Faktoren verschieben und dies zu einer Veranderung der Rangrei-
henfolge fiihrt. Dies gilt ausschlieBlich fir als sehr emotional wahrgenommene Stimuli.
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nis lasst darauf schlieBen, dass die gefundene Lésung ein hohes Mal3 an Sta-
bilitdt bezlglich soziodemographischer Einflisse sowie hinsichtlich des Ob-
jektbereiches aufweist. Dies bedeutet, dass keine nachhaltige Verzerrung des
Resultates aufgrund der Nicht-Reprasentativitat der zugrunde liegenden Stich-
probe sowie der unterschiedlich stark vertretenden Objektbereiche zu erwar-
ten ist.

Ein letzter Analyseschritt diente der Prifung der externen Generalisierbarkeit
in Bezug auf den Gesamtobjektbereich. Daher wurde im Folgenden unter-
sucht, ob sich die dreidimensionale Lésung auch in der Auswahl der 44 Ob-
jekte der zweiten Stichprobe wieder finden lasst. Basierend auf den individuel-
len Objektwahrnehmungen wurde flr den zusatzlichen Datensatz eine Haupt-
komponentenanalyse mit jeweils drei extrahierten Faktoren durchgefthrt. Fir
die zweite Teilgruppe liefert die Varimax-rotierte Lésung in der identischen
Reihenfolge dieselben drei Faktoren wie die Analyse der ersten Stichprobe
und unterstitzt damit nochmals eine dreidimensionale Konzeptualisierung der
Persdnlichkeit von Automobilmarken, Konzeptsegmenten und Baureihen (vgl.
Tabelle 20).

Faktor Rotierte Losung .
(Dimension) Eigenwert % der Varianz 7 der Vgnanz
(kumuliert)
Attraktivitat 28,71 27,34 27,34
Exklusivitat 22,68 21,60 48,94
Funktionalitat 9,70 9,24 58,18

Tab. 20: Erklarte Varianz der Drei-Faktoren-Lésung (44 Objekte, Gruppe 2)

Das Ziel des weiteren Vorgehens besteht darin, die 105 Merkmale auf eine zur
Messung der Persoénlichkeit von Automobilmarken, Konzeptsegmenten und
Baureihen geeignete Auswahl zu reduzieren. In diesem Zusammenhang stellt
sich die Frage, welche Datengrundlage hierzu am besten geeignet ist. Fakto-
ren mit vergleichsweise geringem Anteil an der Gesamtvarianz sind bei klei-

nen Stichproben relativ instabil. Daher ist davon auszugehen, dass die Lésung
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Xi &1 & | & (X &1 & | &
faszinierend ,792 ,526 beliebt ,476 ,324 ,343
reizvoll ,784 ,464 extrem ,442 ,367
attraktiv , /78 | ,406 edel ,307 | ,815
begeisternd , 772 | 501 luxurids ,802

sexy ,768 ,322 nobel ,793
leidenschaftlich ,754 ,468 wertvoll 171
temperamentvoll ,746 | ,348 exklusiv ,390 | ,743
sportlich ,746 stilvoll 415 | ,723

frisch ,738 elegant ,368 | ,718
spaBorientiert ,736 niveauvoll ,376 | ,700

Flott , 734 klassisch ,675
jugendlich ,728 souveran ,338 | ,666 | ,304
pfiffig ,709 fein 335 | ,662
verflihrerisch ,711 ,456 perfektionistisch ,367 ,658
begehrenswert ,706 ,483 ausdrucksvoll 479 ,643
bewundernswert ,705 ,434 Uberlegen ,406 ,640
dynamisch ,703 ,329 ausdrucksstark ,469 ,640
beeindruckend ,696 ,528 eindrucksvoll 517 ,633

rassig ,694 kultiviert ,611 327
modisch ,687 serids ,606 ,489
raffiniert ,686 ,345 stark ,399 ,605

spritzig ,678 kraftvoll ,391 ,600

kreativ ,678 zeitlos ,600 ,342
trendy ,675 geschmackvoll 510 ,593
erfrischend ,659 stilsicher ,396 | ,585
aufregend ,658 ,470 traditionell ,581 313
modern ,654 asthetisch ,508 | ,580

Agil ,654 charakterstark ,437 ,579
emotional ,649 ,353 etabliert ,563 ,457
cool ,644 bestandig ,556 ,534
unwiderstehlich ,639 | 475 selbstbewu Bt ,470 | ,541
innovativ ,634 ,322 | lberzeugend ,462 ,539 410
progressiv ,628 mannlich ,507
revolutionar ,621 unverfalscht ,493 ,315
fortschrittlich ,618 ,403 | konsequent 476 | ,382
originell ,613 authentisch ,329 ,473 314
interessant ,608 ,448 praktisch ,739
Chic ,606 | ,458 verniinftig , 134
zeitgeman ,596 ,476 | familienfreundlich ,686
ansprechend ,591 ,434 6konomisch ,686
freizeitorientiert ,590 umweltfreundlich ,636
sympathisch ,984 | 334 | ,403 |unaufdringlich ,600
sinnlich ,582 ,407 vielseitig ,577
erotisch ,581 373 komfortabel 415 | ,573
zukunftsorientiert ,575 ,457 | bewahrt ,485 ,568
charismatisch ,573 ,541 sicher ,460 ,567
charmant ,572 ,430 flexibel ,403 ,554
unkonventionell ,561 sicherheitsbewu Bt ,493 | ,548
schnell ,552 ,491 vertraut ,321 ,540
extravagant ,552 ,481 dezent ,525
individuell ,543 | ,393 robust ,421 ,493
kultig 494 | 324 widerstandsfahig ,431 ,490
exotisch ,493

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 21: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, 44 Objekte, Gruppe 2)
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Xi &1 & | & (X &1 & | &
reizvoll ,7167 ,461 extrem ,484 ,342
attraktiv , 791 ,484 beliebt 430 | ;354 | ,354
faszinierend ,748 | 523 edel ,358 | ,808
sexy ,748 | 315 nobel ,306 | ,803
begeisternd ,743 ,499 luxuriés ,790
sportlich ,740 wertvoll 348 | ,767
temperamentvoll ,726 ,392 exklusiv 414 ,742
leidenschaftlich ,712 ,458 elegant ,397 ,716
frisch ,703 stilvoll 422 | ,714
Flott ,700 klassisch ,700
spaBorientiert ,694 niveauvoll 371 ,688
pfiffig ,692 souveran ,358 | ,663
verflihrerisch ,692 ,452 Uberlegen ,393 ,648
jugendlich ,691 perfektionistisch 373 | ,645
begehrenswert ,672 ,514 ausdrucksvoll ,426 ,634
dynamisch ,669 ,391 stilsicher 424 ,632
bewundernswert ,669 ,534 ausdrucksstark ,405 ,630
rassig ,667 | ,388 eindrucksvoll 476 | ,624
beeindruckend ,667 ,587 fein 372 ,624
raffiniert ,664 stark 478 ,611
modisch ,663 kraftvoll ,611

spritzig ,662 traditionell ,608 | ,494
kreativ ,649 serids ,608 312
erfrischend ,645 zeitlos ,600 ,366
aufregend ,642 | 462 kultiviert ,502 | ,592
trendy ,641 geschmackvoll ,473 | ,580
emotional ,633 | ,356 charakterstark ,476 | ,569
modern ,630 ,309 | besténdig ,567 | 525
Agil ,629 asthetisch ,480 | ,564

cool ,626 selbstbewu Bt ,512 | ,534
progressiv ,625 Uberzeugend 472 ,527 414
innovativ ,622 ,342 | mannlich ,519
unwiderstehlich ,620 472 etabliert ,504 ,403
originell ,620 unverfalscht ,333 ,497
revolutionér ,617 authentisch ,354 ,483
ansprechend ,611 A77 konsequent ,480 | ,353
Chic ,610 | ,445 vernlinftig , 7953
erotisch ,604 ,375 praktisch ,741
charismatisch ,604 ,497 6konomisch ,702
interessant ,603 ,423 familienfreundlich ,687
sinnlich ,598 422 umweltfreundlich ,675
charmant ,594 374 vielseitig ,621
fortschrittlich ,584 ,441 [ unaufdringlich ,605
sympathisch ,580 ,307 ,428 | flexibel ,354 ,587
unkonventionell ,573 sicher ,443 ,569
individuell ,570 ,344 komfortabel ,447 ,545
extravagant ,967 | 532 dezent ,543
kultig ,566 sicherheitsbewu 3t ,483 | ,537
freizeitorientiert ,564 bewahrt ,504 | ,533
zukunftsorientiert ,537 ,504 | vertraut 354 | ,517
schnell 535 | ,502 widerstandsfahig 442 | ,481
zeitgeman ,534 ,532 | robust 443 | ,451
exotisch ,532

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 22: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, 89 Objekte, Gruppen 1+2)
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Faktor Rotierte Losung
(Dl Eigenwert % der Varianz OA’(SS;]XEQ%M
Attraktivitat 29,10 27,71 27,71
Exklusivitat 21,87 20,83 48,54
Funktionalitat 10,39 9,89 58,43

Tab. 23: Erklarte Varianz der Drei-Faktoren-Lésung (89 Objekte, Gruppen 1 + 2)

der Gesamtstichprobe im Vergleich zu den beiden Teilstichproben eine héhere
Stabilitéat aufweist. Im Folgenden stellt somit die Drei-Faktoren-L6sung der Ge-
samtstichprobe die Grundlage fir weitere Merkmalsreduktions- und Validie-
rungsschritte dar (vgl. Tabellen 22 und 23).

5.3.3.2. Merkmalsreduktion

Die Auswahl der 105 Personlichkeitsmerkmale genugt nicht den Ansprichen,
die an ein Instrument zur Persdnlichkeitsmessung zu stellen sind. Aus for-
schungsékonomischer Sicht ist eine derart groBe Merkmalsmenge unvorteil-
haft: Sowohl in wissenschaftlichen als auch in unternehmenspraktischen Be-
fragungen wirde die Erhebung zu inakzeptablen Kosten flihren. Eine hohe
Validitat eines Messinstrumentes ist jedoch von groBerer Bedeutung. Die
Merkmalsauswahl des Instrumentes muB3 daher so beschaffen sein, dass sie
bestehende Standards beider Kriterien erflillt. Abbildung 43 zeigt den Prozess
der weiteren Merkmalsreduktion und der Validitatsprifung.

Wahrend die Validitatsprifung des Messinstrumentes in Abschnitt 5.3.5. vor-
genommen wird, missen samtliche Schritte der Merkmalsreduktion zur Maxi-
mierung hierdurch beeinflussbarer Validitatskriterien erfolgen. Die Konver-
genzvaliditat einer Messung ist gegeben, wenn mehrere Versuche, ein Kon-
strukt zu messen, ein hinreichendes MaB an Ubereinstimmung aufweisen.®*

Bezogen auf die Messung einer latenten Variablen bedeutet dies, dass ein

&5 vgl. Bagozzi/Phillips (1982), S. 468.
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moglichst hoher Zusammenhang zwischen den verwendeten Indikatoren be-
steht.®*® Dieser Aspekt der Konvergenzvaliditdt wird auch als interne Konsi-
stenz bezeichnet. Diskriminanzvaliditdt dagegen bezeichnet das Ausmal, in
dem sich die MaBe flr unterschiedliche Konstrukte unterscheiden. Diese liegt
demzufolge dann vor, wenn die Korrelation der zur Konstruktmessung heran-
gezogenen Indikatoren mit anderen Variablen im Vergleich zum Zusammen-

hang mit dem zu messenden Konstrukt gering ausfallt.®*’

105 Merkmale

Exploratorische Faktorenanalyse
<«——— - Konvergenzvaliditat =z 0,60
- Diskriminanzvaliditdt < 0,45

A 4

60 Merkmale

Exploratorische Faktorenanalyse je Faktor
- Héchste Item-to-Total Korrelationen je Facette

26 Merkmale: Automobilbezogenes Personlichkeitsinventar

Abb. 43: Prozess der Merkmalsreduktion

In Bezug auf die faktorielle Struktur eines Messinstrumentes implizieren die
Anforderungen der Konvergenz- und Diskriminanzvaliditat, dass sich die zur
Messung eines Faktors herangezogenen Indikatoren mdéglichst eindeutig dem
zu messenden Faktor zuordnen (Konvergenzvaliditat) und von anderen Fakto-
ren abgrenzen lassen (Diskriminanzvaliditat). Bei einer orthogonalen Faktor-
|I6sung sind die Zielsetzungen von Konvergenz- und Diskriminanzvaliditat da-
hingehend konsistent, dass eine hohe Indikatorladung auf einen Faktor ent-

sprechend niedrige Ladungen auf die restlichen Faktoren impliziert.®*®

646 \igl. Homburg/Giering (1996), S. 7.
847 Vgl. Bagozzi/Yi/Phillips (1991), S. 425.
848 \yigl. Backhaus et al. (2003), S. 278 ff.
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Xi &1 & | & (X &1 & | &
reizvoll ,7184 ,350 originell ,602

attraktiv ,780 progressiv ,600

faszinierend 178 ,339 edel ,851

sexy 175 | ,384 luxurids ,841
begeisternd 74 | 348 nobel ,822
temperamentvoll 72 ,350 wertvoll ,792
sportlich ,751 ,333 elegant ,790
leidenschaftlich , 748 | 347 stilvoll ,339 | ,779

frisch ,700 exklusiv ,331 773

pfiffig ,700 niveauvoll ,306 , 157

Flott ,695 souveran ,706
spalBorientiert ,694 ausdrucksvoll ,698
jugendlich ,690 ausdrucksstark ,302 ,693
verflihrerisch ,686 ,349 fein ,352 ,692
dynamisch ,677 ,368 perfektionistisch ,440 ,688
begehrenswert ,669 317 stilsicher 316 ,687
bewundernswert ,660 ,333 eindrucksvoll ,395 ,674

rassig ,648 Uberlegen ,406 ,652
beeindruckend ,643 ,361 geschmackvoll 432 ,641
modisch ,639 asthetisch ,407 | ,624
raffiniert ,638 ,380 verniinftig ,796
spritzig ,636 praktisch 74
kreativ ,632 6konomisch ,759
aufregend ,632 familienfreundlich ,741
erfrischend ,632 umweltfreundlich , 717
cool ,627 ,319 sicher ,391 ,702
Agil ,620 komfortabel ,428 ,699
modern ,612 ,335 sicherheitsbewu Bt ,407 ,681
emotional ,608 | ,334 vielseitig ,638
trendy ,607 flexibel ,382 ,608
Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 24: Rotierte Matrix der Faktorladungen (60 Merkmale)

Auf Basis dieser Uberlegungen wurden in einem ersten Reduktionsschritt die-
jenigen Merkmale entfernt, welche die Konvergenz- und Diskriminanzvaliditat
gefédhrden. Als Ausgangspunkt dient dabei die Faktorladungsmatrix der 105
Merkmale (vgl. Tabelle 22). Die Gesamtzahl der analysierten Merkmale und
der Anteil von Merkmalen mit hohen Faktorladungen ermdglichen ein ver-
gleichsweise strenges Anforderungsniveau an die Faktorladungen von Merk-
malen zum Verbleib in der Analyse. Merkmale wurden solange entfernt und
die Faktorladungsmatrix auf Basis der verbliebenen Merkmale neu berechnet,
bis samtliche Merkmale eine Faktorladung von mindestens 0,60 aufwiesen.®*

Vor dem Hintergrund einer moglichst hohen Diskriminanzvaliditat des Messin-

649 Gemeinhin werden Ladungen ab 0,5 als hoch bezeichnet. Vgl. Backhaus et al. (2003), S. 299;
Hierbei erfolgt jedoch keine Differenzierung zwischen der Analyse von Daten auf individueller oder
aggregierter Ebene, welche zu unterschiedlich hohen Faktorladungen fiihren. Vgl. Abschnitt 5.1.
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strumentes wurden zudem Merkmale, welche neben ihrer primaren Ladung
deutliche Querladungen (> 0,45) auf andere Faktoren aufwiesen, eliminiert.
Diese Schwellenwerte flhrten zur Elimination von insgesamt 45 Merkmalen.

Tabelle 24 stellt die Faktorladungsmatrix der verbleibenden 60 Merkmale dar.

AbschlieBend wurde die Konvergenz der Indikatoren flr jede Dimension iso-
liert betrachtet Gberpriift.>° Tabelle 25 stellt Cronbachs a zusammen mit der
jeweils niedrigsten ltem-to-Total-Korrelation fir alle drei Dimensionen dar. Die
Werte deuten insgesamt auf eine sehr gute interne Konsistenz der zur

Operationalisierung der Dimensionen dienenden Indikatorenverbunde hin.

niedrigste Item-to-Total-Korrelation
Dimension Cronbachs a el e
Merkmale Item-to-Total-
Merkmal .
Korrelation
Attraktivitat 0,979 32 kreativ 0,613
Exklusivitat 0,971 18 asthetisch 0,741
Funktionalitat 0,893 10 sicherheitsbewu Bt 0,538

Tab. 25: Interne Konsistenz der Dimensionen (60 Merkmale)

5.3.4. Facetten der Persdnlichkeit von Automobilmarken, Konzeptsegmenten

und Baureihen
5.3.4.1. Identifikation

Wie die Konzeption der Persénlichkeitsmodelle von Aaker (1997), Aaker/
Benet-Martinez/Garolera (2001) und Méder (2005) zeigt, dienen Facetten-
strukturen in Persoénlichkeitsinventaren zur weiteren Differenzierung des Be-
deutungsgehaltes der Persénlichkeitsdimensionen.®®' Sie werden in der Regel
jedoch nicht als eigenstandige Subfaktoren, sondern als inhaltliche Ausdiffe-
renzierung der Dimensionen verstanden. Damit zeigt eine Facettenstruktur an,

wie eine zur Messung verwendete Merkmalsauswahl reduziert werden kann,

650 yigl. Homburg et al. (1996), S. 12.
851 vigl. Mader (2005), S. 92.
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. . Eigenwert ITC ITC
Dimension | Facette nac% Rotation Xi & & & Facette | Dimension

begehrenswert ,806 ,835 777

beeindruckend ,7195 ,810 ,770

bewundernswert ,7185 315 ,816 776

faszinierend ,178 ,337 ,870 ,839

begeisternd ,735 374 ,310 ,814 ,813

aufregend ,7122 ,327 ,389 ,745 ,734

1 11,63 verfihrerisch ,721 ,311 ,817 778

reizvoll L7117 372 ,860 ,843

attraktiv ,688 ,406 ,850 ,840

leidenschaftlich ,686 ,440 ,825 , 797

rassig ,602 ,541 ,769 771

sexy ,596 ,378 ,834 ,819

emotional ,576 ,366 ,716 ,713

pfiffig ,310 ,742 ,804 , 791

trendy ,718 ,324 ,770 ,713

L kreativ ,431 ,696 ,769 ,735

Attraktivitat frisch 321 678 377 759 796

jugendlich ,678 ,436 ,675 ,613

2 7,39 originell ,456 ,671 727 ,705

erfrischend ,407 ,650 ,341 ,783 ,732

modern ,342 ,627 ,321 741 ,720

modisch ,329 ,624 ,362 ,796 ,765

raffiniert ,552 ,588 ,737 ,760

cool ,503 ,520 ,371 , 750 ,731

progressiv 441 ,488 ,662 ,684

spritzig ,353 ,303 ,726 ,785 , 737

temperamentvoll ,550 ,602 ,800 ,808

sportlich ,410 ,463 ,598 ,820 ,808

3 5,16 dynamisch ,497 ,322 ,586 ,789 178

spaBorientiert 478 ,586 ,660 672

flott ,415 ,441 ,560 779 779

agil 375 ,394 ,558 ,732 ,723

nobel ,806 ,328 ,850 ,798

luxuriés ,796 ,324 ,333 ,875 ,860

1 6,92 edel ,746 ,339 ,426 ,852 ,848

exklusiv ,688 ,492 ,869 ,825

wertvoll ,605 ,521 ,308 775 ,807

geschmackvoll ,429 , 147 ,825 ,797

asthetisch ,405 ,706 ,783 ,770

stilsicher ,441 ,679 777 ,770

Exklusivitat 2 4,69 stilvoll ,462 ,380 ,663 ,827 ,815

elegant ,583 ,637 ,831 ,833

niveauvoll ,438 ,398 ,622 ,810 ,817

fein ,545 ,601 ,736 ,743

ausdrucksstark ,742 ,354 779 ,765

eindrucksvoll ,401 ,708 ,332 741 741

3 4,64 Uberlegen ,383 ,705 ,760 ,748

ausdrucksvoll ,704 ,433 ,811 ,308

souveran ,649 ,396 ,796 ,790

perfektionistisch ,482 ,484 ,376 ,706 ,748

verniinftig ,812 ,790 ,790

praktisch ,809 ,802 ,802

okonomisch ,792 ,7184 ,7184

flexibel ,783 ,707 ,707

. . sicher ,771 ,761 ,761

Funktionalitat | 1 51 familienfreundlich 763 767 767

sicherheitsbewu Bt ,762 ,718 ,718

umweltfreundlich ,753 , 7125 , 7125

komfortabel ,7133 , 7123 , 723

vielseitig ,705 ,761 ,761

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 26: Facettenstruktur mit Faktorladungsmatrizen und ltem-to-Total-Korrelationen
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ohne hierdurch die inhaltliche Abdeckung des Konstruktes durch die einzelnen
Dimensionen zu verdndern.®®® Im Vordergrund steht folglich die Messung der
Dimensionen und nicht der Facetten.®®® Diskriminanzvaliditat wird daher auf
der Dimensionsebene, nicht jedoch auf der Facettenebene des Instrumentes

angestrebt.

Um zu untersuchen, inwieweit sich die drei Persdnlichkeitsdimensionen in Per-
sOnlichkeitsfacetten differenzieren lassen, wurden die ihnen zugeordneten
Merkmale jeweils separaten Faktorenanalysen unterzogen. In einer Haupt-
komponentenanalyse wurden innerhalb jeder Dimension samtliche Faktoren
mit einem Eigenwert von groBer als eins extrahiert. Es zeigt sich, dass sich die
Dimensionen Attraktivitat sowie Exklusivitat in jeweils drei Facetten aufschlis-
seln lassen. Dagegen kann bei der Dimension Funktionalitat kein zweiter Fak-
tor mit einem Eigenwert von gréBer als eins aufgedeckt werden. Tabelle 26
veranschaulicht die Facettenstruktur der drei Dimensionen anhand der jeweili-

gen Faktorladungsmatrix.

5.3.4.2. Merkmalsreduktion

Die Facettenstruktur bildete das GerUst flr einen weiteren Schritt der Merk-
malsreduktion. Als Grundlage zur Entwicklung einer Messvorschrift, welche
ausschlieBlich Merkmale mit den hdchsten Reliabilitatswerten berlcksichtigt,
dienten auf Empfehlung von Churchill (1979) sowie in Analogie zu Aaker
(1997) Aaker/Garolera/Benet-Martinez (2001) und Mé&der (2005) Item-to-Total-
Korrelationen (vgl. Tabelle 26).°>* Bei der Merkmalsauswahl wurde sicherge-
stellt, dass aufgrund einer hohen ltem-to-Total-Korrelation eine enge Asso-
ziation mit der jeweiligen Dimension vorliegt. Zur bestmoglichen Abbildung der

identifizierten Facettenstruktur wurde gleichzeitig eine hohe ltem-to-Total-Kor-

62 yigl. Church/Burke (1994), S. 107.
633 yigl. Aaker (1997), S. 351.
854 yigl. Churchill (1979), S. 68.
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relation der Merkmale mit der jeweiligen Facette gefordert.®®® Dieser Vorge-
hensweise folgend wurden 26 Merkmale in der Weise ausgewahlt, dass die
Varianzanteile der urspriinglichen Lésung (vgl. Tabelle 22) und die Gestalt der
Facetten mit der reduzierten Losung gut dargestellt werden konnten. Die aus-
gewahlten Merkmale korrelieren mit mindestens 0,723 mit dem Total Score

der jeweiligen Dimension sowie der jeweiligen Facette.®*®

5.3.5. Validitatsprifung

5.3.5.1. Konvergenzvaliditat

Als Ergebnis der Reduktionsschritte liegt eine Menge von 26 forschungsdko-
nomisch griffigen, zur Beschreibung der Persdnlichkeit von Automobilmarken,
Konzeptsegmenten sowie Baureihen geeigneten Merkmale vor. Basierend auf
den ausgewahlten Merkmalen wurde eine erneute Hauptkomponentenanalyse
durchgefthrt. Die Varianzanteile der rotierten Lésung korrespondieren relativ
gut mit der urspringlichen Losung (vgl. Tabellen 27 und 23). Die Faktorla-
dungsmatrix weist hohe Ladungen auf die jeweilige Zieldimension und geringe
Querladungen aus (vgl. Tabelle 28).

Faktor Rotierte Losung .
(Bt ) Eigenwert % der Varianz o ke Vgnanz
(kumuliert)
Attraktivitat 8,58 29,59 29,59
Exklusivitat 7,54 25,99 55,58
Funktionalitat 3,95 13,63 69,21

Tab. 27: Erklarte Varianz der Drei-Faktoren-Losung (26 Merkmale)

Obwohl das Messmodell fur drei unterschiedliche Objektbereiche (Automobil-

marken, Konzeptsegmente sowie Baureihen) Geltung besitzt und zudem auf

65 v/gl. Aaker/Benet-Martinez/Garolera (2001), S. 499; Mader (2005), S. 198.
6% \/gl. hervorgehobene Merkmale in Tabelle 26.
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einer sehr heterogenen Objektauswahl basiert (Automobilmarken: z.B. Fiat
und Ferrari; Konzeptsegment: z.B. Pickup und Roadster; Baureihen: Ssang-
yong Musso und Lamborghini Murcielago), erreicht es einen Varianzerkla-
rungsanteil von knapp 70%, welcher eine positive Schlussfolgerung hinsicht-
lich der Inhaltsvaliditat der Messung zulasst.®*” Die Giite dieses Wertes wird
nochmals durch den Umstand verstarkt, dass die Analyse auf Individualdaten-

ebene basiert.®*®

Xi & | & | & |X & | & | &
reizvoll ,812 ,398 exklusiv ,329 ,781
faszinierend ,808 412 stilvoll ,367 ,770
attraktiv ,801 ,400 niveauvoll , 7147

sexy 73 souveran ,686
temperamentvoll , 7154 ausdrucksvoll ,371 ,667
sportlich ,780 | ,320 praktisch ,806
dynamisch , 709 | ,355 vernlnftig ,793
frisch ,688 familienfreundlich 77
pfiffig ,685 Okonomisch ,768
modisch ,675 vielseitig ,728
luxurids ,850 sicher ,436 ,702
edel ,846 komfortabel ,403 | ,697
| elegant ,318 | ,804 umweltfreundlich ,690
Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 28: Rotierte Matrix der Faktorladungen (26 Merkmale)

Trotz der Durchfihrung séamtlicher Reduktionsschritte mit dem Ziel, eine best-
mdgliche Validitat des Messinstrumentes zu erreichen, ist die Validitatsprifung
noch unvollstandig. Wie dargestellt, bezeichnet die Konvergenzvaliditat das
AusmaB der Ubereinstimmung der Konstruktmessung durch mehrere Ver-
suche. Wesentliche Aspekte der Konvergenzvaliditat sind die interne Konsi-
stenz, die Test-Retest-Reliabilitat®®® und die Konvergenz mit anderen Mess-
instrumenten, die zur Messung des betrachteten Konstruktes entwickelt wur-

den 660

857 yigl. Homburg et al. (1996), S. 18.

898 vgl. Abschnitt 5.1.

%9 Mader (2005) fuhrte eine aufwandige Kreuzvalidierung durch und entfernte daraufhin lediglich 1
Merkmal, weswegen im Rahmen dieser Arbeit auf die Untersuchung der Test-Retest-Reliabilitat
verzichtet wird.

Aufgrund des definitorisch unterschiedlichen Objektbereiches zu bisherigen Untersuchungen und
den damit verbundenen Konsequenzen mangelt es zur Durchfihrung dieses Schrittes an einem
Vergleichsobjekt. Vgl. Abschnitte 2.3 und 5.1.
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Nachfolgend wird die Konvergenzvaliditdt anhand der internen Konsistenz
Uberpruft. Als interne Konsistenz eines Messmodells bezeichnet man das Aus-
maf, mit dem die zur Konstruktimessung herangezogenen Indikatorvariablen
in Ubereinstimmung miteinander stehen. Cronbachs a gilt als klassisches MaB
zur Erfassung der internen Konsistenz eines Messmodells. Geht man von der
haufig genannten Mindestanforderung von a = 0,7 aus, liefern die Messmo-
delle hervorragende Ergebnisse: Fur samtliche Dimensionen liegt der Koeffi-
zient deutlich tGber 0,90 (vgl. Tabelle 29). Die Werte genligen damit ebenso
dem Anspruch an fest etablierte Messinstrumente, flr welche Nunnally (1978)

eine interne Konsistenz von gréBer als a = 0,8 fordert.®®’

Cronbachs a ist nach dem heutigen Erkenntnisstand als alleiniges Kriterium
zur Priffung der internen Konsistenz unzureichend.®®® In einem Forschungs-
stadium, in welchem die Dimensionalitat eines komplexen Konstruktes be-
kannt ist, erlauben konfirmatorische Faktorenanalysen®® eine explizitere, infe-
renzstatistische Prifung der Anpassung eines Messmodells an einen Daten-
satz als exploratorische Faktorenanalysen und Cronbachs a. Zudem zeichnen
sie sich durch die Mdglichkeit aus, nicht durch die latenten Variablen erklar-
bare Varianzanteile als Messfehler zu modellieren.®® Deshalb stellt eine auf
konfirmatorischen Faktorenanalysen basierende Validitatsprifung eine sinn-
volle Erganzung zur Strukturenaufdeckung durch exploratorische Faktoren-
analysen dar.

Da in der vorliegenden Untersuchung insbesondere die manifesten Variablen
der beiden ersten Faktoren nicht normalverteilt sind, wird dem Vorschlag von
Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (2003) gefolgt und zur Schatzung konfirma-

torischer Faktorenmodelle ULS herangezogen.®® Dieser Schatzer weist ge-

%1 vgl. Nunnally (1978), S. 245.

662 yigl. Homburg et al. (1996), S. 8.

%3 Die konfirmatorische Faktorenanalyse bezeichnet einen Sonderfall des allgemeinen Modells der
Kausalanalyse, welche in exakter Formulierung als Kovarianzstrukturanalyse bezeichnet wird. Vgl.
Bagozzi/Baumgartner (1994), S. 417.

Vgl. Homburg/Pflesser (2000), S. 415 ff.

%85 vigl. Backhaus et al. (2003), S. 410.
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genlber ML jedoch einige Nachteile auf. So ist ULS nicht skaleninvariant,
weswegen ULS-Schatzungen in der Regel auf Basis von Korrelationsmatrizen
vorgenommen werden sollten. Weiterhin liefert ULS zwar konsistente, aber
nicht immer asymptotisch effiziente Parameterschatzungen.®® Diese Eigen-
schaft erhdlt dann Bedeutung, wenn sich die Varianzen der beobachteten
Variablen stark voneinander differenzieren. Bei ahnlichem Streuverhalten der
Indikatoren weisen Schatzungen auf Basis von ULS im Vergleich zu ML &hn-
lich gute Effizienzwerte auf und die von den beiden Verfahren bestimmten
Parameter konvergieren.®®” Die 26 Personlichkeitsmerkmale weisen bei ein-
heitlicher Skalierung von 1 bis 6 eine durchschnittliche Varianz von 0,229 auf.
Die Standardabweichung der Varianzen betragt 0,061 und deutet auf lediglich
moderate Unterschiede im Streuverhalten der Indikatoren hin.

Zur Sicherstellung der Zuverlassigkeit der Parameterschatzungen wird mit
LISREL zunachst fir jede Dimension ein eigenes konfirmatorisches Faktoren-
modell betrachtet. AnschlieBend erfolgt die Schatzung eines konfirmatorischen
Gesamtmodells, mittels welchem die Operationalisierung aller drei Dimensio-

nen simultan betrachtet wird (vgl. Tabelle 29).°®

Vor der Interpretation der Parameter gilt es zu prifen, wie gut die modelltheo-
retische Korrelationsmatrix an die empirisch beobachtete Struktur angepasst
werden konnte.?®® Dies kann durch verschiedene globale Gutekriterien abge-
bildet werden.®” Die inferenzstatistischen Indizes GFI, AGFI, CFI und NFI
erreichen sehr gute Werte. Der Koeffizient y°/df bewegt sich auf einem sehr
guten (einzelne Dimensionen) bis schwachen (Gesamtmodell) Niveau. Es ist
jedoch darauf hinzuweisen, dass dieser nur bei Vorliegen einer Normalver-
teilung aller manifester Variablen eine geeignete Teststatistik darstellt.°”" Der

RMSEA als auch der RMR als deskriptive AnpassungsmafBe deuten insge-

666 v/gl. Bollen (1989), S. 112.

667 yigl. Ogasawara (2003), S. 81.

668 \/gl. Homburg et al. (1996), S. 12.
%89 yigl. Homburg et al. (1995), S. 162.
670 yigl. Homburg et al. (1995), S. 167 ff.
671 Vigl. Backhaus et al. (2003), S. 373.
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samt auf eine sehr gute Anpassung der Modelle hin. Bei der Schatzung des

Gesamtmodells weisen sie jeweils den hdchsten Wert auf (vgl. Tabelle 29).

tem-t globale<IVlodeIIanpas<sung (x2/df> <3;
Dimension Indikator th'{)zi-:io ::ﬂlaﬁ:::; grgr(l:g%l dl‘g:: rz;:ahﬁr::tli RM?E':I_EOO%S,SDIAZ 63, ?\]EJIEIGZF(;,Z))O’Q’
- (=0,4) ! Varianz (20,5)
Faktorenebene Gesamtmodell
faszinierend 0,810 0,711
reizvoll 0,806 0,704 ¥2=181,87
attraktiv 0,804 0,697 x?/df = 5,20 (35df)
sportlich 0,802 0,677 RMSEA = 0,033
Attraktivitt temperamentvoll 0,787 0,664 0043 0627 RMR = 0,026
frisch 0,775 0,621 GFl = 0,991
dynamisch 0,758 0,619 AGFI = 0,985
modisch 0,709 0,527 CFl = 0,982
sexy 0,704 0,530 NFI = 0,920
pfiffig 0,702 0,518 x2 = 2311,67
edel 0,862 0,805 ¥ =22,63 ¥?/df = 7,20 (321df)
stilvoll 0,835 0,733 ¥2/df = 1,13 (20df) | RMSEA = 0,040
luxurids 0,830 0,753 RMSEA = 0,006 RMR = 0,034
Exklusivitit elegant 0,824 0,733 0,045 0,685 RMR = 0,011 GFI = 0,966
exklusiv 0,811 0,702 GFI =0,981 AGFI = 0,959
niveauvoll 0,801 0,669 AGFI = 0,968 CFl =0,867
ausdrucksvoll 0,750 0,579 CFl = 0,999 NFI = 0,851
souveran 0,699 0,504 NFI = 0,987
praktisch 0,797 0,776 ¥2 = 68,53
vernlnftig 0,788 0,757 x?/df = 3,43 (20df)
6konomisch 0,783 0,691 RMSEA = 0,025
familienfreundlich 0,766 0,654 RMR = 0,015
Funktionalitét 0,939 0,657
sicher 0,759 0,645 GFI =0,998
vielseitig 0,721 0,549 AGFI = 0,995
umweltfreundlich 0,720 0,605 CFl =0,982
komfortabel 0,703 0,579 NFI = 0,975

Tab. 29: Interne Konsistenz der Dimensionen

Konsistent mit den hohen Faktorladungen als Ergebnis der exploratorischen
Faktorenanalyse und den hohen ltem-To-Total-Korrelationen liegen auch die
geschatzten Ladungen der konfirmatorischen Faktorenanalysen auf einem
sehr hohen Niveau. Dies spiegelt sich in den Indikatorreliabilititen wider,®”

welche ausnahmslos weit Gber dem empfohlenen MindestmaB von 0,4 lie-

672 yigl. Bagozzi (1982), S. 156.
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gen.®”® Die konfirmatorische Priifung der Messmodelle belegt also ebenfalls

ein sehr hohes MaB an interner Konsistenz.

Von zentraler Bedeutung ist die Frage, wie gut die eigentlich interessierenden
latenten Variablen durch ihre Indikatoren gemessen werden. Zur Beurteilung
dieses Aspekts eignet sich die durchschnittlich erfasste Varianz.®”* Auch das

empfohlene MindestmaB dieser PriifgréBe (0,5)°7

wird im vorliegenden Mess-
modell von allen Dimensionen deutlich tGbertroffen. Die Messmodelle erweisen
sich somit als intern konsistent. Dies gilt sowohl fiir die Beziehung der Indika-
toren untereinander als auch fir die Beziehung zwischen den zu messenden

Dimensionen und Indikatoren.

5.3.5.2. Diskriminanzvaliditat

Wie bereits dargestellt, bezeichnet die Diskriminanzvaliditat das Ausmap, in
dem sich die MaBe fiir unterschiedliche Konstrukte unterscheiden. Ahnlich wie
die Konvergenzvaliditat betrifft auch die Diskriminanzvaliditdt sowohl die Ebe-
ne der Indikatoren als auch die Ebene der Konstrukte eines Messmodells.®”
Diskriminanzvaliditédt auf Indikatorebene stellt eine notwendige Bedingung fir
selbige auf Konstruktebene dar.

Die Analyse der Diskriminanzvaliditat auf Konstrukiebene zeigt, inwieweit die
identifizierten Dimensionen im Vergleich miteinander ein ausreichendes MaB
an Eigenstandigkeit aufweisen. Wahrend eine Korrelation von 1,0 zwischen
zwei Dimensionen auf eine vollkommene inhaltliche Uberschneidung hinweist,
bedeutet eine Korrelation von 0,0 dagegen eine maximale inhaltliche Eigen-

standigkeit (lineare Unabhangigkeit) der Dimensionen.®”’

673 Vigl. Homburg et al. (1996
674 vigl. Fornell/Larcker (1981
675 Vigl. Homburg et al. (1996
676 Vigl. Homburg et al. (1996
877 \igl. Mader (2005), S. 108.
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Abb. 44: Konfirmatorisches Faktorenmodell (26 Merkmale)

Das Fornell-Larcker-Kriterium (FL)®"® wird gegeniiber dem y?-Differenztest als
strengeres Kriterium zur Beurteilung der Diskriminanzvaliditat erachtet.®”® Es
relativiert die quadrierte Korrelation ®° der beiden latenten Variablen an den
durch deren Messmodelle durchschnittlich erfassten Varianzen (DEV). Es wird

gefordert, dass die durchschnittlich erfassten Varianzen beider Messmodelle

678 Vigl. Fornell et al. (1981), S. 46.
679 Vigl. Homburg et al. (1996), S. 11.
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@ ibertreffen. Dies bedeutet, dass die latenten Variablen mir ihrem jeweiligen
Messmodell in einem engeren Zusammenhang stehen mussen als mit ande-

ren latenten Variablen.

Die Besonderheit von Strukturgleichungsmodellen im Rahmen von Kausalana-
lysen besteht darin, dass mit diesen Beziehungen zwischen latenten Variablen

%80 Wahrend der Zusammenhang

Uberpraft werden kdnnen (vgl. Abbildung 44).
zwischen der Dimension Funktionalitdt und den beiden anderen Dimensionen
vergleichsweise gering ausfallt, weisen die Dimensionen Exklusivitat und
Attraktivitat mit 0,709 einen betrachtlichen Zusammenhang auf. Trotzdem ist
das Fornell-Larcker-Kriterium in allen drei Fallen erfillt (vgl. Tabelle 30). Die
Dimension Attraktivitat erweist sich folglich als diskriminanzvalide, auch wenn

sie 50,3% der Varianz mit der Dimension Exklusivitat teilt.

Attraktivitat (,) Exklusivitat (&) Funktionalitat (&)
DEV 0,627 0,685 0,657
Attraktivitat (€,) 0,627 1,00
Exklusivitat (&) 0,685 0,503 1,00
Funktionalitat (£s) 0,657 0,117 0,263 1,00

Tab. 30: Diskriminanzvaliditat der Dimensionen nach dem Fornell-Larcker-Kriterium

Auf der Ebene individueller Wahrnehmungen weist die Persdnlichkeit von
Automobilmarken, Konzeptsegmenten sowie von Baureihen folglich eine drei-
dimensionale Struktur auf, die aus 26 Persdnlichkeitsmerkmalen besteht. Im
Vergleich mit dem branchenlbergreifenden, ebenfalls auf Individualdatenebe-

ne generierten Inventar von Médder (2005) stimmen drei Merkmale Uberein.

680 y/gl. Backhaus et al. (2003), S. 334.
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5.4. Darstellung und Interpretation des automobilbezogenen Persdnlichkeits-

inventars

In diesem Kapitel wurde auf systematische Weise faktorenanalytisch ein vali-
des, kulturspezifisches Persénlichkeitsinventar generiert, welches zur Charak-
terisierung von Automobilmarken, Konzeptsegmenten sowie Baureihen geeig-
net ist. Es zeichnet sich durch eine dreifaktorielle Struktur aus, die sich sowohl
von derjenigen der menschlichen Persénlichkeit®® als auch derjenigen der
Persénlichkeit von Marken, die jeweils finf Faktoren aufweisen, unterschei-
det.®®® Die Ursache hierfiir liegt in der unterschiedlichen Datenaufbereitung be-
grindet. Wie bereits erlautert, fihrt die Untersuchung auf Individualdatenbasis
relativ zur aggregierten Datenanalyse zu einer geringeren Dimensionalitat des
Persdnlichkeitskonstrukts.®®® Wahrend bisherige Instrumente auf aggregierter
Datenebene entwickelt wurden, basiert das vorliegende Persdnlichkeitsinven-
tar bewusst auf individuellen Daten.

Zur Vereinfachung der inhaltlichen Interpretation zeigt Abbildung 45 in einer
Ubersicht die Konfiguration des dreifaktoriellen automobilbezogenen Persén-
lichkeitsinventars. Die identifizierte 3-Faktoren-Struktur spiegelt die hierarchi-
sche Gliederung des Automobilmarktes in Deutschland treffend wieder (vgl.
Abbildung 46).°®* Die unter dem Faktor 3 subsumierten Eigenschaften verkor-
pern im Wesentlichen Basisanforderungen an eine Baureihe bzw. eine Auto-
mobilmarke (z.B. sicher), welche insbesondere von Volumenmarken (z.B.
Renault) und der unter dieser vertriebenen Baureihen (z.B. Renault Mégane)
in hohem MaBe erflllt werden (mlssen). Premiummarken (z.B. Mercedes-
Benz) und Baureihen des Premiumsegmentes (z.B. Mercedes-Benz E-Klasse)
differenzieren sich von Volumenmarken insbesondere dadurch, dass sie zu-
satzlich zu den Merkmalen des Faktors 3 mit Eigenschaften des Faktors 1
assoziiert werden (z.B. reizvoll). SchlieBlich zeichnen sich Luxusmarken (z.B.

881 vgl. z.B. Goldberg (1990); John/Srivastava (1999), S. 103.

682 \igl. Aaker (1997); Aaker/Benet-Martinez/Garolera (2001); Mader (2005).
683 yigl. Abschnitte 5.1. und 5.3.3.1.

684 vgl. z.B. Diez (2001), S. 610.
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Rolls-Royce) bzw. Baureihen des Luxussegmentes (z.B. Rolls-Royce Phan-

tom) insbesondere durch Eigenschaften des Faktors 3 aus (z.B. luxuriés).

Automobilbezogenes
/ Persénlichkeitsinventar \
A 4

Attraktivitat Exklusivitat Funktionalitét
Vertiihrung Luxus
| reizvoll | | luxurios | | praktisch |
| faszinierend | | edel | | verniinftig |
| attraktiv | | exklusiv | | ftamilienfreundich |
| sexy | Eloganz | skonomisch |
Dynamik | elegant | | vielseitig |
| temperamentvoll | | stilvoll | | sicher |
| sportlich | | niveauvoll | | komfortabel |
| dynamisch | | umweltireundiich |

Charakter

Jugendlichkeit | ausducksvoll |
| frisch | | souveran |
| piffig |
| modisch |

Abb. 45: Automobilbezogenes Persdnlichkeitsinventar

Die dominante Bedeutung des Faktors Attraktivitat®® liegt vermutlich darin
begrindet, dass die darunter subsumierten Merkmale den groBten gemeinsa-
men Nenner hinsichtlich der Assoziationen der Objekte darstellen. So werden
nicht nur Premiummarken und -baureihen mit diesen Merkmalen assoziiert,
sondern insbesondere auch Luxusmarken und -baureihen sowie vermehrt
auch Volumenmarken und -modelle. Der vergleichweise geringe Stellenwert
des Faktors Funktionalitat (Varianzerklarung in der rotierten Losung: 13,63%)

mag dagegen darauf zurtickzuflihren sein, dass es sich bei den hierzu zéhlen-

%85 Varianzerklarung in der rotierten Lésung: 29,59%, Vgl. Tabelle 27.
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den Merkmalen insbesondere um Anforderungen handelt, welche im Falle des
Vorliegens eines emotionalen Zusatznutzens (Premium- und Luxusobjekte)

von diesem Uberlagert werden.

Personlichkeits- . —
dimension Struktur des Automobilmarktes Beispiele
Marken:  Bentley,
Rolls-Royce
Exklusivitat Luxus-
markt Baureihen: Bentley Arnage,
Rolls-Royce Phantom
Marken:  Mercedes-Benz,
—_— Premium- BMW
Attraktivitat markt
Baureihen: MB E-Klasse,
BMW 5er
Marken:  Fiat,
Volumen- Renault
Funktionalitat markt
Baureihen: Fiat Croma,
Renault Mégane

Abb. 46: Zusammenhang der identifizierten Persdnlichkeitsdimensionen mit der verti-

kalen Struktur des Automobilmarktes

In Kapitel 6 kommt das automobilbezogene Persénlichkeitsinventar in einer
empirischen Anwendung zum Einsatz. Hierbei wird die Mdglichkeit der Beein-
flussung und gezielten Steuerung der Persénlichkeit von Automobilmarken
durch die (hypothetische) Einflhrung einer Baureihe in einem von einer Auto-

mobilmarke unbesetzten Konzeptsegment untersucht.
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6. Steuerung der Personlichkeit von Automobilmarken durch

Markentransfers — empirische Uberpriifung der Hypothesen
6.1. Experiment als Forschungsansatz
6.1.1. Definition und Eigenschaften

Kapitel 5 diente der systematischen Generierung eines validen Modells zur
Charakterisierung der Persénlichkeit von Automobilmarken, Konzeptsegmen-
ten und Baureihen. Zur empirischen Uberpriifung der in Kapitel 4 generierten
Hypothesen auf Basis des Messmodells ist zunachst eine Entscheidung flr

eine geeignete Forschungsmethodik erforderlich.

Ein bedeutendes Ziel der wissenschaftlich-empirischen Forschung besteht in
dem Erhalt fundierter Aussagen Uber die Ursachen und Bedingungen interes-
sierender Sachverhalte. Die hierflir bevorzugte Methode stellt das Experiment
dar,®®® welche den ,Kénigsweg“ psychologischer Forschung verkérpert.®®” Ex-
perimente gelten als die exakteste Forschungsmethodik, durch welche auf Ba-
sis einer Versuchsanordnung AufschlufB3 Gber die Gultigkeit von a priori theore-
tisch und sachlogisch begrindeten Hypothesen bezlglich Kausalzusammen-
hangen erlangt werden kann.®® Daher haben Experimente in den verhaltens-
wissenschaftlich fundierten Bereichen des Marketings eine weite Verbreitung
erlangt.®® Die zur Interaktionswirkung der Persénlichkeit von Marken und Bau-
reihen formulierten Hypothesen sollen daher mittels eines experimentellen

Forschungsansatzes Uberprft werden.

%% vgl. Krapp/Hofer/Prell (1982), S. 43.

%87 vgl. Pltner (1995), S. 126.

888 yigl. Aronson/Ellsworth/Carlsmith/Gonzales (1990), S. 9; Atteslander (2000), S. 182. Demgegen-
Uber liefern nicht-experimentelle Verfahren, wie z.B. die Beobachtung und Befragung, nur einen
unzureichenden Grad an Gewissheit bezlglich Ursache-Wirkungs-Beziehungen. Vgl. Aaker/
Kumar/Day (2001), S. 332; Erichson (1995), S. 640. Die Methoden der Beobachtung und Befra-
gung sind jedoch notwendig, um den experimentell herbeigeflihrten Tatbestand, Gber welchen er-
mittelt wird, zu erfassen (Beobachtung) und ursachlich zu analysieren (Befragung). Vgl. Salcher
(1995), S. 22; Sarris (1990), S. 46.

689 \igl. Churchill (1976), S. 108; Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (1997), S. 840.
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Experimente sind durch Versuchsanordnungen zur Prifung hypothetischer Ur-
sache-Wirkungs-Beziehungen unter kontrollierten Bedingungen charakteri-
siert.®®® Nach Hammann/Erichson (2000) miissen fiir den Nachweis einer kau-
salen Wirkung die folgenden drei Kausalitatsbedingungen erflillt sein: Ein Ex-
periment liegt vor, wenn mindestens eine unabhangige Variable (experimen-
teller Faktor) planmaBig in ihrer Auspragung variiert und der dadurch bewirkte
Effekt auf mindestens eine abhangige Variable durch eine Befragung oder
Beobachtung erfasst wird. Weiterhin wird die Einhaltung einer zeitlichen Ord-
nung postuliert, d.h. die Manipulation der unabhangigen Variablen muB zeitlich
vor der Anderung der abhangigen Variablen erfolgen. Letztlich muB sicherge-
stellt sein, dass alle Einflussfaktoren mit Ausnahme der unabhangigen Variab-
len wahrend der Untersuchung konstant bleiben.®®' Sind diese Bedingungen
erflillt, so handelt es sich um ein ideales Experiment. Um die Variation der ab-
hangigen Variablen eindeutig als Folge der Manipulation der unabhangigen
Variablen interpretieren und damit die Validitat eines Experiments sicher stel-
len zu kdnnen, sind auf die abhangige Variable einwirkende Stérfaktoren®®
auszuschalten oder zu kontrollieren.®®® Gelingt es nicht, die Stérvariablen ent-
sprechend zu kontrollieren, werden die Effekte von unabhangiger Variable und
Stoérvariable vermengt. Dieses Phanomen wird als Konfundierung bezeich-
net.®%

Zur Lésung des StorgréBenproblems kénnen verschiedene Kontrolltechniken
herangezogen werden. Sarris (1992) folgend lassen sich diese grundsatzlich
in instrumentale, statische und versuchsplanerische Kontrollstrategien eintei-
len.®®® In einem Experiment ist die Erfassung und Kontrolle sdmtlicher Stérvari-
ablen jedoch unmédglich.®®® Wahrend die instrumentellen Techniken auf die

Kontrolle untersuchungsbedingter Stérvariablen abzielen und sich in Eliminie-

%9 y/gl. Aronson et al. (1990), S. 9; Czienskowksi (1996), S. 55.

691 Vgl. Hammann/Erichson (2000), S. 182 f.

892 Alle GroBen, die neben den betrachteten unabhéngigen Variablen auf die abh&ngigen Variablen
EinfluB austiben, sind Stérfaktoren.

893 yigl. Erichson (1995), S. 640; Goodwin (1995), S. 145; Laatz spricht in diesem Zusammenhang
auch von ,intervenierenden Variablen®. Vgl. Laatz (1993), S. 460.

89 vigl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2001), S. 153.

895 vigl. Sarris (1992), S. 18 ff.

8% vigl. Green/Tull (1982), S. 322.
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rung und Konstanthaltung aufteilen, wird bei den statischen Techniken die Wir-
kung von Stdérvariablen nicht a priori verhindert, sondern es findet im Rahmen
der Auswertung eine nachtragliche Erfassung und Ausschaltung der Auswir-
kungen auftretender Storfaktoren statt. Versuchsplanerische Kontrolltechniken
zielen darauf, Storfaktoren bereits durch eine geeignete Anlegung des Unter-
suchungsdesigns zu kontrollieren. Hierunter lassen sich die drei Ansatize der
Parallelisierung, Randomisierung und Wiederholungsmessung subsumie-
ren.”®” Da versuchsplanerische Kontrolltechniken den verschiedenen Arten
experimenteller Designs zu Grunde liegen, werden sie nachfolgend im Zusam-

menhang mit Versuchsplanen behandelt.®®®

Experimente sind neben den Hauptmerkmalen der gezielten Variation der ex-
perimentellen Variablen und der Kontrolle zentraler Stérvariablen durch wei-
tere typische Eigenschaften charakterisiert.®®® Als wesentliche Merkmale sind
die Willkirlichkeit und die Wiederholbarkeit anzusehen, welche durch die Defi-
nition der Versuchsbedingungen eines Experiments gewahrleistet sein mus-
sen.”® Fir die Beurteilungskriterien Objektivitat, Reliabilitat und Validitat, auf
die in Abschnitt 6.1.2. eingegangen wird, ist dies eine entscheidende Voraus-

setzung.”

Experimente kénnen in mehrere Grundtypen unterschieden werden. Ein zen-
trales Differenzierungskriterium stellt die Erhebungsbedingung dar, derzufolge
Labor- und Feldexperimente unterschieden werden.”®® Ein Laborexperiment
findet unter planméaBig vereinfachten Bedingungen in einer vom Versuchsleiter
geschaffenen, speziell nach dem Zweck seiner Untersuchungsziele gestalte-
ten ,kUnstlichen“ Umgebung statt. Diese erlaubt ihm die Kontrolle und Mani-

pulation der experimentellen Variablen nach seinen Bediirfnissen.”” Bei ei-

%97 vgl. Huber (1995), S. 92 ff.

898 \/gl. Abschnitt 6.1.3.

%99 yigl. Aronson et al. (1990), S. 11.

7% v/gl. Selg/Bauer (1976), S. 24.

91 yigl. Shaughnessy/Zechmeister (1997), S. 203.

792 yigl. Bruhn/Homburg (2001), S. 201.

793 yigl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (1999), S. 154; Fritz/Oelsnitz (2001), S. 81.
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nem Feldexperiment dagegen wird der Untersuchungsgegenstand unter den
Bedingungen des Auftretens in seiner natirlichen Umwelt analysiert.”®
Zwischen den Vor- und Nachteilen von Labor- und Feldexperimenten existiert
eine Trade-off-Beziehung: Wahrend beim Feldexperiment die Kontrolle der
Stoérvariablen gegentiber dem Laborexperiment schwieriger ist, ist das Ergeb-
nis eines Feldexperimentes gegentber dem eines Laborexperimentes auf-
grund der hdheren externen Validitat fir die Anwendung in der natlrlichen

Situation direkter verwertbar.”®

6.1.2. Gutekriterien

Die Qualitat der in einem Experiment generierten Daten und der daraus abge-
leiteten Implikationen lasst sich anhand von drei zentralen Gatekriterien, der
Objektivitat, Reliabilitat (Zuverlassigkeit) und Validitat (Gulltigkeit), beurteilen.

Diese sind in einem hinreichenden AusmanB zu erfiillen.”®

Die Objektivitat eines Messvorgangs ist gegeben, wenn die Messergebnisse
unabhangig vom Messenden sind.”®” Die Reliabilitdt beschreibt hingegen den
Grad der Messgenauigkeit.””® Es handelt sich hierbei um das MaB der forma-
len Konstanz der Messwerte ohne Bezug auf ihre inhaltliche oder theoretische
Nutzbarkeit. Reliabilitat bezieht sich ausschlieBlich auf den Messvorgang,
nicht aber auf die Interpretation der Resultate. Die Reliabilitat wird durch Re-
liabilitatskoeffizienten bestimmt,”® die ausdriicken, in welchem MaB unter kon-
stanten Bedingungen gewonnene Messwerte Uber ein und denselben Proban-

den Ubereinstimmen. ReliabilititsmaBe betreffen die Stabilitdt und die Prazi-

7% yigl. Kerlinger/Lee (2000), S. 581.

795 yigl. Béhler (1992), S. 39; Homburg et al. (2003), S. 205.

7% yigl. Hussy/Jain (2002), S. 249 ff.; Shaugnessy/Zechmeister (1997), S. 192.

7 yigl. Bortz/Déring (2002), S. 194; Herrmann/Homburg (2000), S. 23; Michel/Conrad (1982), S. 16.
798 yigl. Aronson et al. (1990), S. 280; Backhaus et al. (2003), S. 371; Bortz et al. (2002), S. 195.

799 yigl. Koschate (2002), S. 121.
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sion der erhaltenen Ergebnisse und geben daher einen wichtigen Anhalts-

punkt dafiir, in welchem MaB diese reproduzierbar sind.”*°

Die Validitat gibt die Gultigkeit der Messung eines Experimentes in Bezug auf
ein bestimmtes Phanomen wieder. Anhand der Validitat wird Gberprtft, ob und
in welchem MaBe ein Experiment den interessierenden Sachverhalt misst.”""
Waéhrend die Reliabilitdt ein MaB fur den Zufallsfehler ist, stellt die Validitat so-
mit ein MaB fir den systematischen Fehler dar.”'? Validitat liegt demzufolge
dann vor, wenn die Messwerte die theoretisch formulierten Merkmale tatsach-

lich reprasentieren.”'®

Hinsichtlich des Begriffs der Validitat sind in der wissenschaftlichen Literatur
eine Vielzahl von Kategorisierungsansatzen anzutreffen. Fir das weitere Vor-
gehen findet in Anlehnung an Campbell/Stanley (1969) eine Differenzierung
zwischen interner und externer Validitdt experimenteller Untersuchungen
statt.”"* Der Wert eines Experimentes ergibt sich aus seiner internen und ex-
ternen Validitat.”” Interne Validitat ist gegeben, wenn Ursache und Wirkung
eindeutig interpretierbar sind.”’® Dies liegt vor, wenn alle Stérfaktoren hinrei-
chend kontrolliert werden. Man kann somit darauf schlieBen, dass die Ver-
anderung der abhangigen Variablen sich eindeutig auf die Manipulation der
unabhangigen Variablen zuriickfiihren I&sst.”'” Interne Validitat stellt die Mini-
malanforderung an die Interpretationsfahigkeit eines Experimentes dar.”'® Die
interne Validitat ist eine notwendige, jedoch keine hinreichende Bedingung fir

die externe Validitat.”"®

710 Vgl. Herrmann et al. (2000), S. 23; Linert (1989), S. 14; Nieschlag et al. (1997), S. 722.
7” Vgl. Berekoven et al. (1999), S. 88 f.

12 yigl. Churchill (1979), S. 65; Homburg et al. (1996), S. 7.

"8 vgl. Bruhn et al. (2001), S. 243 f, S. 747; Herrmann et al. (2000), S. 24.

" Vgl. Campbell/Stanley (1969), S. 5 ff.

5 vgl. Holbert (1974), S. 51 f.; Campbell/Stanley (1963), S. 175 ff.

" vgl. Berekoven et al. (2001), S. 88; Campbell et al. (1963), S. 175.

"7 \igl. Steinke (1999), S. 154.

8 Vgl. Campbell et al. (1969), S. 5; vgl. dazu auch Erichson (1995), S. 645.

% vgl. Bortz (1999), S. 9; Cook/Campbell (1979), S. IX.
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Externe Validitat liegt vor, wenn die Bedingungen des Experimentes mit den
auBerexperimentellen Bedingungen, flr welche eine Aussage getroffen wer-
den soll, hinreichend (ibereinstimmen.”? Folglich determiniert die externe Vali-
ditat die Reprasentativitat der Untersuchungssituation und der beteiligten Pro-
banden.”' Nur bei Vorliegen von externer Validitat ist eine Generalisierbarkeit
der experimentellen Ergebnisse von der betrachteten Stichprobe auf die jewei-
lige Grundgesamtheit maglich.”*

Mit zunehmender Unnatrlichkeit der Untersuchungsbedingungen sinkt die ex-
terne Validitat.”* Die Erhdhung der internen Validitat eines Experimentes geht
meist mit einer Verringerung der externen Validitat einher und umgekehrt.”?*
Laborexperimente haben gegenuber Feldexperimenten den Vorteil einer ho-
hen internen Validitat, wahrend Feldexperimente — bei Vorliegen einer hinrei-
chenden internen Validitdt — den Vorzug einer hohen externen Validitat aufwei-
sen.”® Dieses Phanomen wird auch als ,asymmetrisches Verhaltnis“ beider
Gitekriterien bezeichnet.”®

Die drei Gutekriterien von Experimenten stehen in einem hierarchischen Ver-
héaltnis zueinander: Objektivitat 1&sst sich als Teilaspekt der Reliabilitdt be-
trachten; Reliabilitat bildet wiederum die Voraussetzung fiir Validitat.”?” Auf
diesem Zusammenhang grindet der zentrale Stellenwert der Validitat im Rah-
men der Giitebeurteilung experimenteller Daten.”?® Fir die Validitat einer Mes-
sung stellt die Reliabilitat eine notwendige, nicht jedoch hinreichende Beding-
ung dar.”®® Das Hauptziel besteht in der Erzielung einer hohen Validitat.”*® Das

Ausmal der Auspragung dieser drei Kriterien ist abhangig von dem jeweiligen

20 ygl. Homburg et al. (2003), S. 223 f.

21 yigl. Berekoven et al. (2001), S. 88; Zentes (1996), S. 409.

722 \igl. Bredenkamp (1969), S. 5 ff.; Campbell et al. (1963), S. 175.
723 ygl. Bortz (1999), S. 9.

724 yigl. Berekoven et al. (1999), S. 88 f.; Koschate (2002), S. 120.
75 \/gl. Béhler (1992), S. 39.

7% \/gl. Berekoven et al. (2001), S. 88.

27 \/gl. Diekmann (2002), S. 227.

72 \/gl. Diekmann (2002), S. 223.

29 yigl. Michel et al. (1982), S. 53 f.

780 y/igl. Diekmann (2002), S. 223.
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Experiment und kann aufgrund der beschriebenen Trade-off-Beziehungen

nicht simultan maximiert werden.”"

6.1.3. Experimentelle Designs

Um unter Aufrechterhaltung von externer Validitat die interne Validitat wissen-
schaftlicher Experimente zu verbessern, wurden spezielle Formen des Unter-
suchungsdesigns entwickelt. Generell betrifft das Design eines Experimentes
die Auswahl und das Arrangement der Untersuchungsbedingungen.”?

Die Differenzierung, ob Probanden bei einem Experiment eine oder mehrere
experimentelle Bedingungen durchlaufen, korrespondiert unmittelbar mit der
Auswertung der experimentellen Daten. Im ersten Fall werden die experimen-
tellen Effekte zwischen Gruppen verschiedener Probanden untersucht (bet-
ween subjects design), wahrend im zweiten Fall die Analyse innerhalb einer
Gruppe von Probanden stattfindet (within subjects design) (vgl. Abbildung
47).733

Experimentelle Designs

Art der Effekt- zwischen Gruppen innerhalb Gruppen
identifizierung (between subjects design) (within subjects design)
Kontrolltechniken Zufall bild . Natiirliche G

zur Vermeidung u ad sgruppen dl ung Pﬁradllellswrudng. atturllc e rléppgn
systematischer Storeffekte (random groups design) (matched groups design) (natural groups design)

Abb. 47: Experimentelle Designs

81 \igl. Shaugnessy et al. (1997), S. 192.
782 \/gl. Aronson et al. (1990), S. 114.
733 \Vigl. Goodwin (1995), S. 193 ff.
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Im Fall eines between subjects designs ist sicher zu stellen, dass die Beset-
zung der Experimentalbedingungen mit verschiedenen Probanden keine sy-
stematischen Storeffekte verursacht. Mdgliche versuchsplanerische Kontroll-
techniken bestehen in der Randomisierung, Parallelisierung sowie der Bildung

natdrlicher Gruppen.

Durch die nach dem Zufallsprinzip erfolgte Zuweisung von Probanden zu den
experimentellen Bedingungen zielt ein Versuchsplan mit Zufallsgruppenbil-
dung (random groups design) auf eine Vermeidung der Verursachung syste-
matischer Stéreffekte. Das Ziel der Randomisierung besteht darin, diejenigen
Merkmale der Versuchsteilnehmer, welche als Storvariablen wirksam werden
kénnten, zuféllig auf die verschiedenen Versuchsbedingungen zu verteilen.
Damit kbnnen Personenvariablen keine systematischen Effekte auf die abhan-
gige Variable ausiiben.”®* Der Randomisierung liegt die Idee der Gleichheit
zweier oder mehrerer hinreichend groBer Zufallsstichproben, welche der glei-

chen Population entstammen, zu Grunde.”®

Beim Verfahren der Parallelisierung oder Blockbildung (matched groups de-
sign) werden Probanden den experimentellen Bedingungen aufgrund derjeni-
gen Merkmale zugeordnet, in denen ein EinfluB3 in Bezug auf den zu untersu-
chenden Sachverhalt vermutet wird. Personen, die sich beziglich des Paral-
lelisierungsmerkmals weitgehend gleichen, werden ausgewahlt und zu einem
Block zusammengefasst. Die Zuordnung der Probanden eines Blocks zu den
experimentellen Bedingungen erfolgt zufallig.”*® Zur Erhebung von Matching-
Kriterien bedingt die Verwendung eines Blockversuchsplans die zusatzliche
Durchfiihrung eines Pre-Tests.”®” Der vergleichsweise héhere Aufwand macht

im Gegensatz zum Verfahren der Randomisierung den wesentlichen Nachteil

784 vVigl. Sarris (1990), S. 186 f.

7% \Vigl. Shaughnessy et al. (1997), S. 211.

7% \yigl. Koschate (2002), S. 125; Sarris (1990), S. 189.
787 \igl. McGuigan (1990), S. 90.

N o O
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dieses Verfahrens aus. Zudem miuissen Storvariablen bekannt und messbar

sein.”®

Die Bildung von Gruppen nach individuellen Unterschieden zwischen den Ver-
suchsteilnehmern erfolgt beim natural bzw. nonequivalent groups design. Er-
forderlich ist dieses Design, wenn die unabhangigen Untersuchungsvariablen
Personenmerkmale darstellen und daher experimentell nicht manipuliert wer-
den kénnen. Zu diesen Merkmalen zahlen z.B. Alter und Geschlecht. Bei
einem natural groups design werden die Probanden anhand der unterschied-
lichen Auspragungsstufen der unabhangigen Variablen ausgewéhlt. Diese
Form des experimentellen Designs unterscheidet sich vom Versuchsplan mit
Zufallsgruppenbildung und dem Blockversuchsplan, deren Faktorstufen selbst

manipuliert werden.”®

Die experimentelle Variation einer unabhangigen Variablen innerhalb einer
Gruppe (within subjects) ist zwangslaufig mit einer Wiederholungsmessung
(repeated measures design) verbunden. Bei diesem Verfahren werden die Re-
aktionen ein und derselben Versuchsteilnehmer zu samtlichen experimentellen
Bedingungen erfasst.”*® Die Wiederholungsmessung hat zwei wesentliche
Vorteile. Zum einen erfordert sie seitens des Experimentators keine Kenntnis
der Personenvariablen, die als Stdrfaktoren einen Effekt auf die abhangige Va-
riable haben kénnten: Personenvariablen, die als potenzielle Stérfaktoren fun-
gieren kdnnten, werden konstant gehalten.”' Zum anderen erméglicht es eine
sehr 6konomische Experimentdurchfiihrung, da statt mehrerer verschiedener
Versuchsteilnehmer unter den einzelnen experimentellen Bedingungen stets

derselbe Proband befragt wird.”*

Within subjects designs sind jedoch poten-
ziell mit einem wesentlichen Nachteil verbunden: Die Wiederholung provoziert
nicht kontrollierte Lerneffekte, welche die interne Validitat eines Experimentes

nachhaltig kontaminieren kénnen. Diese liegen vor, wenn bereits absolvierte

738 \/gl. Kerlinger et al. (2000), S. 489 ff.; Laatz (1993), S. 465.
789 yigl. Shaughnessy et al. (1997), S. 213.

740 yigl. Sarris (1990), S. 189.

1 vgl. Levin (1999), S. 9 f.

2 yigl. McGuigan (1990), S. 167 f.
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experimentelle Bedingungen das Antwortverhalten in nachfolgenden experi-
mentellen Bedingungen beeinflussen (carry-over-Effekt).”* Zudem steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass Probanden die untersuchte Fragestellung durch-
schauen. Die Verschleierung des Untersuchungsgegenstandes, eine zentrale

Starke von Experimenten, ist dann nicht mehr gegeben.”**

Die Designs von Experimenten lassen sich zudem danach unterscheiden, ob
die Erfassung der abhangigen Variablen lediglich nach der experimentellen
Manipulation der unabhangigen Variablen erfolgt oder zusatzlich auch vorher.
Wenn mit einem Experiment die Zielsetzung verfolgt wird, die Veranderung
einer abhangigen Variablen zu erklaren, ist eine zusatzliche Messung vor der
Manipulation notwendig.””® In diesem Fall wird eine Darstellung des experi-
mentellen Effekts auf der Ebene einzelner Probanden erméglicht, durch wel-
che eine verbesserte Sensitivitit des Experimentes zu erwarten ist.”*® Der
Effekt eines solchen Experimentes ergibt sich konsequenterweise aus der Dif-

ferenz zwischen Nachher- und Vorher-Messung der abhangigen Variablen.”*’

Vorher-Nachher-Designs kénnen unterschiedliche Komplexitat aufweisen.”*
Durch eine geeignete Variation der experimentellen Bedingungen sollen die zu
untersuchenden Effekte erzeugt und gleichzeitig die unerwiinschten Effekte
(Stérvariablen) neutralisiert werden.”*® Der einfachste Fall beschrénkt sich auf
die Verwendung einer oder mehrerer Experimentalgruppen. Dieser Versuchs-
aufbau wird auch als EBA-Design (experimental group before-after) bezeich-
net und ist durch folgende Abfolge von Messung (M) und Manipulation (X) ge-

kennzeichnet:

(1) Experimentalgruppe(n): M — X — M

748 Vgl. Shaughnessy et al. (1997), S. 243.

% yigl. Poulton (1973), S. 113 ff.

75 \igl. Aronson et al. (1990), S. 138 ff.

75 yigl. Abschnitt 5.1.

47 \igl. Aronson et al. (1990), S. 155 ff.

8 Vgl. Lehmann/Gupta/Steckel (1998), S. 155 ff.
79 yigl. Berekoven et al. (2001), S. 154.
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Besteht wahrend des Ablaufes des Experimentes die Gefahr eines systema-
tischen Einflusses von Stérvariablen auf die abhangige Variable, so kénnen
zusatzlich Kontrollgruppen integriert werden, welche eine nachtrégliche Pri-
fung ermdglichen. Ein solches Design wird als EBA-CBA-Design (experimental

group before-after, control group before-after) bezeichnet. Es stellt sich wie

folgt dar:
(1) Experimentalgruppe(n): M - X - M
(2) Kontrollgruppe(n): M — M

Im Falle eines signifikanten Unterschiedes zwischen der Vorher- und Nachher-
Messung in einer Kontrollgruppe mufB3 davon ausgegangen werden, dass die
Veranderung der abhangigen Variable auch in der Experimentalgruppe nicht
ausschlieBlich auf die Manipulation der unabhangigen Variablen zurtckzufih-
ren ist. Dieser Vorteil gegentber dem EBA-Design ist mit dem Nachteil eines

erh6hten Probandenbedarfs verbunden.

Die leistungsfahigste und aufwéandigste Vorher-Nachher-Anordnung stellt der
Solomon-Vier-Gruppen-Versuchsplan dar.”® Er erméglicht im Vergleich zum
EBA-CBA-Design zusétzlich die Prifung auf Storeffekte, die aus der Vorher-
Messung der interessierenden Variablen resultieren”™'. Ein Solomon-Vier-

Gruppen-Versuchsplan ist wie folgt strukturiert:

(1) Experimentalgruppe(n): M - X - M
(2) Kontrollgruppe(n): M - M
(3) Experimentalgruppe(n): X - M
(4) Kontrollgruppe(n): M

Gegenuber der Auswertung eines EBA-CBA-Designs ermdglicht die Auswer-
tung eines Solomon-Vier-Gruppen-Versuchsplans zusétzlich Vergleiche der
Gruppen (1) und (2) mit den Gruppen (3) und (4). Da in Letzteren keine Vor-

30 \/gl. Campbell et al. (1966), S. 24; Solomon (1949).
1 Vgl. Koschate (2002), S. 129.
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her-Messung stattgefunden hat, kann gepraft werden, ob aus der Vorher-Mes-
sung der interessierenden Variablen in den Gruppen (1) und (2) ein EinfluB3 auf
deren Veranderung resultiert. Der duBerst seltene Einsatz von Solomon-Vier-
Gruppen-Versuchsplanen ist auf den hohen Probandenbedarf zurlckzufih-

ren.”?

Um im vorliegenden Fall unter den gegebenen Ressourcen ein Hochstmal an
Validitat bei der experimentellen Prifung der Hypothesen zu gewéahrleisten,
bedarf es einer sorgféltigen Abwagung der Vor- und Nachteile potenzieller ex-
perimenteller Designs. Bei einem within subjects design ist angesichts von drei
Experimentalbedingungen bzw. sechs Experimentalgruppen (Bedingung hoher
Kongruenz und moderater Inkongruenz jeweils eine Gruppe, Bedingung hoher
Inkongruenz vier Gruppen)”® die Wahrscheinlichkeit des Auftretens von Lern-
bzw. carry-over-Effekten, welche die interne Validitat des Experimentes ge-
fahrden, sehr hoch. Darlber hinaus wéaren sechs detaillierte Befragungen mit
zu groBen kognitiven Belastungen verbunden. Die Wahl féllt daher auf ein be-

tween subjects design.

Die formulierten Hypothesen treffen Aussagen Uber Veranderungen der ab-
héngigen Variablen. Die Hypothesenprifung erfordert daher ein Vorher-Nach-
her-Design. Da das between subjects design bereits eine relativ hohe Proban-
denzahl bedingt, kommt mit einem EBA-Design jenes Vorher-Nachher-Design
zum Einsatz, bei welchem am wenigsten Probanden benotigt werden. Zur Re-
duzierung der Gefahr systematischer Stéreffekte werden die Probanden den

Zellen nach dem Zufallsprinzip zugewiesen.

Im Gegensatz zu einigen der vorliegenden Untersuchungen”* kommen real
existierende Marken als Stimuli zum Einsatz. Hiervon ist eine héhere externe
Validitat der Befunde zu erwarten. Zusatzlich soll die Validitat des Experimen-

tes dadurch gesteigert werden, dass in jeder Experimentalbedingung mog-

72 \/gl. Aronson et al. (1990), S. 134.
733 yigl. Abschnitt 4.3.3.4., Abbildung 36.
7 \igl. Abschnitte 4.3.2.1. und 4.3.3.2.
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lichst viele Paare aus Marken und Konzeptsegmenten zum Einsatz kommen.
Hiervon ist gleichzeitig eine nachhaltige Verringerung der Auswirkungen po-
tenzieller systematischer Storeffekte (z.B. EinfluB von AusreiBern) zu erwar-

ten, welche die Validitat des EBA-Designs gefédhrden kdnnten.

6.2. Voruntersuchungen

6.2.1. Uberblick

Abbildung 48 zeigt den Auswahlprozess der Stimuluspaare im Rahmen der
Voruntersuchung. Anhand der identifizierten Stimuli werden in der anschlie-

Benden Hauptuntersuchung die Hypothesen Uberpruft.

Identifikation einer E Erfassung der ' :
' reprasentativen Auswahl ; ————» Personlichkeit der : ! Pretest

1 von Automobilmarken | Operationalisierung Automobilmarken

l der Personlichkeits- oo l' Fommeeeoe I """"" '
kongruenz

Identifikation nicht be- Bestimmun Auswahl der
setzter Konzeptsegmente und der Kongruegz (%\Egrﬂgjbi?ni?kr;

der Automobilmarken Konzeptsegment)
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Abb. 48: Generierung der Stimuluspaare aus Automobilmarke und Konzeptsegment

Zur ldentifikation potentieller Stimuluspaare ist zunachst eine repréasentative
Auswahl von Automobilmarken sowie Konzeptsegmenten erforderlich. DarU-
ber hinaus muB die Methodik sowie der Gegenstandsbereich zur Operationa-
lisierung der PersoOnlichkeitskongruenz zwischen Automobilmarke und Kon-
zeptsegment festgelegt werden. Basierend auf der Wahrnehmung der Persén-
lichkeiten der ausgewéhlten Objekte kann anschlieBend die Persénlichkeits-
kongruenz der potentiellen Stimuluspaare berechnet werden. Auf dieser Da-
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tengrundlage erfolgt nach einem erfolgreichen Pretest schlieBlich die Auswahl
derjenigen Stimuluspaare, welche Eingang in die Hauptuntersuchung finden.

6.2.2. Identifikation potenzieller Stimuluspaare

Zur experimentellen Prifung der formulierten Hypothesen sind Automobilmar-
ken und Konzeptsegmente erforderlich, die sich zur Manipulation der unab-
héngigen Variablen eignen. Es gilt daher in einem ersten Schritt Paare von
Automobilmarken und Konzeptsegmenten zu identifizieren, welche in der Pra-
xis derzeit nicht existieren.” Zur Sicherstellung einer hohen externen Validitat
bedarf es hierzu einer reprasentativen Ausgangsbasis von Stimuli der beiden

Objektbereiche Automobilmarken und Konzeptsegmente.

Im Rahmen der Generierung des Persénlichkeitsinventars fir Automobile wur-
den bereits 45 reprasentative Automobilmarken sowie 11 Konzeptsegmente in
Deutschland identifiziert.””® Die ehemals US-amerikanische Premiummarke
Chevrolet, welche 2005 die koreanische Volumenmarke Daewoo ersetzte und
deren Modellportfolio ,erbte“, wurde aus dem Pool der Marken eliminiert: Den
zur Generierung des Persdnlichkeitsinventars erhobenen Daten zufolge haftet
der Marke Chevrolet noch iiberwiegend ihr ehemaliges Image an,”” wodurch

prazise Messungen bzgl. der Veranderung ihrer Persdnlichkeit unmdglich sind.

Die 44 Automobilmarken weisen teils sehr unterschiedliche Markenstarken auf
(z.B. Kia vs. Lamborghini). Zum Erhalt der Représentativitat sowie der Verbrei-
terung der Untersuchungsbasis werden alle 44 Marken in den Auswahlprozess
aufgenommen. Filterfragen mit Schwellenwerten stellen eine ausreichende
Bekanntheit sicher. Somit werden erstmals im Rahmen einer empirischen Un-

tersuchung zur Wirkung von Markentransfers auf die Wahrnehmung einer

755 ygl. Abschnitt 4.3.2.3.
756 yigl. Abschnitt 5.2.1.
57 \gl. Abschnitt 5.3.
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Limousine | Kombi Coupé Cabrio | Roadster | Van/MPV suv G;':;:'ne' Pickup %1":::; '-i_’:‘:g::?e
Alfa Romeo 147 Sportwagon GTV Spider \\\\\W
Aston Martin V8 Vantage | DB9 Volante
Audi A4 A6 Avant TT Coupé A4 Cabrio TT Roadster \\\\\W
Bentley Arnage Continental Azure
BMW Ter 5er Touring 3er Coupé 6er Cabrio Z4 m X5
Bugatti §\\\\\\\\\\\\ Veyron 16.4
Chrysler Sebring 300C Crossfire PT Cruiser Crossfire Voyager W
Citroen c6 Xsara c8 N G3 Pluriel
Daihatsu Sirion Copen YRV \\\\\\\\\\\\\\\\\\% Terios
Ferrari 360 GTC F430 Spider
Fiat Seicento Croma Barchetta Ulysse W
s | Gy || R
Honda Legend Accord NSX S2000 FR-V HR-V
Hyundai Grandeur m Coupé Trajet Tucson Terracan
Jaguar S-Type X-Type XK Coupé | XK Cabrio W
Jeep Cherokee Wrangler
Lada 2110 2111 Niva
Lamborghini Murcielago Gallardo \\\\W W
.
Land Rover Range Rover | Freelander Defender
Lexus Gs IS NARAAMMIHRINR RX sC




Limousine | Kombi Coupé Cabrio | Roadster | Van/MPV suv G;f;:'ne' Pickup %1‘:::; Li_’ggﬂ:‘ge
Lotus Exige Elise
Maserati Quattroporte Coupé Spyder \\\\W
Mazda 3 6 MX-5 Premacy \\\\\W Tribute B-Serie RX-8
Mercedes-Benz E-Klasse C-Klasse CL CLK Vaneo M-Klasse G-Modell CLS
MINI MM AN MINI Cabrio
Mitsubishi Colt Lancer m Grandis \\\\\W Outlander L200
Nissan Micra Primera 350 Z 350 Z Almera Murano Pathfinder Navara
Opel Astra Vectra Zafira W
Peugeot 607 307 406 807 \\\\\\\\\\\\\\\\\\% 206 CC
Porsche Cayman 911 Carrera Boxster Cayenne m
Renault Vel Satis Laguna M Espace W Mégane CC
Rolls-Royce Phantom \
Saab 9-3 925 9-3
Seat Leon m® Alhambra
Skoda Superb Octavia
Smart Forfour Fortwo Fortwo
Ssangyong Rodius Musso Korando
Subaru Legacy Impreza m@ G3X Justy B9 Tribeca Forester
Suzuki Swift Liana Wagon R+ \\\\W Jimny
Toyota Corallo Avensis Previa RAV4 Land Cruiser Hilux
Volvo S60 V70 XC 90
vw Phaeton Passat New Beetle W Sharan Touareg

Anmerkung: Derzeit besetzte Konzeptsegmente sind durch die Nennung jeweils einer Baureihe kenntlich gemacht.

Tab. 31: Pkw-Portfolios von Automobilmarken nach Konzeptsegmenten in Deutschland (Stand: September 2005)



Marke auch Stimuli mit einer vergleichsweise geringen Markenstérke berlcksich-
tigt.”*®

Tabelle 31 zeigt flr die 44 Automobilmarken die jeweiligen, nach Konzeptseg-
menten systematisierten Pkw-Portfolios in Deutschland.”*® Wahrend mit den grau
hinterlegten Zellen (inklusive der exemplarischen Nennung jeweils einer Baurei-
he) bearbeitete Konzeptsegmente zum Ausdruck gebracht werden, wurde die in
der Fachpresse angekindigte Besetzung von Konzeptsegmenten durch dunkel
markierte Zellen dargestellt. Bei den ausgewéahlten Marken waren von insgesamt
11 berlcksichtigten Konzeptsegmenten zum Zeitpunkt der Erhebung im Durch-

schnitt 7,1 unbesetzt.

6.2.3. Operationalisierung der Persdnlichkeitskongruenz

Die Auswahl geeigneter Stimuluspaare erfordert die Bestimmung der Kongru-
enzen derzeit nicht existierender Marken-Konzeptsegment-Kombinationen. So-
wohl flr die Voruntersuchung als auch fir das anschlieBende Experiment ist die
Art der Operationalisierung von Kongruenz von zentraler Bedeutung. Zur forma-
len Abbildung des AhnlichkeitsausmaBes der Auspragungen einer Menge an
Merkmalen kénnen ProximitatsmaBe herangezogen werden.”®® Grundsatzlich las-

sen sich Distanz- und VerlaufsahnlichkeitsmaBe voneinander unterscheiden.”®’

Bei der distanzbasierten Ahnlichkeitsmessung sind allein die absoluten Unter-
schiede zwischen den Merkmalsauspragungen zweier Objekte ausschlaggebend.
Als DistanzmaBe kommen typischerweise die City-Block-Metrik (absolute Dis-
tanz) und die Euklidische Distanz zum Einsatz. Beide MaBe stellen Spezialfalle
der Minkowski-Metrik dar. Im Kontext selbstkongruenztheoretischer Anwendun-

gen wurde ihre Uberlegenheit gegeniiber anderen Distanzmodellen nachgewie-

38 ygl. Abschnitte 4.3.2.2. und 4.3.3.3.
% Stand: September 2005.

80 vgl. Backhaus et al. (2003), S. 483 ff.
81 vgl. Bacher (1994), S. 198.

206



sen.”®? VerlaufsahnlichkeitsmaBe bilden dagegen das AusmaB des Gleichlaufs
zweier Profile ab — ausschlaggebend bei der Beurteilung der Ahnlichkeit ist nicht
der absolute Unterschied der Merkmalsauspragungen, sondern der Grad der ge-

meinsamen Variation der Merkmalsauspragungen.”®®

Die Verlaufsahnlichkeit st6Bt an ihre Grenzen, wenn bei der Persdnlichkeitsbe-
schreibung trotz &hnlicher Profilverldufe groBe Distanzen auftreten. Die vorliegen-
den Erkenntnisse der Selbstkongruenzforschung unterstitzen die Vermutung,
dass groBe Distanzen zwischen den Auspragungen derselben Variablen bei den
abzugleichenden Objekten zur Wahrnehmung von Inkongruenz fithren.”®* Diese
Ausfihrungen zur Kongruenzbestimmung legen folglich die Verwendung eines
DistanzmaBes nahe, da dieses im Vergleich zum VerlaufsahnlichkeitsmaR einer-
seits ein strengeres Kriterium hinsichtlich der Kongruenzbestimmung darstellt, an-
dererseits auch besser zur Messung der Veranderungen von Persdnlichkeiten

geeignet ist.”®®

Neben der Klarung der grundsatzlichen Vorgehensweise zur Operationalisierung
von Kongruenz muf3 die Frage nach dem Gegenstandsbereich der Kongruenz-
messung geklart werden. Zur Beantwortung dieser Fragestellung sei die Zielset-
zung der nachfolgenden Untersuchung, die aktive Steuerung der Persdnlichkeit
von Automobilmarken, in Erinnerung gerufen. In Abschnitt 1.1. wurde nachdrick-
lich gezeigt, dass derzeit nahezu alle Automobilhersteller primar das Ziel der
(starkeren) Emotionalisierung ihrer Marke(n) bzw. der Bewahrung der bestehen-
den Emotionalitét verfolgen: Wahrend bei Volumenmarken insbesondere der Auf-
bau von emotionalen Marken und somit die Differenzierung Uber einen emotiona-
len Zusatznutzen im Vordergrund stehen, liegt die Herausforderung der tenden-
ziell bereits als relativ emotional wahrgenommenen Premium- und Luxusmarken
im Zusammenhang mit Line Extensions in der Bewahrung des Images. Aus Grln-

den der Praxisrelevanz wurde die Messung der Ahnlichkeit sowie deren Veran-

82 vgl. Sirgy (1982), S. 284 f.; Sirgy/Danes (1981), S. 558 ff.

"8 ygl. Backhaus et al. (2003), S. 494 ff.

84 Vgl. Aaker (1999), S. 46 f.

765 Vgl. Cronbach/Gleser (1953), S. 459 f. zu den Vorteilen von DistanzmaBen gegeniiber Verlaufsdhn-
lichkeitsmaBen.
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derung im Rahmen dieser Arbeit bewusst auf die in Abschnitt 5.3. identifizierten

beiden emotionalen Faktoren ,Attraktivitat“ und ,Exklusivitat* ausgerichtet.

Die Distanz zwischen der Personlichkeit einer Automobilmarke und derjenigen
eines Konzeptsegmentes wurde somit basierend auf den jeweiligen Mittelwerten
der 18 Persénlichkeitsmerkmale der Faktoren Attraktivitat und Exklusivitat™® be-
rechnet und mittels Durchschnittsbildung Uber die 18 Merkmale hinweg flr jedes
der 312 derzeit unrealisierten Stimuluspaare der 44 Marken zu einem Distanzwert
verdichtet. Die absolute Distanz D basiert auf einer City-Block-Metrik, die sich wie

folgt darstellt:"®’

n
> |MP;— KP;
(1) p==
n
mit:
n: Anzahl der Persdnlichkeitsmerkmale (18)
i Persoénlichkeitsmerkmal i (i=1 ... n)
MP;: Auspragung des Personlichkeitsmerkmals i bei der Marke
KP;: Auspragung des Persdnlichkeitsmerkmals i bei dem Konzeptsegment

6.2.4. Bestimmung der Kongruenz von Automobilmarken und Konzeptsegmenten

und Auswahl von Stimuluspaaren

Zur Bestimmung der Persdnlichkeitskongruenz von Automobilmarken und Kon-
zeptsegmenten sind Wahrnehmungen der Persoénlichkeiten beider Objektberei-
che notwendig. Im Rahmen der exploratorischen Generierung des Persdnlich-
keitsinventars fur Automobile wurde bereits in Abschnitt 5.3.1. die Personlichkeit

von Automobilmarken sowie Konzeptsegmenten erfaft.

Ausgangspunkt der Stimulusselektion waren die absoluten Distanzen, die sich im

Rahmen der Voruntersuchung auf aggregierter Ebene aus dem Persdnlichkeits-

"85 Vgl. Abschnitt 5.4., Abbildung 45.
87 Vgl. Backhaus et al. (2003), S. 491; Bauer et al. (2002), S. 698 f.
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vergleich der Automobilmarken mit den von ihnen derzeit nicht besetzten Kon-
zeptsegmenten ergaben. Um die differenzierten Effekte messen und auf ausrei-
chend etablierte Wissensstrukturen zuriickgreifen zu kénnen, wurden nur Bewer-
tungen von Probanden berlcksichtigt, welche bei der Bekanntheitsabfrage von

Marke bzw. Konzeptsegment die geforderten Mindestwerte erreichten.”®®

Aufgrund der relativ geringen Anzahl mdglicher Konstellationen pro Marke (maxi-
mal 10) wurden die 312 absoluten Distanzwerte markenibergreifend aufsteigend
sortiert: Als Ausdruck vollkommener Kongruenz zwischen der Persdnlichkeit einer
Automobilmarke und derjenigen eines Konzeptsegmentes wurde der hypotheti-
sche Distanzwert von 0 zu der generierten Sortierung hinzugefiigt. Die Paare des
ersten Terzils (Distanzen 0 — 0,59) mit einer geringen absoluten Distanz wurden
hinsichtlich ihrer Persdnlichkeiten als hoch kongruent eingestuft. Marke-Konzept-
segment-Kombinationen des zweiten Terzils (Distanzen 0,60 — 1,19) wurden als
moderat inkongruent klassifiziert. Das dritte Terzil (Distanzen 1,2 — 1,8) beinhaltet
schlieBlich hoch inkongruente Kombinationen, welche die gréBten absolute Dis-

tanzen aufweisen.

Die experimentelle Prifung der Hypothese H, erfordert Stimulikombinationen von
Automobilmarken und Konzeptsegmenten, welche als hoch kongruent, moderat
inkongruent und hoch inkongruent wahrgenommen werden. In Abschnitt 6.1.2.
wurde erlautert, dass fir die interne Validitat eines Experimentes neben der effek-
tiven Manipulation des experimentellen Faktors die Kontrolle méglicher Stérfakto-
ren ausschlaggebend ist. Wahrend die Verwendung derselben Marken in allen
drei Experimentalbedingungen eine effektive Konstanthaltung verspricht, missen
die Konzeptsegmente zwangslaufig variiert werden. Die aufgestellten Hypothesen
H.a, Hop und Hy. fUhren Persénlichkeitskongruenz als erklarenden Faktor an. Aus
den angefiihrten Griinden galt es zur Uberpriifung der Hypothese H, Automobil-
marken zu identifizieren, welche aufgrund der erhobenen Persdnlichkeitswahr-
nehmungen zur experimentellen Manipulation in allen drei Faktorstufen geeignet

erscheinen.

788 Vgl. Abschnitt 5.3.1., Tabelle 16.
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Da die beiden Marken Mercedes-Benz sowie Nissan mit Ausnahme von jeweils
zwei Konzeptsegmenten bereits samtliche Aufbauformen abdecken, schieden
diese zur Uberpriifung der Hypothese H, aus. In Folge der Ergebnisse der Dis-
tanzberechnung wurden hierfir 19 weitere Marken ausgeschlossen: Wahrend fur
acht Marken keine hoch kongruente Kombination identifiziert wurde, scheiterte es

bei 4 Marken an einer moderat inkongruenten Konstellation sowie bei 7 Marken

an einem hoch inkongruenten Paar (vgl. Tabelle 32).

fehlende Bedingung fehlende Bedingung fehlende Bedingung
hoher Kongruenz moderater Inkongruenz hoher Inkongruenz
1 Bentley Daihatsu Chrysler
2 Ford Honda Jeep
3 Lada Hyundai Lancia
4 Maserati Subaru Land Rover
5 Mitsubishi Peugeot
6 Porsche Renault
7 Rolls-Royce Volvo
8 Toyota

Tab. 32: Ausgeschlossene Marken zur Uberpriifung von Ha

Die Hypothesen Hj bis Hg beziehen sich im Gegensatz zur Hypothese H, aus-
schlieBlich auf hoch inkongruente Stimuluspaare. Daher konnten zur Uberpriifung
dieser Hypothesen zusétzlich zu den im Rahmen der Uberpriifung der Hypothese
H, berlcksichtigten Marken potentiell auch diejenigen 12 in die Analyse aufge-
nommen werden, welche zwar eine hoch inkongruente Bedingung, aber keine
hoch kongruente und oder moderat inkongruente Bedingung aufwiesen (vgl.
Tabelle 32). Auch die Marken Mercedes-Benz und Nissan, die jeweils eine hoch

inkongruente Kongruenzbedingung erflllten, konnten hier bertcksichtigt werden.

Somit standen von den urspriinglichen 44 Marken zur Uberpriifung der Hypothe-
se H, 23 Marken zur Verfagung. Zur Prifung der Hypothesen H; bis Hg waren 37
Marken geeignet. Aufgrund der im Vergleich zu den weiteren 21 Hypothesen sehr

allgemeinen Aussage der Hypothese H; in Verbindung mit der relativ hohen An-
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zahl bendtigter Probanden pro Stimuluspaar dienten auch im Rahmen der Uber-

prifung von H; die 37 Marken als Basis.

Im Falle mehrerer Kombinationsmdglichkeiten innerhalb einer Faktorstufe bei

einer Marke fiel die Entscheidung in erster Linie zugunsten von Konzeptsegmen-

ten aus, welche eine hohe Trennschérfe zu benachbarten Stimuluspaaren sicher-

stellten. Zudem wurde versucht, den in Tabelle 31 aufgezeigten Planungen der

Hersteller Rechnung zu tragen, indem maoglichst viele dieser Konstellationen be-

ricksichtigt wurden.

1. Stimuluselement

2. Stimuluselement

hohe Kongruenz

moderate Inkongruenz

hohe Inkongruenz

Marke Konzeptsegment | D; | Konzeptsegment | D, | Konzeptsegment | D,
Alfa Romeo Cabrio-Coupé 0,13 | SUV 0,64 | Van 1,25
Aston Martin Limousine-Coupé | 0,22 | SUV 0,85 | Van 1,46

Audi Cabrio-Coupé 0,35 | Van 0,97 | Pickup 1,21

BMW Cabrio-Coupé 0,17 | Van 0,95 | Pickup 1,24

Bugatti Limousine-Coupé | 0,60 | Cabrio 0,97 | SUV 1,23

Citroen Offroad 0,04 | SUV 0,69 | Roadster 1,56

Ferrari Roadster 0,42 | Limousine-Coupé | 0,66 | SUV 1,29

Fiat Offroad 0,13 | SUV 0,86 | Cabrio-Coupé 1,37
Jaguar Cabrio-Coupé 0,20 | SUV 0,71 | Van 1,32
Kia Offraod 0,29 | Coupé 0,92 | Cabrio-Coupé 1,53
Lamborghini Limousine-Coupé | 0,58 | Cabrio 0,95 | SUV 1,21
Lexus Cabrio 0,13 | Van 1,00 | Pickup 1,29
Lotus Cabrio-Coupé 0,31 | SUV 0,82 | Van 1,43
Mazda Coupé 0,60 | Cabrio 0,96 | Cabrio-Coupé 1,21
MINI SuUvV 0,38 | Kombi 0,75 | Offroad 1,28
Opel Offroad 0,12 | SUV 0,85 | Roadster 1,72
Saab Van 0,09 | SUV 0,70 | Roadster 1,57
Seat Kombi 0,47 | SUV 0,84 | Roadster 1,71

Skoda Van 0,28 | SUV 0,89 | Cabrio-Coupé 1,40

Smart Van 0,23 | SUV 0,84 | Limousine-Coupé | 1,47
Ssangyong Offroad 0,43 | Kombi 0,79 | Cabrio 1,42

Suzuki Pickup 0,09 | SUV 0,81 | Cabrio-Coupé 1,32

VW Pickup 0,12 | Coupé 0,68 | Cabrio-Coupé 1,28
Mittelwert 0,28 | Mittelwert 0,83 | Mittelwert 1,38

Legende: D = absolute Persdnlichkeitsdistanz Marke vs. Konzeptsegment

Tab. 33: Stimuluspaare nach Experimentalbedingungen
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Tabelle 33 zeigt als Ergebnis der Distanzmessung die 69 Stimuluskombinationen
der 23 Marken zur Prifung der Hypothese H,. Die 14 zum Testen der Hypothe-
sen H; und H; — Hy zusatzlich bertcksichtigten Marken zeigt Tabelle 34. Fir die
einzelnen Marken angekiindigte Erweiterungen’® sind — analog zu Tabelle 31 —

jeweils farblich hervorgehoben (n = 30).

1. Stimuluselement 2. Stimuluselement
T hohe Kongruenz moderate Inkongruenz hohe Inkongruenz
are Konzeptsegment | D; | Konzeptsegment | D, | Konzeptsegment | D,
Bentley Kombi 1,32
Daihatsu Cabrio-Coupé 1,47
Ford Cabrio-Coupé 1,51
Honda Cabrio-Coupé 1,22
Hyundai Cabrio-Coupé 1,47
Lada Cabrio 1,53
Maserati Kombi 1,45
Mercedes-Benz Pickup 1,33
Mitsubishi Roadster 1,64
Nissan Limousine-Coupé | 1,43
Porsche Kombi 1,60
Rolls-Royce Kombi 1,39
Subaru Roadster 1,69
Toyota Cabrio-Coupé 1,28
Mittelwert 1,45
_Il\{la:t;fagl;ert (inkl. 1,41
Legende: D = absolute Persdnlichkeitsdistanz Marke vs. Konzeptsegment

Tab. 34: Zusatzlich beriicksichtigte Stimuluspaare zur Uberpriifung der Hypothesen
H1 und H3— H9

Mittelwertvergleiche der Distanzen zwischen den drei Experimentalbedingungen
fallen auf Basis der 69 Kombinationen auf 1%-Niveau hoch signifikant aus.””® Fir
den Vergleich der Experimentalbedingungen moderater sowie hoher Inkongruenz
auf Basis der 37 hoch inkongruenten Stimuluspaarungen ergeben sich ebenfalls
hoch signifikante Unterschiede.””' Eine wesentliche Ursache der hoch signifikan-

ten Mittelwertunterschiede besteht darin, dass auf einer 6-stufigen Skala (Werte-

79 Stand: Oktober 2005.

" Hohe Kongruenz vs. moderate Inkongruenz: D; = 0,28 vs. D, = 0,83; T (38 df) = 12,858; p = 0,000;
moderate Inkongruenz vs. hohe Inkongruenz: D, = 0,83 vs. D3 = 1,38; T (40 df) = 13,872; p = 0,000.

" D,=0,83vs. Dy =1,41; T (56 df) = 17,026; p = 0,000.
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bereich 1 — 6) eine Marke jeweils mit drei verschiedenen Konzeptsegmenten ge-
kreuzt wird, welche sich in Bezug auf ihnre wahrgenommene Persdnlichkeit unter-
einander stark unterscheiden: So betragt bspw. die Spannweite zwischen dem im
Durchschnitt am starksten emotional wahrgenommenen Konzeptsegment (Road-

ster, Wert: 4,41) und dem am wenigsten emotional wahrgenommenen Konzept-
segment (Pickup, Wert: 2,64) 1,77.77

Zahlreiche Beispiele aus der Praxis verdeutlichen, dass die Wahrnehmung ein-
zelner Marken derselben Produkigruppe stark divergieren kann. Wéhrend
Schweiger/Mazanec (1981) die teilweise betrachtlichen Imagedistanzen zwischen
der Produktgruppe Zigaretten und einzelnen Zigarettenmarken aufzeigt’”®, stellt
Mayerhofer (1995) bspw. die erheblichen Differenzen zwischen der Produktgrup-
pe Mineralwasser und einzelnen Mineralwassermarken dar.””*

—e— Porsche Cayenne —a— BMW X5 VW Touareg

Nissan Murano —¥— Ssangyong Musso  —e— Konzeptsegment SUV

6,0

2,0
1,5
1,0

luxurios
edel
exklusiv
elegant
stilvoll
sexy
reizvoll
attraktiv
frisch
pfiffig
modisch

souveran
sportlich

ausdrucksvoll
niveauvoll
faszinierend
dynamisch

temperamentvoll

Legende: 1 = trifft gar nicht zu; 6 = trifft voll zu

Abb. 49: Wahrnehmung verschiedener Baureihen des Konzeptsegmentes SUV

72 Basis: Durchschnitt der 18 Items der beiden herangezogenen Faktoren.
8 \Vgl. Mazanec/Schweiger (1981), S. 32 ff.
7 Vgl. Mayerhofer (1995), S. 248 ff.
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Die Abbildungen 49 und 50 visualisieren diesen Sachverhalt exemplarisch fir die
beiden Konzeptsegmente (Produkttypen) SUV und Roadster mit jeweils 5 Baurei-
hen. Zur Erhbhung des Aussagegehaltes wurde zudem die Wahrnehmung des
zugehorigen Konzeptsegmentes in die Darstellung integriert. Basis sind jeweils

die erhobenen Daten zur Validierung des Messmodells,”” dargestellt auf aggre-
gierter Ebene.

—e— Lanmborghini Murcielago = —=— Maserati Spyder Audi TT Roadster

Ford Streetka —x— Fiat Barchetta —e— Konzeptsegment Roadster

6,0

2,0
1,5

1,0

luxurids
edel
exklusiv
ausdrucksvoll
souveran
elegant
stilvoll
niveauvoll
sexy
reizvoll
faszinierend
attraktiv
dynamisch
sportlich
frisch
pfiffig
modisch

temperamentvoll

Legende: 1 = trifft gar nicht zu; 6 = trifft voll zu

Abb. 50: Wahrnehmung verschiedener Baureihen des Konzeptsegmentes Roadster

Die Beispiele zeigen eindrucksvoll, dass die Wahrnehmung einer Baureihe deut-
lich von der Wahrnehmung des jeweiligen Konzeptsegmentes abweichen
kann.””® Dieser Umstand wirft die bedeutende Frage auf, inwieweit die iber

DistanzmaBe abgebildeten drei Stufen des experimentellen Faktors mit der sub-

7% \ygl. Abschnitt 5.3.1.

% In diesem Zusammenhang wird — neben der Vernachlassigung des dynamischen Aspektes der Mar-
kenflihrung durch die Nutzung eines Markentransfers zur aktiven Steuerung der Markenwahrnehmung
— die erheblich eingeschrankte Tauglichkeit von Imagetransfermodellen, bspw. des Transfermodells
von Schweiger, deutlich. Einer Marke wird flr eine Produktgruppe die Transfereignung abgesprochen,

wenn die Wahrnehmung der Marke mit derjenigen der Produktgruppe nicht tbereinstimmt bzw. zu weit
auseinander fallt. Vgl. Schweiger (1982), S. 321 ff.
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jektiven Wahrnehmung der Kongruenz von Marke und Konzeptsegment durch die
Probanden Ubereinstimmt. Um die Notwendigkeit zur Eliminierung einzelner Mar-
ken in der Hauptuntersuchung zu vermeiden, wurden die bislang auf Basis aggre-
gierter Daten identifizierten Stimuluskombinationen um eine Manipulationspri-
fung auf Individualdatenebene erganzt. Zur direkten Erfassung der wahrgenom-
menen Personlichkeitskongruenz zwischen Marke und Konzeptsegment wurde
anhand von drei skalierten Fragen ein Pretest durchgefihrt (vgl. Tabelle 27). Auf
einer 5-stufigen Likert-Skala wurde das Kongruenzausmalf der 83 Kombinationen
direkt abgefragt. Jeder der 60 Probanden (35 mannlich, 25 weiblich), der die in
Tabelle 27 aufgefihrte Bekanntheitsfrage mindestens mit einer 3 beantwortete,
bewertete 28 Stimuluspaare. Somit lagen pro Stimuluspaar ca. 20 Bewertungen
vor. Nach einer internen Konsistenzprifung (Cronbachs a = 0,91) wurden die drei

Fragen zum Mittelwertindex PK verdichtet. Keiner dieser Probanden nahm an der

Hauptstudie teil.
Variable Skalierung
Bekanntheit
1) Auf dem Automobilmarkt kenne ich mich sehr gut aus. 5er Likert*

Wahrgenommene Personlichkeitskongruenz

1) Die Persénlichkeit der Karosserieform ... passt gut zur Marke ... . 5er Likert*

2) Wenn ich mir die Marke ... und die Karosserieform ... als Person vorstelle, haben

sie einen ahnlichen Charakter. Ser Likert

3) Das Image der Marke ... passt gut zum Image der Karosserieform ... . 5er Likert*

*) 1: ,trifft gar nicht zu*; 5: ,trifft voll zu®

Tab. 35: Wahrgenommen Persoénlichkeitskongruenz (Voruntersuchung)

Die Ergebnisse des Pretests bestétigten die aufgrund der Berechnung der abso-
luten Distanz erfolgte Zuordnung der Stimuluskombinationen zu den drei Faktor-
stufen. Die Bedingung hoher Kongruenz grenzt sich hoch signifikant von der Be-
dingung moderater Inkongruenz ab (PK; = 3,24 vs. PK, = 2,86; T (913 df) =
17,589, p = 0,000). Moderate Inkongruenz wiederum unterscheidet sich hoch
signifikant von hoher Inkongruenz (PK, = 2,86 vs. PK; = 2,23; T (1198 df) =
20,145, p = 0,000). Die identifizierten 83 Stimuluspaarungen sind der erfolg-
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reichen Manipulationsprifung zufolge zur Verwendung in der Hauptuntersuchung

geeignet.

6.3. Hauptuntersuchung

6.3.1. Datenerhebung

Zur Prifung der aufgestellten Hypothesen diente ein Online-Experiment. Neben
den generellen forschungsékonomischen Vorteilen von Internet-basierten Daten-
erhebungen’”” erweist sich bei dem geplanten Experiment die Interaktivitat des
Befragungsmediums als eine besondere Starke. Online-Experimente bieten auch
im Hinblick auf die bedeutenden Giitekriterien Vorteile: Aufgrund der nicht vor-
handenen sozialen Interaktion zwischen dem Untersuchungsleiter und den Pro-
banden erreicht die Durchfihrungsobjektivitat ein sehr hohes MaB. Auch die Aus-
wertungsobijektivitat ist infolge der Anwendung standardisierter Erfassungs- und
Auswertungssoftware auf einem hohen Niveau.””® SchlieBlich ist die Variation des
experimentellen Faktors bei gleichzeitiger Konstanthaltung aller anderen Bedin-
gungen im Gegensatz zu einem klassischen Feldexperiment bei einem Online-
Experiment sehr gut méglich.””® Da sich die aufgestellten Hypothesen auf sehr
allgemeine Mechanismen der Informationsverarbeitung stitzen, sind die zu er-
wartenden Einschrankungen hinsichtlich der Reprasentativitat als nicht allzu

schwerwiegend zu bewerten.”®

Dem Prinzip des Vorher-Nachher-Designs (EBA) folgend fand die Datenerhebung
in zwei Wellen statt (vgl. Abbildung 51). Die Probanden wurden zu Beginn der
Befragung Uber den Gegenstand der Umfrage, die individuelle Wahrnehmung
von Automobilmarken und Konzeptsegmenten, informiert. Um die Hintergriinde

der Umfrage bestmdglich zu verbergen und nicht von vornherein eine Verbindung

77 \gl. Abschnitt 5.3.1.

78 Vgl. Decker (2001), S. 62; Theobald (2000b), S. 309.
79 vgl. Bauer/Wslfer (2001), S. 6.

780 ygl. Mader (2005), S. 154.
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zwischen der Marke und dem Konzeptsegment entstehen zu lassen, wurde in
den einleitenden Worten behauptet, dass die Befragung zwei unterschiedliche
Themenbereiche behandelt.

1. Datenerhebung 2. Datenerhebung

e -
: Manipulation |

: Ankiindigung der ErschlieBung I
leines neuen Konzeptsegmentes-

nein e e g s e = |
v

Bekanntheit des

— Konzeptsegment

& Konzeptsegmentes Bewertung der
g Automobilmarke
3 ja
3 v
g A4
) Bewertung des
Konzeptsegmentes Manipulationsprifung
\4
L Automobilmarke Aufklarung dber das
Untersuchungsziel
(Debriefing)

Bewertung der
Automobilmarke

A 4

Bekanntheit der
Automobilmarke

Abb. 51: Ablauf des Experimentes

Die erste Welle diente der Wahrnehmungserfassung des Konzeptsegmentes und
der Marke vor der experimentellen Manipulation (Vorher-Bedingung). Zunéachst
wurde den Probanden ein Konzeptsegment eines der im Abschnitt 6.2.4. identifi-
zierten Stimuluspaare prasentiert (vgl. Anhang, Abbildung 78). Im Falle der Nicht-
erfillung des Prifkriteriums kamen alternative Konzeptsegmente aus anderen
Stimuluskombinationen zum Einsatz, bis das Prifkriterium erfillt war (vgl. Tabelle
36).
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Variable Skalierung | Mindestwert

Bekanntheit Automobilmarke

1) Die Automobilmarke ... kenne ich gut. 5er Likert* 3

2) Ich habe eine klare Vorstellung von der Automobilmarke ... . 5er Likert* 3
3) Ich kénnte einer anderen Person den ,Charakter” der Automobil-

marke ... beschreiben. Ser Likert” 2
Bekanntheit Konzeptsegment
1) Die Karosserieform ... kenne ich gut. 5er Likert* 3
2) Ich habe eine klare Vorstellung von der Karosserieform ... . 5er Likert* 3
3) Ich kénnte einer anderen Person den ,Charakter” der Karosserie- N

. 5er Likert 2

form ... beschreiben.
Personlichkeit Automobilmarke / Konzeptsegment
Automobilbezogenes Persénlichkeitsinventar 6er Likert*

*) 1: trifft gar nicht zu“; 5 bzw. 6: ,trifft voll zu“

Tab. 36: Operationalisierung der Bekanntheit sowie der Persénlichkeit von Objekten

Analog zur Voruntersuchung wurde anschlieBend die Persdnlichkeit des Konzept-
segmentes erfasst, bevor den Probanden die Marke der ausgewéhlten Stimulus-
kombination prasentiert und die entsprechende Markenpersénlichkeit abgefragt
wurde. AbschlieBend wurde die Bekanntheit der Marke erhoben. Eine post-hoc-
Kontrolle dieser Variablen kam deshalb zum Einsatz, da bei einer ad-hoc-Uber-
prifung der Bekanntheit der Marke eine wesentlich gréBere Gefahr bestanden
hatte, dass die Probanden bereits vor der Manipulation Marke und Konzeptseg-

ment miteinander in Verbindung bringen.”®’

In der zweiten Welle fand die experimentelle Manipulation mit anschlieBend er-
neuter Erfassung der Persénlichkeit der Automobilmarke statt (Nachher-Bedin-
gung). Zum Zweck der Manipulation wurden die Probanden Uber eine beabsich-
tigte ErschlieBung desjenigen Konzeptsegmentes von der Marke informiert, zu
welcher sie bei der ersten Erhebung befragt worden waren. Hierzu diente eine fik-
tive Pressemeldung im Online-Layout der Automobil-Fachzeitschrift auto motor
und sport. Zur Ankindigung neuer Baureihen in der Automobilindustrie spielen

Pressemeldungen die dominante Rolle. Insbesondere bei Baureihen neuer Kon-

81 vgl. Mader (2005), S. 160 f.
218



zept- und oder Preissegmente mit entsprechend geringen zu erwartenden Kanni-
balisierungseffekten erfolgen diese in der Regel bereits weit Uber ein Jahr vor
Markteinfihrung. Diese Umstande lassen die Manipulation auch fir Probanden,

die sich mit Automobilen sehr gut auskennen, realistisch erscheinen.”®

Abbildung 52 veranschaulicht die Manipulation beispielhaft am hoch kongruenten
Stimuluspaar Skoda und Van. Zur Uberpriifung der Hypothesen H; und H; fiel die
Online-Pressemeldung bei allen Stimuluspaaren mit Ausnahme entsprechend va-
rilerter Marken und Konzeptsegmente sowie des Produktionsstandortes Uber alle
drei Kongruenzbedingungen identisch aus.

Test und Technik

Maodelineuheit Voting-Certer

Van von Skoda Welchen dieger

Roadster finder

Auf der Suche nach einem derzeitvon der Marke unerschlossenen Marktsegment ist Skada - icpe 0

filndig gewarden: Der tschechische Automohilhersteller wird einen Wan bauen, der
frilhestens Ende 2007 in Bratislava (Tschechien) wvom Band laufen wird. \Wir wallen mit dem

Wan neue Kundengruppen erschlielen und somitWachsturm generieren”, kammentierte der ) Hhi 2
Pressesprechervon Skoda die Modellankiindigung. Erste Details sallen auf dem Genfar ) Chrysler Cre
Autamahbilsalon kammenden Februar kammunizier werden. ) Mazda M5

() Mercedes 5
() Missan 350

-orid

Abb. 52: Zur Manipulation eingesetzte Online-Pressemeldung (Beispiel)

GemaB der Hypothesen Hj bis Hg wurden im Rahmen der zweiten Datenerhe-
bung im Falle einer hohen Inkongruenz — bei identischer erster Datenerhebung —
mittels der beiden Faktoren Markenkernwerte und Produktdesign differenziertere
Manipulationen analysiert. Zur SchlieBung aller in Abschnitt 4.3.3.3. identifizierten
Forschungslicken waren hierflr vier Experimentalgruppen (I bis 1V) notwendig

(vgl. Abbildung 53). In Kombination mit den drei Experimentalbedingungen ent-

"82 Ein hohes MaB an Glaubhaftigkeit der Pressemeldungen wurde durch das Feedback mehrerer Pro-
banden bestatigt. Diese interessierten sich Uberwiegend fir néhere Informationen zu den angekin-
digen neuen Baureihen.
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standen somit insgesamt 194 Pressemeldungen. Die Inhalte der Pressemeldun-
gen der vier Experimentalgruppen werden im Anschluf3 kurz beschrieben und ex-

emplarisch fir das hoch inkongruente Paar Mercedes-Benz und Pickup gezeigt.

2. Datenerhebung 4 Gruppen im Falle hoher Inkongruenz

Manipulation |
- Ankiindigung der ErschlieBung -
' eines neuen Konzeptsegmentes.

nesneen e ,

Bewertung der
Automobilmarke

Pressemeldung analog der Situation hoher Kongruenz /
moderater Inkongruenz

Pressemeldung analog I) mit dem Zusatz

- der Berlcksichtigung der angestrebten (Volumenmarken)
bzw. aktuellen (Premium- bzw. Luxusmarken)
Markenkernwerte durch die geplante Baureihe

Pressemeldung analog I) mit dem Zusatz
- der Prasentation eines Designentwurfs

Y

Manipulationsprifung Pressemeldung analog 1) mit den beiden Zusétzen

- der Berlcksichtigung der angestrebten (Volumenmarken)
bzw. entsprechenden (Premium- bzw. Luxusmarken)
Markenkernwerte durch die geplante Baureihe

Aufklarung Gber das \ - der Prasentation eines Designentwurfs

Untersuchungsziel (Debriefing)

& 6 66 -

Abb. 53: Experimentaufbau in der Bedingung hoher Inkongruenz (Hypothesen Hsz — Ho)

In der Experimentalgruppe | erfolgte die Manipulation analog der hoch kongruen-
ten und moderat inkongruenten Bedingungen durch eine Pressemeldung ohne
Zusatz (vgl. Abbildung 54).

Bei der Experimentalgruppe Il wurde zusatzlich zum Inhalt der Pressemeldung
der Gruppe | die Berlcksichtigung von Markenkernwerten hervorgehoben (vgl.
Abbildung 55). In Pressemeldungen zu Marken, deren Persdnlichkeit durch die
Ankundigung der Einfihrung einer neuen Baureihe in einem unbesetzten Kon-
zeptsegment verbessert werden soll, wurden angekindigte Baureihen mit den
drei angestrebten Kernwerten ,Sportlichkeit®, ,Jugend® und ,FahrspaB“ beschrie-
ben. Dagegen enthielten Pressemeldungen von Marken, deren Personlichkeit
durch die Ankindigung der Einfiihrung einer neuen Baureihe in einem unbesetz-

ten Konzeptsegment nicht negativ beeintrachtigt werden soll, die jeweiligen tat-
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sachlichen Markenkernwerte.”®® Hierdurch soll die jeweilige Zielerreichung der
Unternehmen (Veranderung vs. Bewahrung der Markenpersdnlichkeit) untersttitzt

werden.’8

Modelineuheit Voting-Center

Pickup von Mercedes-Benz Welchen dieser
Raoadster findar
Aufder Suche nach einem derzeit von der Marke unerschlossenen Markisegment ist attraktivsten?
mMercedes-Benz findig geworden: Der schwabische Autormohbilhersteller wird einen Pickup ’
hauen, der frihestens Ende 2007 in Graz (Osterreich) vom Band laufen wird. MWirwollen mit ) By 24
dem Pickup neue kKundenaruppen erschlieen und somitWachstum generieren”,
kommentiere der Pressesprecher von Mercedes-Benz die Modellankindigung. Erste (O Chrysler Cre
Details sollen auf dem Genfer Automohbilsalon kommenden Februar kommuniziert werden. ) Mazda Mx-5
(iMercedes 5
() Mig=an 350

SSAE

Abb. 54: Zur Manipulation eingesetzte Online-Pressemeldung (hohe Inkongruenz,
Gruppe 1)

Maodelineuheit Voting-Certer

Pickup von Mercedes-Benz Wielchen dieser

Roadster finder
Aufder Suche nach einem derzeitvon der Marke unerschlossenen Markisegment ist attraktivaten?
Mercedes-Benz findig geworden: Der schwahische Automaobilhersteller wird einen auf '
Sportlichkeit und Eleganz getrirmrmten Fickup bauen, der frihestens Ende 2007 in Graz O BM Z4
(Ostarreich) vam Band laufen wird. wirwallen mit dem Pickup neue Kundengruppen

erschliefen und somit Wachstum generieren. Selbstverstandlich wird das neue Madell die () Chrysler Cre
hisherige Markenidentitat wahren, indem es die fiir Mercedes-Benz typischen Werte ) Mazda M5
Sporlichkeit, Eleganz und Exkiusivitat verkdrpert”, kommentiette der Pressesprachear van O Mersedes &
Mercedes-Benz die Modellankindigung. Erste Details sollen auf dem Genfer

Automahilsalon kommenden Februar kammuniziert werden, () Missan 350

-orid

Abb. 55: Zur Manipulation eingesetzte Online-Pressemeldung (hohe Inkongruenz,
Gruppe Il)

783 ygl. Abschnitt 6.3.5.2., Tabellen 43 und 44.
"8 Vgl. Hypothesenformulierungen in Abschnitt 4.3.3.4.
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In der Experimentalgruppe 11l wurde zusétzlich zum Inhalt der Pressemeldung der
Gruppe | ein Designentwurf der jeweils angeklindigten Baureihe prasentiert. Le-
diglich zu 4 der 37 hoch inkongruenten Stimuluskombinationen lagen aus Fach-
zeitschriften Designentwirfe vor, welche zudem hinsichtlich der Qualitat und des
Layouts nicht vergleichbar waren. Daher wurden exklusiv flr die nachfolgende
Untersuchung von zwei ehemals fur BMW bzw. Renault tatigen Automobilde-
signern nach den Vorgaben der identifizierten Stimuluspaare 37 Designentwdirfe
in Farbe angefertigt. Die Abbildungen 80 bis 98 im Anhang zeigen samtliche
Designentwirfe. Abbildung 56 stellt fir das obige Stimuluspaar die entspre-
chende Pressemeldung dar.

Test und Technik

Modelineuheit Voting-Center

Pickup von Mercedes-Benz Walchen dieser
Auf der Suche nach einem derzeit von der Sr?raai.lsi\t;;eﬂ:?der
Marke unerschlossenen Markisegmentist ’
Mercedes-Benz findig geworden: Der

schwdbische Automobilhersteller wird einen O B 24
Pickup bauen, der friihestens Ende 2007 in (O Chrysler Cre
Graz (Dsterreich) vorn Band laufen wird. \ir ) Mazda Mx-5
wollen mit dem Pickup neue ) Mercedes 5
kundengruppen erschlielien und somit

Wachstum generieren”, kommentierte der () Missan 350

Pressesprechervon Mercedes-Benz die
mModellankindigung. Erste Details sollen auf
derm Genfer Automobilsalon kommenden Februar kommunizier werden.

SO

Abb. 56: Zur Manipulation eingesetzte Online-Pressemeldung (hohe Inkongruenz,
Gruppe Il1)

In der Pressemeldung der Experimentalgruppe IV wurden zusatzlich zum Inhalt
der Meldung der Gruppe | sowohl die Markenkernwerte gemas Gruppe Il sowie
der entsprechende Designentwurf gemaB Gruppe IlI berlcksichtigt (vgl. Abbil-
dung 57).
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Maodelineuheit Voting-Center

Pickup von Mercedes-Benz Wielchen dieser

Auf der Suche nach einem derzeitwan der Ruads_.terﬂnder
: attraktivsten?

Marke unerschlossenen Marktseament ist

Mercedes-Benz findig geworden: Der

schwdbische Autamohilherstaller wird einen O BMW Z4

auf Sparlichkeit und Eleganz getrimmten () Chrysler Cre

Fickup bauen, der frihestens Ende 2007 in ) Mazda MX-5

Graz (Osterreich) vam Band laufen wird. wyir ) Mercedes 5

wallen mit dem Pickup neue

Kundengruppen erschliefen und sormit O Missan 350

Wachstum generieren. Selbstverstandlich

wird das neue Modell die bisherige

Markenidentitat wahren, indem es die filr Mercedes-Benz typischen Werte Sparlichkeit,
Eleganz und Exklusivitat verkirpen", kammentierte der Pressesprecher von Mercedes-Benz
die Modellankindigung. Erste Details sollen auf dem Genfer Autormohilsalon kammenden
Fehruar kommuniziert werden.

EHE

Abb. 57: Zur Manipulation eingesetzte Online-Pressemeldung (hohe Inkongruenz,
Gruppe V)

Nach der Prasentation der Pressemeldung fand in der zweiten Welle zunachst
die Erfassung der Markenpersonlichkeit statt. Zur Prifung der Manipulations-
wirkung der eingesetzten Pressemeldungen wurden anschlieBend zwei Aspekte
erfaBBt. Einerseits galt es zu Uberprifen, inwieweit die Probanden die Information
Uber die KonzeptsegmenterschlieBung aufgenommen und verarbeitet hatten. Zur
Erfassung der Erinnerung des Konzeptsegmentes wurde die Aussage ,Die Marke
... plant die Einflhrung eines / einer ....“ dreimal mit der Bezeichnung eines Kon-
zeptsegmentes erganzt und flnfstufig Likert-skaliert. Die zweite Bezeichnung ent-
sprach hierbei jeweils demjenigen Konzeptsegment, welches laut Pressemeldung
tatsachlich zum Einsatz kommen sollte. Zur Vervollstandigung der ersten und drit-
ten Antwortmdglichkeit diente die Auswahl der Konzeptsegmente Limousine,
Kombi und Coupé, die aufgrund der hdéchsten Marktanteile in Deutschland am
besten zur Provokation falscher Antworten geeignet schienen, falls die Online-

Pressemeldung nur oberflachlich gelesen und verarbeitet wurde (vgl. Tabelle 37).

Zur Absicherung der internen Validitat des Experimentes ist die Uberpriifung, in-
wieweit die eingesetzten Stimuli auch in der Wahrnehmung der Probanden geeig-

net waren, die experimentellen Faktorausprdgungen der hohen Kongruenz, der
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moderaten Inkongruenz und der hohen Inkongruenz zu erzeugen, von entschei-
dendem Interesse. Zur direkten Erfassung der wahrgenommenen Persénlich-
keitskongruenz zwischen Marke und Konzeptsegment kamen — in Analogie zur

Voruntersuchung’® — drei Fragen zum Einsatz (vgl. Tabelle 37).

Variable Skalierung

Erinnerung der KonzeptsegmenterschlieBung

1) ... plant die Einflhrung einer Limousine. 5er Likert*
2) ... plant die Einfihrung einer / eines ... . 5er Likert*
3) ... plant die Einfihrung eines Kombis / Coupés. 5er Likert*

Wahrgenommene Personlichkeitskongruenz

1) Die Personlichkeit der Karosserieform ... passt gut zur Marke ... . 5er Likert*

2) Wenn ich mir die Marke ... und die Karosserieform ... als Person vorstelle, haben Ser Likert*
sie einen ahnlichen Charakter.

3) Das Image der Marke ... passt gut zum Image der Karosserieform ... . 5er Likert*

*) 1: trifft gar nicht zu*; 5: ,trifft voll zu®

Tab. 37: Operationalisierung der zur Manipulationspriifung erhobenen Iltems

Die Befragung endete mit einer Aufklarung der Probanden (Debriefing). Das De-
briefing setzte die Probanden Uber die Hintergriinde des Experiments in Kenntnis
und korrigierte die zum Zweck der experimentellen Manipulation vermittelten
Falschinformationen. Damit wird dem Anspruch der sog. ethischen Marktfor-

786
t.

schung gefolg

Die beiden Datenerhebungen fanden von Ende September bis Ende November
2005 statt. Zur Rekrutierung von Probanden kamen grundsétzlich dieselben
Formen zum Einsatz, die bereits zur Validierung des Messinstrumentes erfolg-
reich genutzt wurden.”®” Aufgrund der Tatsache, dass nur Daten von Probanden
verwendet werden konnten, die an beiden Wellen teilnahmen, wurde zusétzlich

Uber die Datenbank des Alumni-Netzwerkes der Universitdt Mannheim (Absol-

"85 vgl. Abschnitt 6.2.4.
"8 vgl. Aronson et al. (1990), S. 347; Huber (1995), S. 182 ff.
87 vgl. Abschnitt 5.3.1.
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ventUM)"® im Rahmen der Versendung einer Massenmail (iber die Umfrage in-
formiert.”® Als Anreiz zur Teilnahme dienten erneut Gewinnspiele. Zwischen den
beiden Befragungen wurde ein einheitlicher Zeitabstand von etwa vier Wochen
eingehalten. Dieser Zeitabstand schien kurz genug, um die Wahrscheinlichkeit
des Auftretens systematischer Stéreffekte (z.B. durch laufende Werbekampagnen
oder o6ffentlichkeitswirksame Qualitéatsprobleme in Verbindung mit umfangreichen
Ruckrufaktionen) mit Wirkung auf die Markenpersénlichkeit gering zu halten.
Andererseits wurde hierdurch sichergestellt, dass die Probanden bei der zweiten
Datenerhebung ihr Antwortverhalten aus der ersten Befragungswelle nicht erin-
nern konnten.”® Insgesamt nahmen 5.892 Probanden an der ersten Erhebung

teil, an beiden Datenerhebungen beteiligten sich 4.829 Probanden (81,96%).

6.3.2. Datenkontrolle

Der theoretische Bezugsrahmen baut auf der Pramisse auf, dass Konzeptseg-
ment und Automobilmarke bekannt und entsprechende Wissensstrukturen vor-
handen sind. Wahrend eine hinreichende Bekanntheit des Konzeptsegmentes
bereits durch den Befragungsaufbau sichergestellt wurde, war fir die Markenbe-
kanntheit ein post-hoc-Screening erforderlich. Die drei Aussagen der Filterfragen
zur Markenbekanntheit sowie die erforderlichen Mindestwerte sind Tabelle 36 zu
entnehmen. Bei Nicht-Erflllung der geforderten Werte wurden die Datensatze
aus der weiteren Analyse ausgeschlossen. Dieses Kriterium flhrte zur Eliminie-
rung von 227 Datenséatzen. Die Daten weiterer 64 Probanden mussten eliminiert
werden, da diese keine Mailadresse angaben, wodurch eine Vorher-Nachher-

Messung unmaéglich wurde.

Da mit den aufgestellten Hypothesen sehr differenzierte Effekte postuliert wer-
den, erscheint eine Plausibilitatsprifung der erhobenen Daten anhand mehrerer

Kriterien fir die Sicherstellung einer hohen Validitat des Experimentes notwendig.

8 AbsolventUM e.V.
"8 Zur Verwendung von Mailinglisten, vgl. z.B. Wirtz (2001), S. 513.
90 ygl. Churchill (1979), S. 70; Nunnally (1978), S. 123.
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Dies ist auch deshalb von zentraler Bedeutung, da die Probanden im Rahmen
des Vorher-Nachher-Designs zwangslaufig wiederholt auf sehr ahnliche Art und
Weise befragt wurden. Trotz sehr kurzer Befragungsdauer ist somit die Gefahr

sinkender Motivation im Verlauf des Experimentes gegeben.

Zunachst wurden die Datensatze nach Fallen durchsucht, welche innerhalb der
Beurteilung der Markenpersdnlichkeit bei allen Items dieselbe Auspragung auf-
wiesen. Diesen Probanden wurde grundsatzlich unterstellt, dass sie nicht ihre
tatsachliche Wahrnehmung angaben. Stattdessen kreuzten sie eine beliebige
Auspragung an, um die Befragung unter Wahrung der Gewinnmdglichkeiten mdég-
lichst schnell zu beenden. In der Untersuchung fanden jedoch auch Marken mit
geringer Markenstarke Berucksichtigung, welche sich — nach Erkenntnissen aus
der Generierung von Daten zur Entwicklung des Persénlichkeitsinventars™' —
durch ein hohes MafB an Profillosigkeit und monotone Bewertungen der Auspra-
gung verschiedener Items auszeichnen. Daher wurden bei der Datenerhebung zu
Kontrollzwecken zwei zusatzliche, die Ratio ansprechende Items (,verninftig®
und ,6konomisch®) abgefragt, deren Bewertungen sich von denen der emotiona-
len Merkmale abheben miiBten.”®? Nur Félle, bei denen inklusive der beiden Kon-
trollmerkmale samtliche ltems dieselbe Auspragung aufwiesen, wurden aus der
Analyse entfernt. Das Kriterium fUhrte in Summe zum AusschluBB von 121 Daten-

satzen.

Zur Prifung der direkten Manipulationswirkung wurde untersucht, inwieweit Pro-
banden die Information Uber die ErschlieBung eines bestimmten Konzeptsegmen-
tes aufgenommen und verarbeitet hatten. Das oberflachliche Lesen einer Presse-
meldung wurde unterstellt, wenn das fiktiv zu besetzende Konzeptsegment mit
der gleichen oder geringeren Auspragung mindestens eines der beiden alternativ
genannten Konzeptsegmente bewertet wurde. Die Nichterfillung der genannten

Voraussetzungen fihrte zur Entfernung weiterer 109 Datensétze.

1 vgl. Abschnitt 5.3.

%2 Wahrend funktional wahrgenommene Marken wie etwa Kia oder Ssangyong bei emotionalen Person-
lichkeitsmerkmalen bspw. durchgéngig mit einer 1, 2 oder 3 bewertet werden kénnten, sollten sich die-
se Bewertungen von den Ausprégungen der beiden zusétzlichen Merkmale (= 4) abgrenzen.
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Darlber hinaus wurde ein Kriterium zur Prifung auf Outlier herangezogen. So
diente die zur Beantwortung der Fragebogen beanspruchte Zeit als Filterkriteri-
um. Die durchschnittliche Beantwortungszeit belauft sich auf 2 Minuten und 59
Sekunden je Fragebogen, die Standardabweichung betrdgt 1 Minute und 11
Sekunden. Unter Verwendung des Outlier-Kriteriums von 2,5 Standardabwei-

chungen vom Mittelwert’®

wurde davon ausgegangen, dass eine sorgfaltige Be-
antwortung des Fragebogens in weniger als 37 Sekunden nicht mdglich war. 9

Probanden genugten diesem Kriterium nicht.

Nach Anwendung der beschriebenen Filterkriterien standen zur weiteren Analyse
4.299 Datensatze zur Verfigung. Die Analyse der bereinigten Stichprobe zeigt,
dass sich gegenilber der urspriinglichen Stichprobe keine wesentlichen sozio-
demographischen Veranderungen ergeben haben (vgl. Tabelle 38). Der Vergleich
der Stichprobe mit der Gesamtbevélkerung zeigt, dass der Anteil der Manner
dominiert. Dies ist vermutlich auf den Befragungsgegenstand Automobile zurtick-
zufiihren. Bei der Altersstruktur der Stichproben liegt eine Uberreprasentation jiin-
gerer Personen vor, die Bildungsstruktur ist durch eine deutliche Verzerrung in
Richtung hoherer Bildungsniveaus gekennzeichnet.

In Abschnitt 3.2.2. wurde gezeigt, daB bei Eintreffen neuer Informationen das
AusmafB des Vorwissens die Modifikation von Schemastrukturen bestimmt.”*
Wéhrend sich das Schema zu einem Meinungsgegenstand bei Experten in Ab-
hangigkeit der Kongruenz verandert und somit deutliche Veranderungen lediglich
in der Bedingung einer moderaten Inkongruenz auftreten (typicality-based
model), finden bei Personen mit weniger ausgepragten Wissensstrukturen unab-
hangig von der Kongruenzbedingung Anpassungen des Schemas statt (book-
keeping model). Da gut gebildete, junge Manner, die sich statistisch gesehen

795

deutlich starker flr Automobile interessieren als Frauen,”™ starker ausgepragte

Wissensstrukturen aufweisen, sind diese daher weniger stark manipulierbar. So-

"% vgl.Abschnitt 5.3.2.

" vgl. Alba et al. (1987); Sujan et al. (1987).

%% Vgl. Geo (2004), S. 83. Der Studie Imagery 5 zu Folge interessieren sich bspw. 43% der Manner und
10% der Frauen ganz besonders fir Autos und Autotests. Wéhrend sich 32% der Manner als Experte
im Bereich Automobile bezeichnen, sind dies seitens der Frauen lediglich 6%. Mit zunehmendem Alter
nimmt jeweils das Interesse an Automobilen ab.
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mit kann davon ausgegangen werden, dass sich im Falle des Auftretens signifi-

kanter Effekte bei der vorliegenden Stichprobe diese bei alteren, weniger gut ge-

bildeten und weiblichen Personen nochmals verstarken.

. . o . . bereinigte
Soziodemographische Kriterien Stichprobe . " 796
und Auspragungen (n =4.829) ?rt]'ihf gggc)e SR
weiblich 42,6% 41,9% 51,1%
Geschlecht ——
mannlich 57,4% 58,1% 48,9%
unter 14 0,1% 0,2% k.A.
14 -19 3,5% 3,7% 9%
20-29 36,2% 35,8% 15%
30-39 27,6% 27,6% 22%
Alter
40— 49 16,4% 16,3% 19%
50 - 59 11,3% 11,6% 19%
60 — 69 4,2% 4,4% 17%
Uber 69 0,7% 0,4% k.A.
kein AbschluB 0,5% 0,6% K.A.
Volks- o o o
hochster | /HauptschulabschluB 10,8% 10,6% 44%
erreichter | \jiitjere Reife 21,2% 18,9% 34%
AbschluB3 :
Abitur 28,8% 29,1% 11%
Studium 38,7% 40,8% 11%

Tab. 38: Soziodemographika der Stichprobe

6.3.3. Manipulationsprifung der Variablen

Im Hinblick auf die experimentelle Hypothesenprifung stellt sich zunachst die

Frage, inwieweit die in der Voruntersuchung generierten Stimuluspaare zur effek-

tiven Manipulation der Personlichkeitskongruenz zwischen Marke und Konzept-

segment tatsachlich geeignet sind. Im Rahmen der Voruntersuchung wurde zur

Auswahl geeigneter Stimuluspaare auf undifferenzierte aggregierte Daten aus der

Datenerhebung zur Generierung des Messinstrumentes zurtickgegriffen. Grund-

lage fur die Messung und Analyse der Veranderung der Markenpersénlichkeit ist

%8 vgl. GfK (2001), S. 20 und 22; Statistisches Bundesamt (2004).
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in der vorliegenden Arbeit jedoch die Individualdatenebene, weswegen bereits die
Generierung des Messinstrumentes bewusst auf Basis individueller Daten erfolg-
te.”®” Daher wird nachfolgend fiir alle 69 bzw. 83 in der Voruntersuchung iden-
tifizierten Stimuluspaare die Persénlichkeitsdistanz auf individueller Ebene be-
stimmt. Zur Distanzmessung wurde fir jeden der 1.768 Probanden vor der Mani-
pulation die absolute Personlichkeitsdistanz zwischen der Persodnlichkeit von Mar-
ke und Konzeptsegment bestimmt. Mittelwertvergleiche der Distanzen zwischen
den drei Experimentalbedingungen fallen auf 1%-Niveau hoch signifikant aus.”#®
FOr den Vergleich der Experimentalbedingungen moderater sowie hoher Inkon-
gruenz auf Basis der 37 hoch inkongruenten Stimuluspaarungen ergeben sich

ebenfalls hoch signifikante Unterschiede.”®

Um feststellen zu kénnen, ob auch auf der Ebene der einzelnen Marken signifi-
kante Mittelwertdifferenzen gewahrt sind, wurde anschlieBend markenibergrei-
fend ein Vergleich vorgenommen. Die Persdnlichkeitsdistanzen wurden im Ver-
gleich zur Voruntersuchung fir jedes Stimuluspaar ausschlieBlich durch Daten-
satze von Probanden berechnet, welche die jeweilige Kombination bewertet hat-

ten.

Mittelwertvergleiche der Distanzen zwischen den drei Experimentalbedingungen
fallen auch in diesem Fall auf 1%-Niveau hoch signifikant aus.®®® Fir den Ver-
gleich der Experimentalbedingungen moderater sowie hoher Inkongruenz auf Ba-
sis der 37 hoch inkongruenten Stimuluspaare ergeben sich ebenfalls hoch signifi-
kante Unterschiede.®! Auf Basis der Markenebene zeigt die Analyse der Distanz-
werte, dass sich in allen Fallen hinreichende Distanzunterschiede einstellen (vgl.

Tabelle 39). Die Stimulusauswahl der Voruntersuchung wird somit bestétigt.

7 ygl. Kapitel 5.

8 Hohe Kongruenz vs. moderate Inkongruenz: Dy = 0,24 vs. D, = 0,84; T (927 df) = 57,124; p = 0,000;
moderate Inkongruenz vs. hohe Inkongruenz: D, = 0,84 vs. D3 = 1,37; T (1003 df) = 42,462; p = 0,000.

9 D, =0,84vs. Dy =1,41; T (1289 df) = 52,183; p = 0,000.

80 Hohe Kongruenz vs. moderate Inkongruenz: D; = 0,24 vs. D, = 0,84; T (44 df) = 15,811; p = 0,000;
moderate Inkongruenz vs. hohe Inkongruenz: D, = 0,84 vs. D3 = 1,37; T (42 df) = 12,273; p = 0,000.

81 D, =0,84 vs. Dy =1,41; T (57 df) = 14,412; p = 0,000.
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1. Stimuluselement 2. Stimuluselement
T hohe Kongruenz moderate Inkongruenz hohe Inkongruenz

arke Konzeptsegment | D, Konzeptsegment | D, | Konzeptsegment | D;
Alfa Romeo Cabrio-Coupé 0,31 | SUV 0,72 | Van 1,26
Aston Martin Limousine-Coupé | 0,23 | SUV 0,76 | Van 1,40
Audi Cabrio-Coupé 0,16 | Van 0,91 | Pickup 1,29
BMW Cabrio-Coupé 0,08 | Van 0,92 | Pickup 1,36
Bugatti Limousine-Coupé | 0,34 | Cabrio 0,66 | SUV 1,11
Citroen Offroad 0,18 | SUV 0,78 | Roadster 1,55
Ferrari Roadster 0,36 | Limousine-Coupé | 0,65 | SUV 1,23
Fiat Offroad 0,09 | SUV 1,02 | Cabrio-Coupé 1,45
Jaguar Cabrio-Coupé 0,32 | SUV 0,75 | Van 1,38
Kia Offraod 0,17 | Coupé 1,08 | Cabrio-Coupé 1,65
Lamborghini Limousine-Coupé | 0,43 | Cabrio 0,72 | SUV 1,13
Lexus Cabrio 0,30 | Van 0,84 | Pickup 1,19
Lotus Cabrio-Coupé 0,08 | SUV 0,74 | Van 1,35
Mazda Coupé 0,50 | Cabrio 0,99 | Cabrio-Coupé 1,46
MINI SuUvV 0,27 | Kombi 0,80 | Offroad 1,15
Opel Offroad 0,06 | SUV 0,89 | Roadster 1,61
Saab Van 0,26 | SUV 0,84 | Roadster 1,24
Seat Kombi 0,47 | SUV 1,00 | Roadster 1,68
Skoda Van 0,32 | SUV 0,85 | Cabrio-Coupé 1,43
Smart Van 0,12 | SUV 0,93 | Limousine-Coupé | 1,39
Ssangyong Offroad 0,25 | Kombi 0,62 | Cabrio 1,55
Suzuki Pickup 0,12 | SUV 0,99 | Cabrio-Coupé 1,28
VW Pickup 0,16 | Coupé 0,82 | Cabrio-Coupé 1,34
Mittelwert 0,24 | Mittelwert 0,84 | Mittelwert 1,37

Legende: D = absolute Persdnlichkeitsdistanz Marke vs. Konzeptsegment

Tab. 39: Absolute Persdnlichkeitsdistanzen der Stimuluspaare (Daten der Hauptunter-
suchung, Individualdatenebene)

Ein Vergleich mit der aggregierten Datenbasis beztglich der Mittelwerte von ho-

her Kongruenz und hoher Inkongruenz im Rahmen der Voruntersuchung®* zeigt

(bei vergleichbar groBen Gruppen) nahezu eine Konstanz der Spannweiten.®

Aufgrund der subjektiv stark variierenden Wahrnehmungen der einzelnen Objekte

differieren die Distanzen einzelner Stimuluspaare jedoch teilweise deutlich (z.B.

Bedingung hoher Inkongruenz bei Saab: 1,57 vs. 1,24).

802 yigl. Abschnitt 6.2.4.
83 voruntersuchung vs. Hauptuntersuchung: 1,10 (bzw. 1,13) vs. 1,13 (bzw. 1,17).
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1. Stimuluselement 2. Stimuluselement

T hohe Kongruenz moderate Inkongruenz hohe Inkongruenz
arke Konzeptsegment | D; | Konzeptsegment | D, | Konzeptsegment | D;
Bentley Kombi 1,25
Daihatsu Cabrio-Coupé 1,73
Ford Cabrio-Coupé 1,67
Honda Cabrio-Coupé 1,27
Hyundai Cabrio-Coupé 1,58
Lada Cabrio 1,63
Maserati Kombi 1,44
Mercedes-Benz Pickup 1,26
Mitsubishi Roadster 1,47
Nissan Limousine-Coupé | 1,32
Porsche Kombi 1,74
Rolls-Royce Kombi 1,44
Subaru Roadster 1,53
Toyota Cabrio-Coupé 1,20
Mittelwert 1,47
_Il\{la:t;fa%;ert (inkl. 1,41

Legende: D = absolute Persdnlichkeitsdistanz Marke vs. Konzeptsegment

Tab. 40: Absolute Persénlichkeitsdistanz der Stimuluspaare (Daten der Hauptunter-

suchung, Individualdatenebene) (Erganzung Hy und Hsz — Hy)

Die Verwendung realer Marken-Konzeptsegment-Paare in Kombination mit einem
EBA-Design ohne Kontrollgruppe erfordert die genaue Prifung der verwendeten
Stimuli in Bezug auf potenzielle Stéreffekte. Diese kdnnen auf die Probanden im
Zeitraum zwischen Vorher- und Nachher-Befragung einwirken. Besonders
schwerwiegende systematische Stéreffekte kdnnten bei Marken bspw. durch
Skandale hervorgerufen werden, von denen eine nachhaltige Wirkung auf die
Einstellung und Persénlichkeitswahrnehmung zu erwarten ist.2** Fiir den Betrach-
tungszeitraum (Ende September 2005 bis Ende November 2005) liegt bei der
Marke Volkswagen ein potentieller systematischer Stéreffekt vor: Obwohl bereits
im Juni 2005 erste Informationen zur VW-Affare um Schmiergelder und Lust-
reisen auf Kosten des Unternehmens an die Offentlichkeit gerieten, kamen in den
folgenden Monaten immer wieder neue Erkenntnisse zu Verstrickungen und

Tarnfirmen an das Tageslicht. Dieser Skandal wurde durch samtliche Medien Ian-

804 vgl. Dawar/Pillutla (2000), S. 215 f.
231



gere Zeit dffentlichkeitswirksam kommuniziert.?®® Da hierbei stets die Marke VW
im Rampenlicht stand, kann nicht davon ausgegangen werden, dass sich die
Affare auch auf weitere Marken des Volkswagen-Konzerns auswirkte. Die Marke
VW wurde daher von der Untersuchung ausgeschlossen. Weitere potentielle
Stoérfaktoren wurden durch die Wahl des Versuchsplans der Zufallsgruppenbil-

dung ausgeschlossen.

Far die interne Validitédt eines Experimentes ist die Effektivitdt der Manipulation
von entscheidender Bedeutung. Daher gilt es zu Uberprifen, ob die zur experi-
mentellen Manipulation eingesetzten MaBnahmen die unabhéngige Variable tat-
sachlich wie beabsichtigt beeinflusst haben. Unabhangig von Fragen der Persén-
lichkeitsmessung stellt die Wahrnehmung und Verarbeitung der prasentierten On-
line-Pressemeldung eine notwendige Bedingung fir eine effektive Manipulation
der PersdOnlichkeitskongruenz dar. Um zu beurteilen, inwiefern die Ankindigung
der fiktiven Besetzung des jeweiligen Konzeptsegmentes von den Probanden in-
ternalisiert wurde, erfolgte ein Vergleich der Erinnerung zur ErschlieBung eines
Konzeptsegmentes mit dem in der Anzeige genannten Konzeptsegment und den
beiden prasentierten alternativen Aufbauformen. Auf der verwendeten flnfstufi-
gen Likert-Skala ergab sich flir das jeweils tatsachlich genannte Konzeptsegment
ein Wert von 4,91, welcher sich sowohl von demjenigen der Limousinen (1,22) als
auch demjenigen der Kombis / Coupés (1,21) hoch signifikant unterschied (T
(4035 df) = 357,13; p = 0,000 bzw. T (4039 df) = 365,91; p = 0,000).5%

SchlieBlich stellt sich die Frage, inwieweit die Uber DistanzmaBe abgebildeten
Stufen des experimentellen Faktors mit der subjektiven Wahrnehmung der Mar-
ke-Konzeptsegment-Kongruenz durch die Probanden Gbereinstimmt. Daher wur-
den im Rahmen der 2. Datenerhebung zur direkten Erfassung der subjektiv em-
pfundenen Persoénlichkeitskongruenz zwischen Marke und Konzeptsegment —

analog zur Voruntersuchung — drei Aussagen abgefragt (vgl. Tabelle 35) und

805 yigl. z.B. stern.de [03.11.2005].

86 Dies entspricht den Aussagen in Abschnitt 3.1.2., wonach bei der Bedingung einer wahrgenommenen
hohen Inkongruenz die Aufmerksamkeit vergleichsweise stark ausfallt. Vgl. Mandler (1982), S. 22 f.;
Sujan et al. (1989), S. 455.
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nach einer internen Konsistenzprifung (Cronbachs a = 0,92) zum Mittelwertindex
PK verdichtet. Die Bedingung hoher Kongruenz grenzt sich hoch signifikant von
der Bedingung moderater Kongruenz ab (PK; = 3,15 vs. PK, = 2,80; T (880 df) =
14,238, p = 0,000). Moderate Inkongruenz wiederum unterscheidet sich hoch
signifikant von hoher Inkongruenz (PK, = 2,80 vs. PK; = 2,27; T (1252 df) =
23,030, p = 0,000). Somit liegt eine wirkungsvolle Manipulation der Persénlich-

keitskongruenz zwischen Automobilmarke und Konzeptsegment vor.

6.3.4. Auswahl der Personlichkeitstransfermetrik

Die experimentelle Hypothesenprtfung erfordert eine theoriekonforme Operatio-
nalisierung der abhangigen Variablen. Als abhangige Variable wurde im Rahmen
von vier Hypothesen die Persdnlichkeitskongruenz gewahlt, welche bereits in Ab-
schnitt 6.2.3. operationalisiert wurde. Bei 18 Hypothesen stellt der Personlich-

keitstransfer die abhangige Variable dar.

Zur Bestimmung der Stéarke des insgesamt auftretenden Persénlichkeitstransfers
mussen die sich auf der Ebene einzelner Persdnlichkeitsmerkmale ergebenden
Transfereffekte zu einem Gesamteffekt verdichtet werden. Um diesen valide ab-
zubilden, bedarf es eines MaBes, welches sowohl Verdnderungen der Marken-
personlichkeit absolut erfasst als auch deren Richtung ausdrickt. Die Bertcksich-
tigung der urspringlichen Wahrnehmung der Markenpersdnlichkeit ist erforder-
lich, um das AusmaB der Verdnderung zu quantifizieren. Zur Bestimmung der
Richtung der Veranderung der Markenpersonlichkeit (Assimilierungs- vs. Kon-
trasteffekte) muf3 dieser Effekt an der urspriinglichen Position der Persdnlichkeit
des Konzeptsegmentes relativiert werden. Um eine unmittelbare Vergleichbarkeit
der Persdnlichkeit von Automobilmarken mit derjenigen von Konzeptsegmenten
zu erméglichen, bedurfte es bei der Messung der Persdnlichkeit beider Objektbe-
reiche derselben 18 Merkmale. Die folgende Metrik verdichtet bei den 18 Persdn-

lichkeitsmerkmalen auftretende Modifikationen gemaB den gestellten Forderun-
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gen. Der durchschnittliche Persoénlichkeitstransfereffekt PT bestimmt sich flr je-

den Probanden durch:®"’

5 PT — 1< MP2i-MP1i | KPii > MPui
(2) N ;; MP1i-MP2i | KP1i < MPui
mit:
n: Anzahl der Persoénlichkeitsmerkmale (n = 18)

i Persdnlichkeitsmerkmal (i=1 ... n)

MP+i:  Auspragung Persénlichkeitsmerkmal i bei der Marke (vor Manipulation)

MP2i:  Auspragung Personlichkeitsmerkmal i bei der Marke (nach Manipulation)

KP+i:  Auspragung Persdnlichkeitsmerkmal i bei dem Konzeptsegment (vor Manipulation)
KP2i:  Auspragung Persdnlichkeitsmerkmal i bei dem Konzeptsegment (nach Manipulation)

Zur Bestimmung der Effektrichtung erfahrt die Ausgangskonstellation bei jedem
einzelnen Merkmal Berlicksichtigung. Positive Beitrdge zum Gesamteffekt kom-
men dann zustande, wenn sich die Auspragung eines Markenpersénlichkeits-
merkmals in Richtung der Auspragung des Konzeptsegmentmerkmals verandert
(Assimilierung: | MPy — KPy| < | MPy; —KP;;| ). Dagegen resultieren negative Bei-
trage aus einer Entfernung der Auspragung des Markenpersdnlichkeitsmerkmals
von der Auspragung des Merkmals der Konzeptsegmentpersonlichkeit (Kontrast:
| MPy — KPy| > | MPy; — KPy;| ). Ein Beitrag von 0 kommt zustande, wenn sich
die Auspragung des Markenpersonlichkeitsmerkmals nicht verandert (MPy =
MP+;). Es ist zu berlcksichtigen, dass auf der Ebene der einzelnen Merkmale un-
einheitliche Effekte mdglich sind: So kdénnte bspw. bei einem Stimuluspaar be-
zuglich der Merkmale einer Dimension ein Persdnlichkeitstransfereffekt auftreten,
bei einer anderen Dimension dagegen nicht. Dartber hinaus ist denkbar, dass im
Fall hoher Inkongruenz vereinzelt Kontrasteffekte auftreten, die nicht zu einer An-
naherung, sondern zu einer Entfernung des Markenpersdnlichkeitsprofils vom
Profil des Konzeptsegmentes fiihren 5%

Das MaB PT weist kompensatorischen Charakter auf. In Abh&ngigkeit davon, mit
welcher Haufigkeit und Auspragung Effekte der Assimilierung und des Kontrastes

auftreten, ergibt sich ein positiver oder negativer Gesamteffekt. Aufgrund der Fo-

807 yigl. Mader (2005), S. 173 1.
808 y/igl. Sherif/Taub/Hovland (1958), S. 150 ff.
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kussierung auf die beiden emotionalen Faktoren der Markenpersdnlichkeit
(Attraktivitat und Exklusivitat) des automobilbezogenen Persdnlichkeitsinventars,
welche in hohem MaBe miteinander korrelieren,® ist jedoch davon auszugehen,

dass das KompensationsausmafB der Effekte gering ausfallt.

6.3.5. Hypothesenprifung

6.3.5.1. Direkte Beeinflussung des Persoénlichkeitstransfers auf die Marke

Die Zielsetzung 2 der vorliegenden Arbeit besteht in der Untersuchung, inwiefern
die Einflhrung einer neuen Baureihe dazu geeignet ist, die Persdnlichkeit einer
Automobilmarke zu verandern. Formuliert wurde hierzu eine Basishypothese
(H4), welche durch die (angekindigte) ErschlieBung eines fir eine Automobilmar-
ke neuen Konzeptsegmentes einen Personlichkeitstransfer vom Konzeptsegment

auf die Marke unterstellt.

Hy: Die Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke unbe-
setzten Konzeptsegment fihrt zu einem Persdnlichkeitstransfer vom Kon-

zeptsegment auf die Marke.

Zur Uberpriifung dieser allgemeinen Hypothese fand eine Signifikanzpriifung der
Personlichkeitstransfermetrik PT Uber 1.704 Probanden statt. Der Mittelwert der
Metrik berechnet sich zu PT = 0,32. Die Signifikanzprifung zeigt, dass sich das
TransfermafB hoch signifikant von 0 unterscheidet (PT: T (1696 df) = 56,43, p =
0,000). Daher kann H; bestatigt werden. Hiermit ist erstmals empirisch nachge-
wiesen, dass die (angekindigte) Erweiterung des Modellportfolios eines Automo-
bilherstellers in einem derzeit nicht besetzten Konzeptsegment die Persdnlichkeit

der jeweiligen Marke verandert.

809 yigl. Abschnitt 5.3.5.2., Abbildung 44.
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Im vorliegenden Fall belauft sich der Transfereffekt auf einer 6-stufigen Likert-
Skala — unabhangig von der Richtung®'® — im Durchschnitt auf 0,32. Die anschlie-
Benden Hypothesen Ho,, Hao, und Hye gelten der detaillierten Analyse des Trans-
fereffektes. Den Aussagen der Schematheorie zufolge tritt der starkste (gering-
ste) Transfereffekt bei der Bedingung moderater Inkongruenz (hoher Inkon-

gruenz) auf.

H .o: Die Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke unbe-
setzten Konzeptsegment, dessen Persdnlichkeit eine moderate Inkongru-
enz zur Persdnlichkeit der Marke aufweist, fihrt im Vergleich zu einer ho-
hen Kongruenz zu einem starkeren Persdénlichkeitstransfer vom Konzept-

segment auf die Marke.

H o,: Die Ankliindigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke unbe-
setzten Konzeptsegment, dessen PersoOnlichkeit eine hohe Inkongruenz zur
Personlichkeit der Marke aufweist, fihrt im Vergleich zu einer moderaten
Inkongruenz zu einem geringeren Persdnlichkeitstransfer vom Konzeptseg-

ment auf die Marke.

H ..: Die Anklindigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke unbe-
setzten Konzeptsegment, dessen Persdnlichkeit eine hohe Inkongruenz zur
Persdnlichkeit der Marke aufweist, fihrt im Vergleich zu einer hohen Kon-
gruenz zu einem geringeren Persdnlichkeitstransfer vom Konzeptsegment

auf die Marke.

Der Personlichkeitstransfereffekt Iasst sich im Falle von H, durch ein Kausal-
modell Uberprifen, welches die Wirkung der unabhangigen, ordinal skalierten
Variablen Persdnlichkeitskongruenz auf die metrisch skalierte abhangige Variable

Personlichkeitstransfer unterstellit.

810 Dies bedeutet, dass der Transfereffekt gegebenenfalls aus Unternehmenssicht unerwiinscht ist.
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Zur Uberpriifung einer Kausalbeziehung mit den aufgezeigten Variablenkonstel-
lationen eignet sich das Verfahren der Varianzanalyse.?'' In der wissenschaft-
lichen Literatur wird die Varianzanalyse als das wichtigste Verfahren zur Auswer-
tung von Experimenten bezeichnet.?'® Generelles Ziel varianzanalytischer Unter-
suchungen ist die Ermittlung, ob die in Betracht gezogene(n) unabhangige(n) Va-
riable(n) einen statistisch signifikanten EinfluB auf die abhangige(n) Variable(n)

ausiibt bzw. ausiiben.®'®

Die einfaktorielle (mehrfaktorielle) Varianzanalyse untersucht, ob zwischen den
Auspragungen einer (mehrerer) mindestens ordinal skalierten(r) unabhangigen(r)
Variablen (dem Faktor bzw. der Gruppierungsvariablen) signifikante Unterschiede
in Bezug auf eine metrisch skalierte abhangige Variable bestehen (ANOVA).8'
Dabei postuliert die Nullhypothese, dass zwischen den Mittelwerten der abhang-
igen Variablen, die sich fir die einzelnen Faktorstufen ergeben, keine Unterschie-
de bestehen. Die zentrale Starke der mehrfaktoriellen univariaten Varianzanalyse
liegt in der Mdglichkeit, neben dem isolierten EinfluB jeder unabhangigen Variab-
len auch die Interaktionseffekte zwischen den Faktoren, welche diese in Kombi-
nation ausiiben, zu Uberpriifen.®'® Zur inferenzstatistischen Priifung der Hypothe-
sen wird die Varianz der abhangigen Variablen in einen systematischen, durch
den Faktor hervorgerufenen Anteil (,Streuung bzw. Quadratsumme zwischen den
Gruppen®) und einen unsystematischen Anteil (,Streuung bzw. Quadratsumme in-
nerhalb der Gruppen®) zerlegt. Der F-Test prift die Varianzstatistik auf Annahme
oder Ablehnung der Nullhypothese. Je gréBer der empirische F-Wert, desto eher
ist von einer statistisch signifikanten Differenz zwischen den Gruppenmittelwerten
auszugehen. Die Nullhypothese wird umso eher abgelehnt, je groBer die Mittel-
wertdifferenz, je niedriger die Streuung zwischen den Gruppen und je héher der

vorliegende Stichprobenumfang ist.'®

811 yigl. Backhaus et al. (2003), S. 118; Bleymdiller/Gehlert/Gulicher (1998), S. 119.
812 yigl. Green et al. (1982), S. 82; Schnell/Hill/Esser (1999), S. 421.

813 yigl. Nieschlag/Dichtl/Harschgen (2002), S. 490 f.

814 yigl. Herrmann/Seilheimer (2000), S. 268.

815 yigl. Bohler (1992), S. 198; Czienskowski (1996), S. 111.

816 yigl. Backhaus et al. (2003), S. 122 ff.; Herrmann/Seilheimer (2000), S. 274.
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Zur Prifung der in H,,, Hop und Hye postulierten Persénlichkeitstransfereffekte
wurde eine einfaktorielle Varianzanalyse durchgefihrt (n = 1.408). Der experi-
mentelle Faktor Personlichkeitskongruenz mit den Auspragungen hohe Kongru-
enz (n = 445), moderate Inkongruenz (n = 440) und hohe Inkongruenz (n = 523)
bildete die unabhangige Gruppenvariable. Als abhangige Variable kam die Per-
sonlichkeitstransfermetrik PT zum Einsatz.

Die Gruppenmittelwerte der abhangigen Variablen bestimmen sich zu PT; =
0,303, PT, = 0,500 und PT; = 0,217 (vgl. Abbildung 58). Der F-Test fallt hoch
signifikant aus (F (1407 df) = 144,97; p = 0,000). Die Nullhypothese gleicher
Mittelwerte von PT bei allen drei Experimentalbedingungen muf3 demzufolge ver-

worfen werden.

PT
0,6

0,500
0,5 -

0,4
0,303

0,3 1
0,217

0,2

0,1

hohe Kongruenz moderate Inkongruenz hohe Inkongruenz

Abb. 58: Personlichkeitstransfereffekt (Basis: 22 Marken)

Die Ablehnung der Nullhypothese lasst offen, welche Mittelwerte der drei Experi-
mentalbedingungen sich signifikant unterscheiden. Fir den Test der Hypothesen
H.a, Hop und Ho. ist die Beantwortung dieser Fragestellung jedoch von entschei-

dender Bedeutung. Paarweise Prifungen auf Mittelwertunterschiede kénnen si-
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multan mit multiplen Mittelwert-Vergleichstests durchgefilhrt werden.®'” Die Er-
gebnisse des Tests auf Mittelwerte in unabhangigen Stichproben zeigt Tabelle 41

far die Mittelwerte der drei Experimentalbedingungen.

Hypothese Verglichene Experimentalbedingungen APT o]
Hoa moderate Inkongruenz vs. hohe Kongruenz 0,197 0,000
Hap hohe Inkongruenz vs. moderate Inkongruenz 0,283 0,000
Hoc hohe Inkongruenz vs. hohe Kongruenz 0,086 0,000

Tab. 41: Ergebnisse der Mittelwerttests der Personlichkeitstransfereffekte (H.)

Samtliche Mittelwertunterschiede fallen in der Stichprobe wie hypothetisiert aus.
Darlber hinaus sind alle Unterschiede zwischen den drei Bedingungen hoch sig-
nifikant (p < 0,01), so dass die Hypothesen H,,, Ha, und H,. nachhaltige Unter-
stitzung finden. Diese Erkenntnis ist gleichbedeutend mit der Bestatigung der
Aussagen der Schematheorie. Wéahrend die Bedingung moderater Inkongruenz
den starksten Persdnlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke be-
wirkt, fihrt die Bedingung hoher Inkongruenz zum geringsten Effekt. An dieser
Stelle kann jedoch noch keine Wertung der Veranderung vorgenommen werden,
da das AusmaB des Effektes keine Aussage darlber zulasst, ob die jeweilige

Richtung der aus Unternehmenssicht Gewiinschten entspricht.

Angesichts signifikanter Unterschiede des Persdnlichkeitstransfereffekts bei den
Experimentalbedingungen stellt sich die Frage, inwieweit der in Basishypothese
H, postulierte Persdnlichkeitstransfereffekt in allen drei Experimentalbedingungen
auftritt. Zur differenzierten Prifung von H; wurden die Mittelwerte von PT flr die
drei Auspragungen des experimentellen Faktors separat auf Signifikanz getestet.
Die Ergebnisse zeigen, dass bei allen drei Experimentalbedingungen ein Persdn-
lichkeitstransfereffekt vorliegt, der sich hoch signifikant von 0 unterscheidet (PT;:
T (444 df) = 32,61, p = 0,000; PT,: T (438 df) = 35,97, p = 0,000; PT3: T (522 df) =
21,59, p = 0,000).

817 Vigl. Brosius (2002), S. 484 ff.; Hochstadter/Kaiser (1988), S. 35 ff.
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Neben der verdichteten Analyse der Persdnlichkeitstransfereffekte interessiert die
Frage, wie sich der Persdnlichkeitstransfer bei den betrachteten 18 Merkmalen
der beiden Dimensionen gestaltet. Exemplarisch dienen hierzu Betrachtungen
der beiden Marken Citroen und Aston Martin, bei welchen die AusmaBe der
Kongruenzen sowie der Personlichkeitstransfereffekte innerhalb ihrer jeweiligen
Gruppe (Volumen- vs. Premium- bzw. Luxusmarke) ein hohes MafB an Reprasen-
tativitat aufweisen. Datengrundlage bilden jeweils ausschlieBlich die Mittelwerte

der Beurteilungen derjenigen Probanden, welche das entsprechende Stimulus-
paar bewertet haben.
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Abb. 59: Hohe Kongruenz: Citroen und Offroad

Die Bedingung hoher Kongruenz wurde bei der Marke Citroen durch das Kon-
zeptsegment Offroad operationalisiert (vgl. Abbildung 59). Die Veranderung des

Persénlichkeitsprofils von Citroen ist Uberwiegend durch moderate Transfer-
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effekte gekennzeichnet. Diese werden bei beiden Dimensionen offensichtlich. Die
deutlich héheren Auspragungen von Merkmalen der Facette ,Charakter” bei dem
Konzeptsegment Offroad bewirkt beispielsweise eine Modifikation der jeweiligen
Merkmalsauspragung. Die Ursache der ebenfalls deutlichen Erhdhung der Merk-
malsauspragungen der Facette ,Dynamik®, welche zum Teil sogar die Merkmals-
auspragungen des Konzeptsegmentes Ubertreffen, kdnnte in einer mangelnden
Abgrenzung zwischen den beiden Konzeptsegmenten Offroad und SUV liegen.
Die geringeren Auspragungen der Merkmale der Facette ,Jugendlichkeit® des
Konzeptsegmentes flihren ebenfalls zu deutlichen, in diesem Fall unerwtinschten
Anpassungen der Markenpersdnlichkeit in Richtung des Offroad-Segmentes. Al-
lerdings sind auch Verschiebungen in die entgegengesetzte und somit nicht anti-

zipierte (sowie ebenfalls nicht erwlnschte) Richtung aufgetreten (Facette
,Luxus®).
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Abb. 60: Hohe Kongruenz: Aston Martin und Limousine-Coupé
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Bei der Marke Aston Martin fihrt das Konzeptsegment Limousine-Coupé zur Be-
dingung hoher Kongruenz, dessen Persdnlichkeit ein hohes MafB an Verlaufsahn-
lichkeit zur Marke aufweist (vgl. Abbildung 60). Die Veranderung des Persén-
lichkeitsprofils von Aston Martin ist durch geringe bis moderate Transfereffekte
gekennzeichnet. Diese werden bei beiden Dimensionen offensichtlich. Die gerin-
geren Auspragungen von Merkmalen der drei Facetten ,Luxus®, ,Eleganz® und
,Verfihrung“ beim Konzeptsegment Limousine-Coupé bewirken beispielsweise
aus Unternehmenssicht unerwinschte, starkere Modifikationen der Markenper-

sOnlichkeit im Vergleich zu den Facetten ,Charakter” oder ,Jugendlichkeit®.
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Abb. 61: Moderate Inkongruenz: Citroen und SUV

Moderate Inkongruenz wurde bei Citroen durch das Konzeptsegment SUV er-
zeugt (vgl. Abbildung 61). In der Ausgangssituation liegt Gber beide Dimensionen

bezliglich der Personlichkeit von Marke und Konzeptsegment eine klar erkennba-
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re Diskrepanz vor. Die Betrachtung der Nachher-Bedingung zeigt, dass sich auf-
grund von Assimilierungseffekten das Profil der Marke Citroen bei allen Merkma-
len in die Richtung des Profils des Konzeptsegmentes SUV und damit in die aus
Unternehmensperspektive gewinschte Richtung verschoben hat. Die starksten

Transfereffekte treten in den Facetten ,Charakter” sowie ,Dynamik” auf.
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Abb. 62: Moderate Inkongruenz: Aston Martin und SUV

Moderate Inkongruenz wurde auch bei der Marke Aston Martin durch das Kon-
zeptsegment SUV erzeugt (vgl. Abbildung 62).8"® In der Ausgangssituation liegt
bezliglich der Persénlichkeitsverlaufe von Marke und Konzeptsegment insbeson-

dere bei der Dimension Exklusivitat eine deutlich erkennbare Diskrepanz vor. Die

818 Wahrend das Konzeptsegment SUV im Vergleich zur Marke Citroen emotionaler wahrgenommen wird,
wird es im Vergleich zur Marke Aston Martin weniger emotional wahrgenommen. Im Falle des Auftre-
tens von postulierten Transfereffekten der Markenpersdnlichkeiten in Richtung der Persdnlichkeit des
Konzeptsegmentes kommt es hierdurch zu unterschiedlichen Richtungen des Persdnlichkeitstransfers.
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Betrachtung der Nachher-Bedingung zeigt, dass sich das Profil von Aston Martin
mit Ausnahme von einem Merkmal durchgéangig in Richtung des Profils des Kon-
zeptsegmentes SUV verandert hat. Die starksten, auf das Konzeptsegment SUV
zurickzufiihrenden Transfereffekte treten — trotz der dortigen hoch inkongruenten

Bedingungen — bei den Merkmalen der Facetten ,Luxus” und ,Eleganz“ auf.
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Abb. 63: Hohe Inkongruenz: Citroen und Roadster

SchlieBlich kam bei der Marke Citroen zur Operationalisierung der Bedingung
einer hohen Inkongruenz das Konzeptsegment Roadster zum Einsatz. Im Ver-
gleich zur Bedingung moderater Inkongruenz sind die Profile von Marke und Kon-
zeptsegment in der Ausgangssituation durch eine noch héhere Diskrepanz bei
beiden Dimensionen gekennzeichnet. Im Gegensatz zur Bedingung moderater
Inkongruenz treten bei hoher Inkongruenz bei beiden Dimensionen Transfer-
effekte in deutlich schwacherem Ausmaf auf: Offenbar ist die Diskrepanz in die-
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sen Fallen zu groB, als dass diese durch Prozesse der Assimilierung verringert
werden kdnnte. Transfereffekte treten tendenziell bei denjenigen Merkmalen auf,
zwischen denen die Distanzen am geringsten sind. Diese fallen insbesondere in
den Facetten ,Charakter”, ,Eleganz® und ,Dynamik“ moderat aus. Vereinzelt tre-
ten auch geringfigige Kontrasteffekte (z.B. ,sexy”) auf (vgl. Abbildung 63).
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Abb. 64: Hohe Inkongruenz: Aston Martin und Van

Zur Operationalisierung der Bedingung einer hohen Inkongruenz kam bei der
Marke Aston Martin das Konzeptsegment Van zum Einsatz. An diesem Beispiel
erkennt man die Logik des Auftretens von Transfereffekten besonders gut. Im
Vergleich zur Bedingung moderater Inkongruenz sind die Profile von Marke und
Konzeptsegment in der Ausgangssituation in Bezug auf die Dimension Exklusivi-
tat durch eine sehr hohe, bezlglich der Dimension Attraktivitat durch eine hohe

Diskrepanz gekennzeichnet. Im Gegensatz zur Bedingung der moderaten Inkon-
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gruenz treten bei hoher Inkongruenz bei der Dimension Exklusivitat mit Ausnah-
me des Merkmals ,ausdrucksvoll“ keine Transfereffekte auf. Offenbar ist der
wahrgenommene Unterschied in dieser Dimension zu grof3, als dass dieser durch
Prozesse der Assimilierung verringert werden konnte. Vielmehr sind es vereinzel-
te Kontrasteffekte, die beobachtet werden kénnen (z.B. ,exklusiv®). Bei der Di-
mension ,Attraktivitat dagegen treten bei allen drei Facetten moderate Transfer-
effekte von der Persdnlichkeit des Konzeptsegmentes Van auf diejenige der Mar-
ke Aston Martin auf, da, wie in Abbildung 64 erkennbar, die Diskrepanz der Profi-

le deutlich geringer ist als bei der Facette ,Exklusivitat®.

In Tabelle 42 sind die Ergebnisse der Prifung der Hypothesen H; und H, in einer
Ubersicht zusammengefasst.

empirische

Bestétigung
Richtung | Signifikanz
des Effekts | des Effekts

Hypothese

Die Ankiindigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke
Hi |unbesetzten Konzeptsegment fuhrt zu einem Persdnlichkeitstransfer vom ja ja
Konzeptsegment auf die Marke.

Die Ankiindigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke
unbesetzten Konzeptsegment, dessen Persénlichkeit eine moderate
Hoa | Inkongruenz zur Persénlichkeit der Marke aufweist, flihrt im Vergleich zu ja ja
einer hohen Kongruenz zu einem stérkeren Personlichkeitstransfer vom
Konzeptsegment auf die Marke.

Die Ankundigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke
unbesetzten Konzeptsegment, dessen Persénlichkeit eine hohe Inkongruenz
Hop | zur Persénlichkeit der Marke aufweist, fihrt im Vergleich zu einer moderaten ja ja
Inkongruenz ~ zu  einem  geringeren  Persoénlichkeitstransfer ~ vom
Konzeptsegment auf die Marke.

Die Ankundigung einer Baureihe in einem von einer Automobilmarke
unbesetzten Konzeptsegment, dessen Persénlichkeit eine hohe Inkongruenz
Hoe | zur Persénlichkeit der Marke aufweist, fihrt im Vergleich zu einer hohen ja ja
Kongruenz ~ zu  einem  geringeren Persdnlichkeitstransfer ~ vom
Konzeptsegment auf die Marke.

Tab. 42: Ergebnisse der Hypothesenprtfung Hy und Hz
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6.3.5.2. Indirekte Beeinflussung des Persodnlichkeitstransfers auf die Marke

Im vorigen Abschnitt wurde als Ergebnis der Zielsetzung 2 dieser Arbeit nachge-
wiesen, dass Baureihen eine Determinante der Personlichkeit von Automobilmar-
ken darstellen. Im Rahmen der Detailanalysen auf Markenebene (Citroen und
Aston Martin) wurde deutlich, dass die Veranderungen der Markenpersonlichkei-
ten weitgehend mit den Zielen des Markenmanagements der jeweiligen Unter-
nehmen in Einklang stehen (Citroen), jedoch diesen auch entgegenwirken kdn-

nen (Aston Martin).

Vor diesem Hintergrund wird nachfolgend anhand der Hypothesen H; — Hq unter-
sucht, inwiefern die kommunikative Herausstellung der Markenkernwerte sowie
die Visualisierung des Produktdesigns zur Verstarkung bzw. Reduzierung der
Transfereffekte und damit der aktiven Steuerung der Markenpersdnlichkeit beitra-
gen kdnnen (Zielsetzung 3). Da sich diese ausschlieBlich auf hoch inkongruente
Stimuluspaare beziehen und hier — neben der Effektistarke — die Effektrichtung
einen wesentlichen Stellenwert einnimmt, ist die getrennte Analyse der Marken je
nach Zielsetzung erforderlich.®"® Zunachst werden die Hypothesen fiir diejenigen
Marken getestet, bei welchen die ErschlieBung eines derzeit von der jeweiligen
Marke unbesetzten hoch inkongruenten Konzeptsegmentes die Markenperson-
lichkeit positiv beeinflussen soll, d.h. durch die von der Schematheorie postulier-
ten Effekte in die Richtung der Persénlichkeit des Konzeptsegmentes verandert
werden soll. Hierbei wird Gberprift, inwiefern die Herausstellung der Markenkern-
werte sowie die Visualisierung des Produktdesigns zur Verstarkung der Transfer-
effekte beitragen kdnnen. Tabelle 43 zeigt die entsprechenden Stimuluskombi-
nationen. Die Ubersicht verdeutlicht, dass es sich bei den Marken ausschlieBlich

um Volumenmarken handelt.®?°

819 yigl. Abschnitt 5.3.3.4.
80 Daher wurde in Abschnitt 4.3.3.4. die Hypothesenformulierung bereits entsprechend vorgenommen.
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Marke Konzeptsegment Marke Konzeptsegment
Citroen Roadster Nissan Limousine-Coupé
Daihatsu Cabrio-Coupé Opel Roadster
Fiat Cabrio-Coupé Saab Roadster
Ford Cabrio-Coupé Seat Roadster
Honda Cabrio-Coupé Skoda Cabrio-Coupé
Hyundai Cabrio-Coupé Smart Limousine-Coupé
Kia Cabrio-Coupé Ssangyong Cabrio
Lada Cabrio Subaru Roadster
Mazda Cabrio-Coupé Suzuki Cabrio-Coupé
Mitsubishi Roadster Toyota Cabrio-Coupé

Tab. 43: Stimuluspaare (Ziel: Verbesserung der Markenpersénlichkeit)

AnschlieBend erfolgt die Uberpriifung der Hypothesen fiir Marken, bei denen mit
der Besetzung neuer, zur PersoOnlichkeit der Marke hoch inkongruenter Konzept-
segmente vorwiegend Wachstums- und Gewinnziele (und keine markenfiihrungs-
bezogenen Ziele) verfolgt werden. Aufgrund der essentiellen Bedeutung der Mar-

kenpersénlichkeit®

muB das Ziel daher darin bestehen, negative Verdnderungen
der Markenpersonlichkeit durch die Einflhrung einer neuen Baureihe zu verhin-
dern. Wahrend die Aussagen der Schematheorie eine unerwiinschte Entwicklung
der Markenpersonlichkeit postulieren, gilt es also bei diesen Marken, uner-
wilnschte Transfereffekte durch den Einsatz der kommunikativen Herausstellung
der Markenkernwerte sowie die Visualisierung des Produktdesigns zu vermeiden.
Im Vergleich zu den Marken in Tabelle 43 handelt es sich hierbei durchgangig um
bereits als relativ emotional wahrgenommene Premium- und Luxusmarken, bei
welchen die Bedingung hoher Inkongruenz Uberwiegend durch funktional wahrge-
nommene Konzeptsegmente (z.B. Pickup, Van) operationalisiert wird (vgl. Tabel-

le 44).5%

81 yigl. Abschnitt 1.1.
82 ygl. hierzu auch Abschnitt 5.3.1., Tabelle 15.
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Marke Konzeptsegment Marke Konzeptsegment
Alfa Romeo Van Maserati Kombi
Aston Martin Van Lamborghini Suv
Audi Pickup Lexus Pickup
Bentley Kombi Lotus Van
BMW Pickup Mercedes-Benz Pickup
Bugatti SUV MINI Offroad
Ferrari SuUvV Porsche Kombi
Jaguar Van Rolls-Royce Kombi

Tab. 44: Stimuluspaare (Ziel: Bewahrung der Markenpersénlichkeit)

Zur Verbesserung der Verstandlichkeit der nachfolgenden Hypothesen werden in

Abbildung 65 nochmals die vier Experimentalgruppen gezeigt.

4 Experimentalgruppen im Falle hoher Inkongruenz

Basispressemeldung

Pressemeldung analog ) mit dem Zusatz
- der Beriicksichtigung der angestrebten (Volumenmarken) bzw. aktuellen (Premium- bzw.
Luxusmarken) Markenkernwerte durch die geplante Baureihe

Pressemeldung analog I) mit dem Zusatz
- der Prasentation eines Designentwurfs

Pressemeldung analog |) mit den beiden Zusétzen

- der Beriicksichtigung der angestrebten (Volumenmarken) bzw. entsprechenden (Premium-
bzw. Luxusmarken) Markenkernwerte durch die geplante Baureihe

- der Prasentation eines Designentwurfs

CNCICIO

Abb. 65: Experimentalgruppen in der Bedingung hoher Inkongruenz

6.3.5.2.1. Analyse von Volumenmarken

Der Schematheorie folgend ist der Transfereffekt zwischen zwei Objekten ab-
hangig von der Kongruenz. Nachfolgend wird zun&chst untersucht, ob die beiden
Faktoren Markenkernwerte sowie Produktdesign zur Veranderung der Kongruenz
geeignet sind. Formuliert wurden daher zwei Hypothesen (Hs, und H,,), welche
aufgrund der Faktoren einen EinfluB auf die wahrgenommene Kongruenz
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zwischen einer Automobilmarke und einem Konzeptsegment unterstellen. Es wird
vermutet, dass beide Faktoren das wahrgenommene KongruenzausmaB erho-

hen.

Hsa:  Die Persénlichkeitskongruenz zwischen einer Volumenmarke und einem
von der Automobilmarke unbesetzten, zur Personlichkeit der Marke hoch
inkongruenten Konzeptsegment wird bei der Ankindigung einer Baureihe
in einem solchen Konzeptsegment durch die kommunikative Herausstel-
lung der Berilicksichtigung anvisierter Markenkernwerte im Vergleich zu kei-

ner Herausstellung erhoht.

Hsa:  Die Persodnlichkeitskongruenz zwischen einer Volumenmarke und einem
von der Automobilmarke unbesetzten, zur Personlichkeit der Marke hoch
inkongruenten Konzeptsegment wird bei der Ankindigung einer Baureihe
in einem solchen Konzeptsegment durch die Visualisierung des Produkt-

designs im Vergleich zu keiner Visualisierung erhoht.

Die PersoOnlichkeitskongruenz lasst sich im Falle von Hi, und Hy, als ein Kausal-
modell formalisieren, welches die Wirkung der unabhangigen, ordinal skalierten
Variablen Markenkernwerte bzw. Produktdesign auf die metrisch skalierte, ab-
hangige Variable Persdnlichkeitskongruenz unterstellt. Im Rahmen der zweiten
Datenerhebung wurde zur direkten Erfassung der wahrgenommenen Persénlich-
keitskongruenz zwischen Marke und Konzeptsegment die Beurteilung von drei
Aussagen erhoben (vgl. Tabelle 35) und nach einer internen Konsistenzprifung
(Cronbachs a = 0,94) zum Mittelwertindex PK verdichtet. Zur Uberpriifung der
beiden Hypothesen fanden Uber alle 1.324 Probanden Signifikanzpriifungen des
Mittelwertindex PK statt. Die Mittelwerte der Metrik berechnen sich zu PK, = 2,47,
PK, = 2,41 bzw. PK,, = 2,83. Die Signifikanzprifungen zeigen, dass sich das
KongruenzausmalB nicht (PK,: T (893 df) = 1,06, p = 0,294) bzw. hoch signifikant
(PKy: T(867 df) = 5,05, p = 0,000) von 2,47 unterscheidet.
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Das Ergebnis zeigt, dass der Faktor Markenkernwerte bei Volumenmarken zu
keiner wirkungsvollen Manipulation der Persénlichkeitskongruenz fihrt. Die Ur-
sache der Widerlegung von Ha, liegt vermutlich in einer erheblichen Diskrepanz
zwischen der Wahrnehmung der jeweiligen Volumenmarke und den kommunika-
tiv hervorgehobenen Kernwerten begriindet: Bei den betrachteten Marken wur-
den als Kernwerte jeweils die drei anvisierten Werte ,Sportlichkeit®, ,Jugend® und
.FahrspaB® herausgestellt. Die Wahrnehmung dieser Kernwerte, von welchen
derzeit kein Einziger stark mit einer der betrachteten Marken assoziiert wird, flhrt
somit nicht zu einer Erhéhung der wahrgenommenen Kongruenz, sondern be-
wirkt vielmehr das Auftreten von Reaktanz®®®, wodurch Kontrasteffekte provoziert
werden. Im Zusammenhang mit den Aussagen der Schematheorie bedeutet dies
in der Folge, dass sich auch der Persénlichkeitstransfer nicht verstarkt.

Die erstmalige Untersuchung des Effektes des Produktdesigns auf die wahrge-
nommene Personlichkeitskongruenz®* zeigt dagegen eine hoch signifikante und
somit wirkungsvolle Manipulation. Dieser Effekt Iasst vermuten, dass sich die Vi-
sualisierung des Produktdesigns in der Konsequenz auch auf die Markenperson-

lichkeit auswirkt.

Die aus Gesichtspunkten der Unternehmenspraxis interessierende Frage besteht
darin, ob in Folge einer erfolgreichen Manipulation der Persdnlichkeitskongruenz
auch das AusmafB des Persénlichkeitstransfers von einem Konzeptsegment auf

eine Marke beeinflusst wird (Hs, / Hga)-

Hs,: Die kommunikative Herausstellung der Bertcksichtigung anvisierter Mar-
kenkernwerte fUhrt im Vergleich zu keiner Herausstellung bei der Ankln-
digung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbesetzten, zur
Personlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptsegment
zu einer Beeinflussung des Persdnlichkeitstransfers vom Konzeptsegment

auf die Marke.

823 7um Begriff der Reaktanz, vgl. z.B. Mayer/Daumer/Riihle (1982), S. 188; Pepels (1997), S. 219 f.
824 yigl. Abschnitt 4.3.3.3.
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Hea: Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt bei der Anklindigung einer
Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbesetzten, zur Persdnlich-
keit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptsegment im Vergleich
zu keiner Visualisierung zu einer Beeinflussung des Personlichkeitstrans-

fers vom Konzeptsegment auf die Marke.

Der Personlichkeitstransfer 1&sst sich hier als ein Kausalmodell formalisieren, wel-
ches die Wirkungen zweier unabhangiger ordinal skalierter Variablen (Marken-
kernwerte und Produktdesign) auf eine metrisch skalierte abhangige Variable
(Persoénlichkeitstransfer) abbildet. Der experimentelle Faktor Markenkernwerte
mit den Auspragungen ,keine kommunikative Herausstellung“ (n, = 440; ny; =
429) und ,kommunikative Herausstellung“ (n, = 455; n = 445) und der Faktor
Produktdesign mit den Faktorstufen ,keine Visualisierung® (n, = 440; n, = 455)
und ,Visualisierung® (ny = 429; ny = 445) bilden die unabhangigen Gruppen-
variablen der zweifaktoriellen Varianzanalyse (2x2-faktorielles Design, n = 1.769)
bei ungleich besetzten Zellen. Der Persénlichkeitstransfer entspricht der abhan-

gigen Variablen.

Sowohl der EinfluB des Faktors Markenkernwerte (F (1768 df) = 69,54; p =
0,000), der EinfluB des Faktors Design (F (1768 df) = 510,61; p = 0,000) als auch
der Gesamteffekt (F (1768 df) = 199,54; p = 0,000) fallen hoch signifikant aus.
Der Interaktionseffekt dagegen weist keine Signifikanz auf (F (1768 df) = 1,28; p
= 0,259), weswegen die Wirkungen der Faktoren Markenkernwerte und Produkt-
design auf den Persénlichkeitstransfer nicht voneinander abhangen.®

Aus der Signifikanz des Gesamteffektes und der beiden Haupteffekte kann die
Schlussfolgerung gezogen werden, dass die in der vorliegenden Untersuchung
erstmals betrachteten Faktoren Markenkernwerte und Produktdesign sowohl ge-
meinsam als auch isoliert betrachtet den Personlichkeitstransfer beeinflussen.
Dies bedeutet, dass auch die kommunikative Herausstellung der Markenkernwer-
te eine Veranderung der Markenpersdnlichkeit bewirkt, obwohl sie nicht zur Erhé-

hung der Kongruenzwahrnehmung fuhrt (vgl. Hs,). Dieses Ergebnis stimmt zwar

825 yigl. Herrmann/Homburg (2000), S. 284 f.
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mit der formulierten Hypothese Hs, Uberein, basiert jedoch auf der Annahme der
erfolgreichen Beeinflussung der Kongruenz durch den Faktor. Mit den Aussagen
der Schematheorie, nach welcher eine Veranderung der Markenpersoénlichkeit als
Folge einer veranderten Kongruenzwahrnehmung auftritt, ist das Resultat dage-

gen inkonsistent.

Nachdem festgestellt wurde, dass beide betrachteten Faktoren den Persdnlich-
keitstransfer beeinflussen, interessiert die Beantwortung der fir das Marken-
management von Automobilherstellern zentralen Frage, ob die Markenpersén-
lichkeit durch die auftretenden Transfereffekte auch gezielt gesteuert werden kén-
nen (Zielsetzung 3). Im vorliegenden Fall der Analyse von Volumenmarken be-
deutet dies konkret, ob die beiden Faktoren (Markenkernwerte und Produkt-
design) geeignet sind, den Persénlichkeitstransfer zu verstarken. Aufgrund der
Bildung von vier Experimentalgruppen (vgl. Abbildung 65) kénnen die nachfolgen-
den richtungsabhangigen Analysen der Effekte jeweils durch zwei Tests je Faktor
vorgenommen werden. Zunachst wird die Wirkung des Faktors Markenkernwerte
(H7a + und H, ), anschlieBend diejenige des Faktors Produktdesign (Hg, 1 und
Hs, o) auf die Markenpersdnlichkeit untersucht. Tabelle 45 zeigt die zur Uberpri-

fung der Hypothesen H;, ; und H, » verglichenen Experimentalgruppen.

Hypothesen verglichene Experimentalgruppen
H7a 1 | vs. Il
H7a 2 M vs. IV

Tab. 45: Vergleich von Experimentalgruppen zur Uberpriifung von H7a 1 und Hra 2

H-, 1: Die kommunikative Herausstellung der Bertcksichtigung anvisierter Mar-
kenkernwerte fuhrt im Fall keiner Visualisierung des Produktdesigns bei
der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbe-
setzten, zur Persdnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Kon-
zeptsegment im Vergleich zu keiner Herausstellung zu einem starkeren

Personlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.
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H-a o: Die kommunikative Herausstellung der Berucksichtigung anvisierter Mar-
kenkernwerte flhrt im Fall der Visualisierung des Produktdesigns bei der
Ankundigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbesetz-
ten, zur PersoOnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzept-
segment im Vergleich zu keiner Herausstellung zu einem starkeren Person-

lichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

Zur Prifung der in H;, y und H;, » postulierten Persdnlichkeitstransfereffekte
wurde jeweils eine einfaktorielle Varianzanalyse durchgefuhrt (H;, 1: n = 895;
H;a o: n = 874). Die experimentellen Faktoren Markenkernwerte mit den Auspra-
gungen ,keine Kommunikation“ (n, = 440; n;; = 429) und ,Kommunikation® (n; =
455; nyy = 445) und der Faktor Produktdesign mit den Auspragungen ,keine
Visualisierung® (n, = 440; n, = 455) sowie ,Visualisierung® (n,, = 429; n,, = 445)
bildeten die unabhangigen Gruppenvariablen. Als abhangige Variable kam die

Personlichkeitstransfermetrik PT zum Einsatz.

PT
0,4
0,344
0,3
0,235

0,2 -
0,1 -

0

keine Kommunikation von Kommunikation von Markenkernw erten (ll)
Markenkernw erten (1)

Abb. 66: Personlichkeitstransfer Faktor Markenkernwerte bei keiner Visualisierung

des Produktdesigns (Hz4 1)
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Wie Abbildung 66 zeigt, bestimmen sich die Gruppenmittelwerte der abh&ngigen
Variablen far Hz, 1 zu PT, = 0,235 und PT, = 0,344. Der F-Test féllt hoch signifi-
kant aus (F (894 df) = 40,22; p = 0,000), so dass die Nullhypothese gleicher

Mittelwerte von PT verworfen werden mupB.

Fir Hz, o bestimmen sich die Gruppenmittelwerte zu PTy, = 0,521 und PT, =
0,658 (vgl. Abbildung 67). Der F-Test fallt auch hier hoch signifikant aus (F (873
df) = 33,00; p = 0,000). Auch Hypothese H;, , findet somit Bestatigung.

PT
0,7 0,658

0,6 -
0,521

0,5

0,4
0,3
0,2

0,1

keine Kommunikation von Kommunikation von Markenkernw erten (IV)
Markenkernw erten (ll)

Abb. 67: Persénlichkeitstransfer Faktor Markenkernwerte bei Visualisierung des

Produktdesigns (H7, 2)

Die Ergebnisse der Hypothesenprifung von H;, 1 und H;, » zeigen, dass sich
aufgrund der kommunikativen Herausstellung anvisierter Markenkernwerte die
Angleichung der Markenpersonlichkeit in Richtung der Personlichkeit des jeweili-
gen Konzeptsegmentes verstarkt. Somit ist die Kommunikation anvisierter Mar-
kenkernwerte in Verbindung mit der Ankindigung einer neuen Baureihe in einem
unbesetzten Konzeptsegment — unabhangig von der Ausgangsbasis — ein pro-

bater Faktor zur Steuerung der Persdnlichkeit einer Volumenmarke.
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Nachfolgend wird die Wirkung des Faktors Produktdesign auf die Markenpersén-

lichkeit untersucht. Tabelle 46 zeigt die zur Uberpriifung der Hypothesen Hag, -

und Hg, » verglichenen Experimentalgruppen.

Hypothesen verglichene Experimentalgruppen
Hsa 1 [ vs. Il
Hea 2 Ilvs. IV

Tab. 46: Vergleich von Experimentalgruppen zur Uberpriifung von Hsa 1 und Hga 2

H8a_1 .

Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt im Fall keiner kommunikativen
Herausstellung der Berlcksichtigung anvisierter Markenkernwerte bei der
Ankundigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbesetz-
ten, zur Persdnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzept-
segment im Vergleich zu keiner Visualisierung zu einem starkeren Person-

lichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

o: Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt im Fall der kommunikativen

Herausstellung der Berlcksichtigung anvisierter Markenkernwerte bei der
Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbesetz-
ten, zur Persdnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzept-
segment im Vergleich zu keiner Visualisierung zu einem starkeren Person-

lichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

Zur Prufung der in Hg, 1+ und Hg, » postulierten Personlichkeitstransfereffekte wur-

den ebenfalls jeweils einfaktorielle Varianzanalysen durchgeflihrt (Hg, 1: n = 869;

H8a_2:

n = 900). Analog zur Uberpriifung von H;. 1+ und H;, - bildeten die experi-

mentellen Faktoren Markenkernwerte mit den Auspragungen ,keine Kommunika-
tion“ (n; = 440; n;; = 429) und ,Kommunikation“ (n;, = 455; n,y = 445) sowie der
Faktor Produktdesign mit den Auspragungen ,keine Visualisierung® (n, = 440; n; =

455) und ,Visualisierung“ (ny; = 429; nyy = 445) die unabhangigen Gruppenvariab-

len. Als abhangige Variable kam auch hier die Persdnlichkeitstransfermetrik PT

zum Einsatz.
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Wie Abbildung 68 verdeutlicht, bestimmen sich die Gruppenmittelwerte der ab-
hangigen Variablen zur Uberpriifung der Hypothese Hg, 1 zu PT, = 0,235 und PT),
= 0,521. Der F-Test fallt hoch signifikant aus (F (868 df) = 263,00; p = 0,000). Die
Nullhypothese gleicher Mittelwerte von PT mufB demzufolge fir Hg, 1 verworfen

werden.

PT
0,6

0,521

0,5 1

0.4

0,3

0,235

0,2

0,1 -

keine Visualisierung des Produkidesigns () Visualisierung des Produkidesigns (ll)

Abb. 68: Persoénlichkeitstransfer Faktor Produktdesign bei keiner kommunikativen

Herausstellung der Markenkernwerte (Hg, +)

Fir die Uberpriifung von Hsa » bestimmen sich die Gruppenmittelwerte zu PT), =
0,344 und PT,, = 0,658 (vgl. Abbildung 69). Der F-Test fallt auch hier hoch sig-
nifikant aus (F (899 df) = 253,19; p = 0,000), weshalb die Hypothese Hg, » Be-
statigung findet.

Analog zur kommunikativen Herausstellung der Markenkernwerte wurde hiermit
erstmals gezeigt, dass auch die Visualisierung des Produktdesigns im Zusam-
menhang mit der Ankdndigung einer Baureihe in einem unbesetzten, zu einer
Marke hoch inkongruenten Konzeptsegment zur Steuerung der Markenpersén-

lichkeit geeignet ist. Unabhéngig von der Ausgangsbasis fiihrt die Visualisierung
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des Produktdesigns zur Verstarkung des Persoénlichkeitstransfers in die beabsich-

tigte, emotionale Richtung.

PT
0,7 n,sl—:sz

0,6

0,5

0.4 0334

0,3 -

0,2 -

0,1

keine Visualisierung des Produkidesigns (I  Visualisierung des Produktdesigns (IV)

Abb. 69: Persoénlichkeitstransfer Faktor Produktdesign bei kommunikativer Heraus-

stellung der Markenkernwerte (Hg, »)

Abbildung 70 beinhaltet in einer Ubersicht die Persénlichkeitstransfereffekte aller
vier Experimentalgruppen der untersuchten Volumenmarken im Vergleich zum
Effekt der Experimentalbedingung moderater Inkongruenz.?% Die Grafik verdeut-
licht erstens gesamthaft die durch den gezielten Einsatz beider Faktoren hervor-
gerufenen zuséatzlichen Effekte, welche aus Unternehmenssicht ausdricklich ge-
winscht sind: Samtliche Experimentalbedingungen fihren im Ergebnis zu einer
emotionalen Aufladung der jeweiligen Markenpersénlichkeiten. Zweitens wird be-
reits visuell deutlich, dass die kombinierte Anwendung beider Einflussfaktoren zu
einem hdheren Persoénlichkeitstransfer flhrt als der jeweils isolierte Einsatz bei-
der Faktoren. Die erfolgreiche Uberpriifung auf Signifikanz dieses Effektes erfolg-
te bereits mit den Hypothesen H, > und Hg, . Somit wird erstmals in einer Unter-

suchung zur Steuerung der Kongruenz und in dessen Folge der Markenpersén-

85 Der Personlichkeitstransfer der moderat inkongruenten Bedingung wurde auf Basis der hier betrach-

teten Volumenmarken bestimmt und weicht daher von dem Gesamteffekt (vgl. Hy), in welchem auch
Premium- und Luxusmarken Berlcksichtigung finden, ab.
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lichkeit der EinfluB zweier kombiniert angewendeter Faktoren untersucht (vgl. Ab-
schnitt 4.3.3.3.). Das AusmaB des Transfereffektes wird gegentber der Experi-
mentalgruppe | (PT, = 0,235) in Experimentalgruppe IV (PT,y = 0,658) um den
Faktor 2,8 gesteigert.

PT

0,7

o
e
aQ
®

0,6

0,521 0,522

0,5

0,4

0,344

0,3
0,235

0,2 +—

01

hohe moderate
Inkongruenz Inkongruenz

Basis Basis Basis Basis
+Zusatz Kernwerte | +Zusatz Design | +Zusatz Kernwerte
+ Zusatz Design

Abb. 70: Ubersicht der Persénlichkeitstransfereffekte aller 4 Experimentalgruppen hoher
Inkongruenz im Vergleich zur Bedingung moderater Inkongruenz (Volumen-

marken)

AuBerst beachtenswert ist drittens der Vergleich der Transfereffekte der Experi-
mentalgruppen Il und IV (jeweils Bedingung hoher Inkongruenz) mit dem Person-
lichkeitstransfer der moderat inkongruenten Bedingung. GemaB den Aussagen
der Schematheorie tritt der stéarkste Effekt unter der Bedingung moderater Inkon-
gruenz auf.?*’ Dies wurde in Hypothese 2 bestatigt. Wahrend das AusmaB des
Transfereffektes der Experimentalgruppe Il (hohe Inkongruenz) mit dem Trans-
fereffekt der Bedingung moderater Inkongruenz nahezu Ubereinstimmt (PT,, =
0,521; PTrmoderate Inkongruenz = 0,522), fallt der Personlichkeitstransfer der Experi-

87 yigl. Abschnitt 3.2.2.
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mentalgruppe IV (hohe Inkongruenz) gegenlber dem Effekt der moderaten In-
kongruenz mit PT,y, = 0,658 deutlich starker aus (vgl. Abbildung 70). Diese Ver-
gleiche verdeutlichen auf eindrucksvolle Weise den dynamischen Charakter des
Persdnlichkeitstransfers eines Stimuluspaares und die Effektivitat der beiden aus-
gewahlten Einflussfaktoren. Flir das Markenmanagement bedeutet dies, dass
Konzeptsegmente, welche zu einer Automobilmarke (in die jeweils beabsichtigte
Richtung) moderat inkongruent sind, aus markenpolitischen Griinden hoch in-
kongruenten Konzeptsegmenten nicht automatisch vorgezogen werden massen.
Wie gezeigt, kann mit der Besetzung von zu einer Marke hoch inkongruenten
Konzeptsegmenten das markenpolitische Ziel der Emotionalisierung einer Marke

unter bestimmten Bedingungen in besserem MaBe erreicht werden.

Analog der detaillierten Betrachtung von Transfereffekten zwischen den drei Kon-

gruenzbedingungen®®

interessiert neben der verdichteten Analyse der Persén-
lichkeitstransfereffekte auch hier die Frage, wie sich die Effekte bei den beiden
betrachteten Dimensionen gestalten. Exemplarisch dient hierzu eine Analyse der
Marke Opel, bei welcher das AusmaB des Persoénlichkeitstransfereffektes inner-
halb von Volumenmarken eine hohe Reprasentativitat aufweist. Datengrundlage
sind jeweils ausschlieBlich die Mittelwerte der Beurteilungen derjenigen Proban-

den, welche das entsprechende Stimuluspaar bewertet haben.

Zur Operationalisierung der Bedingung einer hohen Inkongruenz kam bei der
Mare Opel das Konzeptsegment Roadster zum Einsatz. Wie Abbildung 71 ver-
deutlicht, sind die Profile von Marke und Konzeptsegment in der Ausgangssitu-
ation durch eine sehr hohe Diskrepanz bei beiden Dimensionen gekennzeichnet.
Die alleinige Anklindigung eines Roadsters (Experimentalgruppe 1) flhrt erwar-
tungsgeman lediglich zu geringen Transfereffekten der Persdnlichkeit von Opelin
Richtung des Konzeptsegmentes Roadster, welche von vereinzelt auftretenden
Kontrasteffekten begleitet werden. Durch die zuséatzliche kommunikative Heraus-
stellung angestrebter Markenkernwerte (Experimentalgruppe Il) verstarken sich

die Transfereffekte in die beabsichtigte Richtung. Die verédnderte Personlichkeit

88 yigl. Abschnitt 6.3.5.1.
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Abb. 71: Hohe Inkongruenz: Opel und Roadster

von Opel zeigt eine hohe Verlaufsdhnlichkeit zur Persénlichkeit sowohl in der
Ausgangssituation als auch zu Experimentalgruppe |. Durch die Prasentation des
Designentwurfs (siehe Anhang, Abbildung 91) in Experimentalgruppe Il treten
deutlich starkere Transfereffekte der Marke Opel in Richtung des Konzeptseg-
mentes Roadster auf. Zudem I6st sich der Verlauf der Markenpersdnlichkeit teil-
weise von ihrem urspringlichen Profil. Dies ist damit zu erklaren, dass die Wir-
kung des Bildes das Image des Konzeptsegmentes iiberlagert.?*® Diese Beo-
bachtung wird insbesondere in den Facetten ,Eleganz” und ,Attraktivitat® deutlich.
Die Prasentation des Designentwurfs in Verbindung mit der kommunikativen He-
rausstellung der angestrebten Markenkernwerte (Experimentalgruppe 1V) bewirkt
eine nochmals starkere Anndherung der Persénlichkeit der Marke Opel an die

829 yigl. Abschnitt 4.3.3.4.
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Persdnlichkeit des Konzeptsegmentes Roadster. Der Verlauf der Persénlichkeit

ahnelt weitgehend demjenigen der Experimentalgruppe Il

Vor dem Hintergrund der in Unternehmen zunehmend geforderten Transparenz
und Effizienz der Ressourcenallokation innerhalb des Marketingbereiches®® ist
die Beantwortung der Frage, ob die Markenpersonlichkeit durch den Einsatz ver-
schiedener Einflussfaktoren unterschiedlich stark beeinflusst werden kann, fur
das Markenmanagement von Automobilherstellern von entscheidender Bedeu-
tung. Wahrend Abbildung 70 bereits die Effektstarke beider betrachteter Einfluss-
faktoren zeigt, erfolgt anschlieBend die Uberpriifung auf Signifikanz dieser Beo-

bachtung.

Hoo: Bei der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke un-
besetzten, zur Persdnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Kon-
zeptsegment hat die Visualisierung des Produktdesigns im Vergleich zur
kommunikativen Herausstellung der Bericksichtigung anvisierter Marken-
kernwerte einen starkeren EinfluB auf den Persdnlichkeitstransfer vom

Konzeptsegment auf die Marke.

Zur PrOfung der in Hg, postulierten Persénlichkeitstransfereffekte fanden auf Ba-
sis der Bewertungen von 884 Probanden Signifikanzprifungen des Persénlich-
keitstransfers PT statt. Die Mittelwerte der Metrik berechnen sich zu PT, = 0,344
und PT,, = 0,521. Die Signifikanzprifungen zeigen, dass sich der Persénlichkeits-
transfer der Faktoren hoch signifikant voneinander unterscheidet (PT: T (883 df)
= 11,02, p = 0,000). Somit ist der EinfluB des Faktors Design signifikant starker
als derjenige des Faktors Markenkernwerte. Dies unterstreicht nochmals die he-
rausragende Bedeutung des Automobildesigns zur Bildung und Veranderung der

Markenpersonlichkeit.®*’

830 yigl. Abschnitt 1.1.
81 vgl. Abschnitt 4.3.3.4.
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empirische
Bestatigung

Richtung Signifikanz
des Effekts | des Effekts

Hypothese

Die Persénlichkeitskongruenz zwischen einer Volumenmarke und einem von der
Automobilmarke unbesetzten, zur Persénlichkeit der Marke hoch inkongruenten
Hsa | Konzeptsegment wird bei der Ankindigung einer Baureihe in einem solchen nein nein
Konzeptsegment durch die kommunikative Herausstellung der Berlcksichtigung
anvisierter Markenkernwerte im Vergleich zu keiner Herausstellung erhdht.

Die Persénlichkeitskongruenz zwischen einer Volumenmarke und einem von der
Automobilmarke unbesetzten, zur Persénlichkeit der Marke hoch inkongruenten
Hia | Konzeptsegment wird bei der Ankiindigung einer Baureihe in einem solchen ja ja
Konzeptsegment durch die Visualisierung des Produktdesigns im Vergleich zu
keiner Visualisierung erhéht.

Die kommunikative Herausstellung der Beriicksichtigung anvisierter Markenkern-
werte fuhrt im Vergleich zu keiner Herausstellung bei der Ankiindigung einer
Hsa | Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbesetzten, zur Persénlichkeit der ja ja
Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptsegment zu einer Beeinflussung
des Persdnlichkeitstransfers vom Konzeptsegment auf die Marke.

Die Visualisierung des Produktdesigns fiihrt bei der Ankiindigung einer Baureihe
in einem von einer Volumenmarke unbesetzten, zur Persénlichkeit der Automo-
Hea | bilmarke hoch inkongruenten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Visualisie- ja ja
rung zu einer Beeinflussung des Persoénlichkeitstransfers vom Konzeptsegment
auf die Marke.

Die kommunikative Herausstellung der Bertcksichtigung anvisierter Markenkern-
werte fihrt im Fall keiner Visualisierung des Produktdesigns bei der Ankindi-
gung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbesetzten, zur Per-
sonlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptsegment im Ver-
gleich zu keiner Herausstellung zu einem stérkeren Persénlichkeitstransfer vom
Konzeptsegment auf die Marke.

H7a 1 ja ja

Die kommunikative Herausstellung der Beriicksichtigung anvisierter Markenkern-
werte fuhrt im Fall der Visualisierung des Produktdesigns bei der Anklndigung
einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbesetzten, zur Persénlich-
keit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptsegment im Vergleich zu
keiner Herausstellung zu einem stérkeren Persdnlichkeitstransfer vom Konzept-
segment auf die Marke.

H7a 2 ja ja

Die Visualisierung des Produktdesigns fiihrt im Fall keiner kommunikativen
Herausstellung der Berlcksichtigung anvisierter Markenkernwerte bei der An-
kiindigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbesetzten, zur
Persdnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptsegment im Ver-
gleich zu keiner Visualisierung zu einem stérkeren Personlichkeitstransfer vom
Konzeptsegment auf die Marke.

Hsa_1 ja ja

Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt im Fall der kommunikativen Heraus-
stellung der Berlicksichtigung anvisierter Markenkernwerte bei der Ankindigung
einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbesetzten, zur Persoénlich-
keit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptsegment im Vergleich zu
keiner Visualisierung zu einem stérkeren Persdnlichkeitstransfer vom Konzept-
segment auf die Marke.

Hsa 2 ja ja

Bei der Anklndigung einer Baureihe in einem von einer Volumenmarke unbe-
setzten, zur Persoénlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptseg-
ment hat die Visualisierung des Produktdesigns im Vergleich zur kommunikati-
ven Herausstellung der Berlcksichtigung anvisierter Markenkernwerte einen
starkeren EinfluB auf den Persénlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die
Marke.

Hoa ja ja

Tab. 47: Ergebnisse der Hypothesenprifungen Hs, — Hoa

In Tabelle 47 sind die Ergebnisse der Prifung der Hypothesen Hs, bis Hg, flr
Marken mit der Zielsetzung einer Verbesserung der Markenpersdnlichkeit zusam-
mengefasst (Volumenmarken). Die Hypothesen wurden ausschlieBlich fir hoch
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inkongruente Stimuluspaare getestet und sind somit nicht ohne weiteres auf an-
dere Experimentalbedingungen der Kongruenz (hohe Kongruenz bzw. moderate

Inkongruenz) Gbertragbar.

6.3.5.2.2. Analyse von Premium- und Luxusmarken

Nachfolgend werden die Hypothesen H; — Hqy flir Marken, bei welchen im Rah-
men der ErschlieBung hoch inkongruenter Konzeptsegmente die markenpoliti-
sche Zielsetzung in der Bewahrung der Markenpersonlichkeit besteht und insbe-
sondere Wachstumsziele im Vordergrund stehen (Premium- bzw. Luxusmarken),
getestet. Hierbei werden die beiden Faktoren Markenkernwerte und Produkt-

design daraufhin geprift, ob sie zur Zielerreichung beitragen kénnen.

Formuliert wurden zunachst zwei Hypothesen (Hs, und Hyy), die einen Einflu auf
das KongruenzausmafB zwischen der Persénlichkeit einer Automobilmarke und

derjenigen eines Konzeptsegmentes unterstellen.

Hap:  Die Persdnlichkeitskongruenz zwischen einer Premium- bzw. Luxusmarke
und einem von der Automobilmarke unbesetzten, zur Persodnlichkeit der
Marke hoch inkongruenten Konzeptsegment wird bei der Ankindigung
einer Baureihe in einem solchen Konzeptsegment durch die kommunikative
Herausstellung der Bertcksichtigung der jeweiligen Markenkernwerte im

Vergleich zu keiner Herausstellung erhoht.

Hs: Die Persdnlichkeitskongruenz zwischen einer Premium- bzw. Luxusmarke
und einem von der Automobilmarke unbesetzten, zur Persodnlichkeit der
Marke hoch inkongruenten Konzeptsegment wird bei der Ankindigung
einer Baureihe in einem solchen Konzeptsegment durch die Visualisierung

des Produktdesigns im Vergleich zu keiner Visualisierung erhdht.
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Die Persénlichkeitskongruenz lasst sich hier als ein Kausalmodell formalisieren,
welches die Wirkung der unabhéangigen, ordinal skalierten Variablen Markenkern-
werte bzw. Produktdesign auf die metrisch skalierte, abhéngige Variable Persén-
lichkeitskongruenz unterstellt. Zur direkten Erfassung der wahrgenommenen Per-
sonlichkeitskongruenz zwischen Marke und Konzeptsegment wurden bei der Da-
tenerhebung drei Fragen skaliert (vgl. Tabelle 35) und nach einer internen Kon-
sistenzprifung (Cronbachs a = 0,92) zum Mittelwertindex PK verdichtet. Zur
Uberpriifung der beiden Hypothesen fanden (iber alle 1.132 Probanden Signifi-
kanzprifungen des Mittelwertindex PK statt. Die Mittelwerte der Metrik berechnen
sich zu PK,, = 2,25 bzw. PK;,; = 2,51. Die Signifikanzprifungen zeigen, dass sich
das KongruenzausmaB jeweils hoch signifikant von PK, = 2,07 unterscheidet
(PKy: T (755 df) = 3,05, p = 0,005; PKy;: T (752 df) = 6,11, p = 0,000). Somit liegt
entgegen dem Ergebnis bei Volumenmarken®® bei den betrachteten Premium-
und Luxusmarken eine wirkungsvolle Manipulation der Persénlichkeitskongruenz
zwischen Automobilmarke und Konzeptsegment durch beide Einflussfaktoren
(Herausstellung der Markenkernwerte und Visualisierung des Produkidesigns)

vor.

Den Aussagen der Schematheorie folgend fliihrt eine Verdnderung des Kon-
gruenzausmanBes zu einer Beeinflussung der Starke des Persénlichkeitstransfers.
Die Hypothesen Hg, und Hg, postulieren daher Effekte, welche den Persdnlich-

keitstransfer von einem Konzeptsegment auf eine Marke beeinflussen.

Hs,:  Die kommunikative Herausstellung der BerUcksichtigung der jeweiligen
Markenkernwerte fihrt im Vergleich zu keiner Herausstellung bei der An-
kindigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxusmarke
unbesetzten, zur Personlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten
Konzeptsegment zu einer Beeinflussung des Persdnlichkeitstransfers vom

Konzeptsegment auf die Marke.

832 yigl. Abschnitt 5.3.5.2.1.
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Hen: Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt bei der Anklindigung einer
Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxusmarke unbesetzten, zur
Personlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptsegment
im Vergleich zu keiner Visualisierung zu einer Beeinflussung des Persén-

lichkeitstransfers vom Konzeptsegment auf die Marke.

Der Test dieser Personlichkeitstransfereffekte lasst sich wiederum durch ein Kau-
salmodell formalisieren, welches die Wirkungen der beiden unabhangigen, ordi-
nal skalierten Variablen Markenkernwerte und Produktdesign auf die metrisch
skalierte, abhangige Variable Persdnlichkeitstransfer abbildet. Der experimentelle
Faktor Markenkernwerte mit den Auspragungen ,keine kommunikative Heraus-
stellung“ (n, = 379; ny; = 375) und ,kommunikative Herausstellung® (n, = 378; n,y =
376) sowie der Faktor Produktdesign mit den Auspragungen ,keine Visualisie-
rung“ (n, = 379; n, = 378) und ,Visualisierung® (ny = 375; ny = 376) bildeten die
unabhangigen Gruppenvariablen der zweifaktoriellen Varianzanalyse (n = 1508).

Der Persénlichkeitstransfer diente als abhangige Variable.

Sowohl der EinfluB des Faktors Markenkernwerte (F (1507 df) = 13,60; p =
0,000), derjenige des Faktors Design (F (1507 df) = 93,07; p = 0,000) als auch
der Gesamteffekt (F (1507 df) = 39,47; p = 0,000) fallt hoch signifikant aus. Der
Interaktionseffekt weist dagegen keine Signifikanz auf (F (1507 df) = 8,95; p =
0,013), so dass die Wirkungen der beiden Faktoren Markenkernwerte und Pro-
duktdesign auf den Persénlichkeitstransfer nicht voneinander abhangen.®® Aus
der Signifikanz des Gesamteffektes und der beiden Haupteffekie kann die
Schlussfolgerung gezogen werden, dass die Markenkernwerte und das Produkt-
design in Analogie zu Volumenmarken sowohl gemeinsam als auch isoliert be-

trachtet den PersoOnlichkeitstransfer beeinflussen.

Hierbei bleibt jedoch offen, ob sich die Markenpersénlichkeit der Schematheorie
folgend (entgegen der markenpolitischen Ziele der entsprechenden Automobil-

hersteller) in die Richtung der Personlichkeit des jeweiligen Konzeptsegmentes

83 yigl. Herrmann/Homburg (2000), S. 284 f.
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anpasst. Analog zur Analyse der Volumenmarken wird daher nachfolgend an-
hand des Vergleichs von jeweils zwei Experimentalgruppen zunachst der rich-
tungsabhéngige Effekt des Faktors Markenkernwerte (H;, 1 und Hz »), an-
schlieBend derjenige des Faktors Produktdesign (Hg, 1 und Hg, ») auf den Per-
sénlichkeitstransfer betrachtet. Tabelle 48 zeigt die zur Uberprifung der Hypo-
thesen H;, + und Hy, » verglichenen Experimentalgruppen. Die nachfolgende
empirische Uberpriifung wird zeigen, ob die kommunikative Herausstellung der
Markenkernwerte sowie die Visualisierung des Produktdesigns (entgegen den
Aussagen der Schematheorie) auch geeignet sind, die Persdnlichkeit von Pre-

mium- bzw. Luxusmarken gezielt zu steuern.

Hypothesen verglichene Experimentalgruppen
Hzp._1 [vs. Il
Hop 2 Mvs. IV

Tab. 48: Vergleich von Experimentalgruppen zur Uberpriifung von Hzp 1 und Hyp 2

H, 1: Die kommunikative Herausstellung der Berlcksichtigung der jeweiligen
Markenkernwerte fihrt im Fall keiner Visualisierung des Produktdesigns
bei der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw.
Luxusmarke unbesetzten, zur Personlichkeit der Automobilmarke hoch in-
kongruenten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Herausstellung der
Markenkernwerte zu einem starkeren Persdnlichkeitstransfer vom Konzept-

segment auf die Marke.

H, o: Die kommunikative Herausstellung der Berlcksichtigung der jeweiligen
Markenkernwerte fihrt im Fall der Visualisierung des Produktdesigns bei
der Anklndigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxus-
marke unbesetzten, zur Persodnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongru-
enten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Herausstellung zu einem

starkeren Persoénlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.
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Zur Prafung der in Hz, ¢ und Hz, » vermuteten Personlichkeitstransfereffekte wur-
de jeweils eine einfaktorielle Varianzanalyse durchgefuhrt (Hz, 1: n =757, Hypy o =
751). Die experimentellen Faktoren Markenkernwerte mit den Auspragungen ,kei-
ne Kommunikation® (n, = 379; n;, = 375) und ,Kommunikation“ (n, = 378; ny =
376) bzw. der Faktor Produktdesign mit den Auspragungen ,keine Visualisierung®
(ny =379; n, = 378) und ,Visualisierung® (n;; = 375; ny = 376) bildeten jeweils die
unabhangige Gruppenvariable. Als abhangige Variable kam wiederum die Per-

sonlichkeitstransfermetrik PT84 zum Einsatz.

Zur Uberpriifung von H,, 1 bestimmen sich die Gruppenmittelwerte der abhéng-
igen Variablen zu PT\= 0,226 und PT, 0,153 (vgl. Abbildung 72). Der F-Test fallt
hoch signifikant aus (F (756 df) = 28,02; p = 0,001). Da jedoch die postulierte
Richtung des Transfereffektes nicht mit dem beobachteten Effekt Ubereinstimmt,

findet die Hypothese Hy, | keine Bestatigung.

PT
0,3
0,226
0,2
0,153
0,1
0
keine Kommunikation der Markenkernw erte  Komrmunikation der Markenkernw erte (Il)
(I)

Abb. 72: Persénlichkeitstransfer Faktor Markenkernwerte bei keiner Visualisierung

des Produktdesigns (Hz, 1)

84 yigl. Abschnitt 6.3.4.
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Die Gruppenmittelwerte zur Uberpriifung der Hypothese H7, » bestimmen sich zu
PT, = 0,109 und PT,y = 0,096 (vgl. Abbildung 73). Da der Persénlichkeitstransfer
in Experimentalgruppe 1l bereits sehr gering ausféllt und sich dieser von dem
Effekt der Experimentalgruppe IV kaum unterscheidet, féllt der F-Test nicht signi-
fikant aus (F (750 df) = 0,62; p = 0,321), so dass auch Hypothese Hy, » abgelehnt
werden muf3. Auch hier stimmt die Richtung der Veréanderung des Transfereffek-

tes nicht mit dem postulierten Effekt Gberein.

PT
0,12 0,109

0.10 - 0,096

0,08

0,06

0,04

0,02

0,00

keine Kommunikation der Markenkernw erte  Kommunikation der Markenkernw erte (IV)

()

Abb. 73: Persoénlichkeitstransfer Faktor Markenkernwerte bei Visualisierung des

Produktdesigns (H7y, »)

Die Ergebnisse der Hypothesenprifungen von Hy, ¢ und Hz, » treten vor dem
Hintergrund des Widerspruchs zu den zentralen Aussagen der Schematheorie
unerwartet auf. Wahrend der Faktor Markenkernwerte eine signifikante Erhéhung
der wahrgenommenen Kongruenz bewirkt (vgl. Hap), verstarken sich die Assimi-
lierungsprozesse nicht in der Folge sondern verringern sich, im Fall der Uber-
prafung von Hz, 1 sogar signifikant. Wahrend die beobachteten Effekte inkonsi-
stent zur Schematheorie sind und hiermit nicht erklart werden kénnen, wird der
verringerte Personlichkeitstransfer einer Premium- bzw. Luxusmarke (z.B. Aud)

in Richtung der Persénlichkeit eines als funktional geltenden Konzeptsegmentes
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(z.B. Offroad, Van) durch die kommunikative Herausstellung der Markenkernwer-
te aus Managementperspektive begriBt. Das markenpolitische Ziel emotional
wahrgenommener Premium- und Luxusmarken im Zusammenhang mit der Be-
setzung von tendenziell als funktional wahrgenommenen Konzeptsegmenten, die
Bewahrung der Markenpersénlichkeit, kann daher durch den gezielten Einsatz
der kommunikativen Herausstellung der Markenkernwerte unterstltzt werden.
Diese Beobachtung kénnte bspw. damit erklart werden, dass die kommunikativ
herausgestellten Markenkernwerte, welche von der neuen Baureihe verkorpert
werden, einen VertrauensvorschuB seitens der Probanden in Bezug auf die Mar-
kenfihrung der jeweiligen Hersteller bewirken. Nach Bauer/Stokburger/Hammer-
schmidt (2006) bleibt die Kontinuitat in der Markenfihrung aus Konsumentensicht
gewahrt, wenn die Marke flr die Zielgruppe auch nach der Dehnung die gleichen
Werte und Eigenschaften verkdrpert.?®*® So zeigt bspw. der Vergleich mit real
durchgefihrten Line Extensions in zunachst zu einer Marke als hoch inkongruent
erscheinenden Konzeptsegmenten, dass die Wahrung der Markenidentitat auch
unter solchen Voraussetzungen weitgehend méglich ist (z.B. Einfihrung des SUV

Porsche Cayenne oder des Vans Mercedes-Benz R-Klasse).

Die Aussagen der Schematheorie postulieren fir Meinungsgegenstande mit star-
ker elaborierten Wissensstrukturen gegentber denjenigen schwacher ausgeprag-
ter Strukturen geringere Veranderungen der Schemata. Ubertragen auf die im
Rahmen dieser Arbeit vorgenommene Unterteilung der Marken in Volumenmar-
ken und Premium- bzw. Luxusmarken bedeutet dies, dass der Transfereffekt in

der Gruppe der Volumenmarken (z.B. Daihatsu, Hyundai, Kia)®*®

gegenuber der
Gruppe der Premium- bzw. Luxusmarken starker ausfallt. Der Vergleich der je-
weiligen Experimentalgruppe 1 bei Volumenmarken und Premium- bzw. Luxus-

837 Und

marken zeigt, dass sich der Transfereffekt mit 0,235 (Volumenmarken)
0,226 (Premium- bzw. Luxusmarken) entgegen der Vermutung auf Basis der

Schematheorie jedoch als nahezu identisch herausstellt.

835 vigl. Bauer et al. (2006), S. 84.
836 yigl. Abschnitt 6.3.5.2., Tabelle 43.
87 vigl. Abschnitt 6.3.5.2.1.

270



AnschlieBend wird die Wirkung des Faktors Produktdesign auf die Markenpersén-
lichkeit untersucht. Tabelle 49 zeigt die zur Uberpriifung der Hypothesen Hg, -

und Hgy, » verglichenen Experimentalgruppen.

Hypothesen verglichene Experimentalgruppen
Hap 1 [ vs. Il
Hgs 2 lvs. IV

Tab. 49: Vergleich von Experimentalgruppen zur Uberpriifung von Hsp 1 und Hagp 2

Hsg, 1: Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt im Fall keiner kommunikativen
Herausstellung der Bertcksichtigung der jeweiligen Markenkernwerte bei
der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxus-
marke unbesetzten, zur Persodnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongru-
enten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Visualisierung zu einem

starkeren Personlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

Hgy, o: Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt im Fall der kommunikativen
Herausstellung der Bertcksichtigung der jeweiligen Markenkernwerte bei
der Ankiindigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxus-
marke unbesetzten, zur Persdnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongru-
enten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Visualisierung zu einem

starkeren Persodnlichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

Auch zur Prafung der in Hg, 1 und Hgy, » postulierten Personlichkeitstransfereffekte
wurde je eine einfaktorielle Varianzanalyse durchgefihrt (Hg, 1: N = 754, Hg, 21 0
= 754). Die experimentellen Faktoren Markenkernwerte mit den Auspragungen
-keine Kommunikation“ (n, = 379; ny, = 375) und ,Kommunikation® (n, = 378; n,, =
376) bzw. der Faktor Produktdesign mit den Auspragungen ,keine Visualisierung®
(ny = 379; n, = 378) und ,Visualisierung® (n;, = 375; ny = 376) bildeten jeweils die
unabhangige Gruppenvariable. Als abhangige Variable wurde die Persdnlich-

keitstransfermetrik PT eingesetzt.
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Die Gruppenmittelwerte der abh&ngigen Variablen bestimmen sich fir Hg, 1 zu
PT, = 0,226 und PT,, = 0,109 (vgl. Abbildung 74). Der F-Test féallt hoch signifikant
aus (F (753 df) = 75,84; p = 0,000). Aufgrund der im Vergleich zur Hypothesen-
formulierung entgegengesetzten Richtung des Transfereffektes wird die Hypothe-

se Hgy, 1 jedoch abgelehnt.

PT
0,25

0,226

0,20

0,15

0,109

0,10

0,05

0,00

keine Visualisierung des Produkidesigns () Visualisierung des Produkidesigns (ll)

Abb. 74: Personlichkeitstransfer Faktor Produktdesign bei keiner kommunikativen

Herausstellung der Markenkernwerte (Hg, +)

Wie Abbildung 75 zeigt, bestimmen sich fur Hg, » die Gruppenmittelwerte zu PT), =
0,153 und PT,, = 0,096. Der F-Test fallt schwach signifikant aus (F (753 df) =
12,21; p = 0,023). Auch die Hypothese Hg, » findet aufgrund der beobachteten
Effektrichtung keine Bestatigung.

In Analogie der Effekte des Faktors Markenkernwerte wird auch durch den Faktor
Produktdesign trotz nachgewiesener Erhdhung der Kongruenz (vgl. Hy) das Aus-
maf des Persdnlichkeitstransfers nicht verstarkt, sondern in beiden Gruppen sig-
nifikant reduziert. Diese Beobachtung steht wiederholt in klarem Widerspruch zu

den Aussagen der Schematheorie, wonach sich aufgrund der Erhéhung der Kon-
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PT
0,20
0,153
0,15
0,096

0,10 -

0,05 -

0,00 :

keine Visualisierung des Produktdesigns (l)  Visualisierung des Produkidesigns (V)

Abb. 75: Persénlichkeitstransfer Faktor Produktdesign bei kommunikativer Heraus-

stellung der Markenkernwerte (Hg, »)

gruenz der Personlichkeitstransfer verstarken miBte. Als mdgliche Ursache hier-
fir kann angefiihrt werden, dass sich die Designentwdrfe der fiktiven Baureihen
von Premium- und Luxusmarken bewusst in hohem MaBe an der derzeitigen For-
mensprache der jeweiligen Marken orientieren (vgl. Anhang Abbildung 80ff.).
Dies steht in Einklang mit der Automobilpraxis, in welcher oftmals bestehende
Limousinen oder SUVs als Basis flir die Ableitung des Design eines Kombi bzw.
Pickup verwendet und somit lediglich modifiziert werden.?*® Wahrend bspw. das
aus der Marke Porsche und dem Konzeptsegment SUV gebildete Stimuluspaar
bis vor wenigen Jahren aus Konsumentenperspektive noch als unvereinbar galt,
wird der Porsche Cayenne heute weitgehend als echter Porsche wahrgenom-
men, sicherlich nicht zuletzt aufgrund der Familienahnlichkeit in Bezug auf das
,aesicht“ der Baureihe. Auch die ersten Designretuschen des geplanten Vans der

Marke BMW lassen diesen klar als (dynamischen) BMW erkennen, so dass die

838 yigl. Anhang, z.B. Abbildungen 82 und 90.
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Wahrnehmung des eher als spieBig und langweilig geltenden Konzeptsegmen-
tes®®® in den Hintergrund riickt.

Die Uberpriifung des signifikanten Einflusses des Produktdesigns auf den Per-
sonlichkeitstransfer zeigt die zentrale Bedeutung dieses Faktors flr das Auto-
mobilmarkenmanagement von Premium- und Luxusmarken. Durch eine bewuBte
Designsprache kann das Ziel der Bewahrung der Markenpersonlichkeit bei der
Besetzung eines als funktional wahrgenommenen Konzeptsegmentes unterstitzt

werden.

Abbildung 76 zeigt die Persénlichkeitstransfereffekte aller vier Experimentalgrup-
pen der betrachteten Premium- und Luxusmarken im Vergleich zum Effekt der
Experimentalbedingung moderater Inkongruenz.®*® Die Ubersicht verdeutlicht
erstens die durch den gezielten Einsatz beider Faktoren hervorgerufenen Effekte,
welche aus Unternehmenssicht ausdricklich gewlnscht sind: Der Persénlich-
keitstransfer in den Experimentalgruppen I, lll und IV fihrt sukzessive zu einem
héheren MaB an Bewahrung der emotionalen Markenpersénlichkeit. Zweitens
wird visuell deutlich, dass die kombinierte Anwendung beider Einflussfaktoren zu
einem geringeren Persoénlichkeitstransfer flhrt als der jeweils isolierte Einsatz
beider Faktoren. Die Uberpriifung auf Signifikanz dieses Effektes erfolgte bereits
mit den Hypothesen Hy, » und Hg, », wobei nur der Effekt der Hypothese Hy, »
Bestatigung fand. Das AusmafB des Transfereffektes wird gegentber der Experi-
mentalgruppe | (PT, = 0,226) in Experimentalbedingung IV (PT,, = 0,096) um den
Faktor 2,4 reduziert.

Die Ergebnisse verdeutlichen nochmals die Effektivitdt der ausgewahlten Ein-
flussfaktoren zur Steuerung der Markenpersdnlichkeit. Fiir das Markenmanage-
ment von Premium- und Luxusmarken bedeutet dies, dass Konzeptsegmente,

welche zu einer Marke als hoch inkongruent wahrgenommen werden, unter weit-

839 yigl. Bloch/Wieland (2005), S. 15; Kénig (2004), S. 35.

80 Der Persénlichkeitstransfer der moderat inkongruenten Bedingung wurde auf Basis der hier betrach-
teten Premium- und Luxusmarken bestimmt und weicht daher von dem Gesamteffekt (vgl. Hy), in wel-
chem auch Volumenmarken Berlicksichtigung finden, ab.
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gehender Wahrung ihrer emotionalen Markenpersonlichkeit besetzt werden kon-

nen.
PT
0,5 | 0,476
|
0.4 ! -
1
1
0,3 ; ]
0,226 !
1
0,2 +— . |
0,153 1
0,109 0,096 !
0,1 +— I —
1
1
0
hohe moderate
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+Zusatz Kernwerte | +Zusatz Design | +Zusatz Kernwerte
+ Zusatz Design

Abb. 76: Ubersicht der Personlichkeitstransfereffekte aller 4 Experimentalgruppen hoher
Inkongruenz im Vergleich zur Bedingung moderater Inkongruenz (Premium-

bzw. Luxusmarken)

Analog zur Vorgehensweise bei Volumenmarken wird nachfolgend fir eine Pre-
miummarke der Frage nachgegangen, wie sich auf der Ebene einzelner Merkma-
le Personlichkeitstransfereffekte gestalten. Exemplarisch dient hierzu die Betrach-
tung der Marke BMW, bei welcher das AusmaB der Personlichkeitstransfereffekte
in der Gruppe der Premium- bzw. Luxusmarken ein hohes MaB an Représentati-
vitat aufweist. Datengrundlage sind jeweils ausschlieBlich die Mittelwerte der Be-
urteilungen derjenigen Probanden, welche die entsprechende Stimuluspaarung

bewertet haben.

Zur Operationalisierung der Bedingung einer hohen Inkongruenz kam bei der
Marke BMW das Konzeptsegment Pickup zum Einsatz (vgl. Abbildung 77). Die
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Abb. 77: Hohe Inkongruenz: BMW und Pickup

Profile von Marke und Konzeptsegment sind in der Ausgangssituation — BMW
(vorher) — mit Ausnahme der Facette ,Charakter” durch eine hohe Diskrepanz
gekennzeichnet. Durch die Ankindigung eines Pickup unter der Marke BMW (Ex-
perimentalgruppe 1) finden geringe, vereinzelt auch moderate Transferprozesse
der Markenpersonlichkeit in die Richtung des Konzeptsegmentes Pickup statt.
Diese werden mitunter auch durch Kontrasteffekte begleitet. Der Persdnlichkeits-
verlauf der Marke bleibt von dem Verlauf der Persénlichkeit des Konzeptsegmen-
tes weitgehend unberlhrt. Die kommunikative Herausstellung der Markenkern-
werte von BMW (Experimentalgruppe 1) bewirkt weniger starke Transferprozes-
se, die Verlaufsahnlichkeit zur Ausgangsbedingung sowie zur Experimentalgrup-
pe | bleibt erhalten. Auch die Prasentation eines Designentwurfes (Experimental-
gruppe ) verandert den Verlauf der Persénlichkeit der Marke BMW kaum: Dies

ist im Vergleich zur Detailbetrachtung bei der Marke Opel (vgl. Abbildung 71)
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vermutlich darauf zurlckzuflhren, dass das Design des Pickups weitgehend
demijenigen der aktuellen Baureihe BMW X3 gleicht.®*' Der Persénlichkeitstrans-
fer fallt gegenlber den bisher beschriebenen Gruppen — nicht zuletzt aufgrund
von im Widerspruch zur Schematheorie stehenden Kontrasteffekten in der Fa-
cette ,Jugendlichkeit* — am geringsten aus. Die Experimentalgruppe IV, in wel-
cher zusétzlich zur Prasentation eines Designentwurfes die Bertcksichtigung der
typischen Markenkernwerte kommunikativ hervorgehoben wird, zeigt lediglich

marginale Veranderungen der Personlichkeit von BMW.

In Analogie zu Volumenmarken ist bei Premium- bzw. Luxusmarken die Frage
von zentraler Bedeutung, ob die bei Volumenmarken nachgewiesene Uberlegen-
heit der Bildwirkung gegenlber der verbalen Kommunikation auf die Markenper-

sOnlichkeit auch fir diese Marken Gultigkeit besitzt.

Hop: Bei der Ankindigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw.
Luxusmarke unbesetzten, zur Persdnlichkeit der Marke hoch inkongruenten
Konzeptsegment hat die Visualisierung des Produktidesigns im Vergleich
zur kommunikativen Herausstellung der Berlcksichtigung der jeweiligen
Markenkernwerte einen starkeren EinfluB auf den Persoénlichkeitstransfer

vom Konzeptsegment auf die Automobilmarke.

Zur Prifung der in Hg, postulierten Persdnlichkeitstransfereffekte fanden tber 753
Probanden Signifikanzprifungen des Persdnlichkeitstransfers PT statt. Die Mittel-
werte der Metrik berechnen sich zu PT, = 0,153 und PT,, = 0,109. Die Signifi-
kanzprufungen zeigen, dass sich der Personlichkeitstransfer der Faktoren hoch
signifikant voneinander unterscheidet (PT: T (752 df) = 18,587, p = 0,006). Somit
wirkt — wie postuliert und analog zur Beobachtung bei Volumenmarken — die Vi-
sualisierung des Produktdesigns signifikant starker auf den Persdnlichkeitstrans-

fer als die kommunikative Herausstellung der Markenkernwerte.

81 vgl. Anhang, Abbildung 82.
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empirische
Bestatigung

Richtung Signifikanz
des Effekts | des Effekts

Hypothese

Die Persdnlichkeitskongruenz zwischen einer Premium- bzw. Luxusmarke und
einem von der Automobilmarke unbesetzten, zur Personlichkeit der Marke hoch
inkongruenten Konzeptsegment wird bei der Ankindigung einer Baureihe in
einem solchen Konzeptsegment durch die kommunikative Herausstellung der
Beriicksichtigung der jeweiligen Markenkernwerte im Vergleich zu keiner
Herausstellung erhéht.

Hap ja ja

Die Persdnlichkeitskongruenz zwischen einer Premium- bzw. Luxusmarke und
einem von der Automobilmarke unbesetzten, zur Personlichkeit der Marke hoch
Hao | inkongruenten Konzeptsegment wird bei der Ankiindigung einer Baureihe in ja ja
einem solchen Konzeptsegment durch die Visualisierung des Produktdesigns im
Vergleich zu keiner Visualisierung erhéht.

Die kommunikative Herausstellung der Berlcksichtigung der jeweiligen Marken-
kernwerte fihrt im Vergleich zu keiner Herausstellung bei der Ankiindigung einer
Hs, | Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxusmarke unbesetzten, zur Per- ja ja
sonlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptsegment zu einer
Beeinflussung des Persénlichkeitstransfers vom Konzeptsegment auf die Marke.

Die Visualisierung des Produktdesigns fiihrt bei der Ankiindigung einer Baureihe
in einem von einer Premium- bzw. Luxusmarke unbesetzten, zur Personlichkeit
Heo | der Marke hoch inkongruenten Konzeptsegment im Vergleich zu keiner Visuali- ja ja
sierung zu einer Beeinflussung des Persénlichkeitstransfers vom Konzeptseg-
ment auf die Marke.

Die kommunikative Herausstellung der Berlcksichtigung der jeweiligen Marken-
kernwerte fihrt im Fall keiner Visualisierung des Produktdesigns bei der An-
kindigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxusmarke un-
besetzten, zur Persodnlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzept-
segment im Vergleich zu keiner Herausstellung zu einem starkeren Persén-
lichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

H7p_1 nein ja

Die kommunikative Herausstellung der Berlcksichtigung der jeweiligen Marken-
kernwerte fahrt im Fall der Visualisierung des Produktdesigns bei der Ankindi-
gung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxusmarke unbesetz-
ten, zur Personlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptseg-
ment im Vergleich zu keiner Herausstellung zu einem starkeren Persdnlichkeits-
transfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

H7p 2 nein nein

Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt im Fall keiner kommunikativen
Herausstellung der Berlicksichtigung der jeweiligen Markenkernwerte bei der
Anklndigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxusmarke
unbesetzten, zur Persoénlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Kon-
zeptsegment im Vergleich zu keiner Visualisierung zu einem starkeren Persén-
lichkeitstransfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

Hsb_1 nein ja

Die Visualisierung des Produktdesigns fuhrt im Fall der kommunikativen Heraus-
stellung der Berlcksichtigung der jeweiligen Markenkernwerte bei der Ankiindi-
gung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxusmarke unbesetz-
ten, zur Personlichkeit der Automobilmarke hoch inkongruenten Konzeptseg-
ment im Vergleich zu keiner Visualisierung zu einem starkeren Persdnlichkeits-
transfer vom Konzeptsegment auf die Marke.

Hsb 2 nein ja

Bei der Anklndigung einer Baureihe in einem von einer Premium- bzw. Luxus-
marke unbesetzten, zur Personlichkeit der Marke hoch inkongruenten Konzept-
segment hat die Visualisierung des Produktdesigns im Vergleich zur kommuni-
kativen Herausstellung der Berlcksichtigung der jeweiligen Markenkernwerte
einen stérkeren EinfluB auf den Persoénlichkeitstransfer vom Konzeptsegment
auf die Automobilmarke.

Hapo ja ja

Tab. 50: Ergebnisse der Hypothesenprifungen Hs, — Hop

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass sowohl die kommunikative Heraus-

stellung der Markenkernwerte als auch die Visualisierung des Produktdesigns flr
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Volumenmarken sowie Premium- bzw. Luxusmarken geeignete Faktoren darstel-
len, die aus Konsumentenperspektive wahrgenommene Markenpersonlichkeit im
Rahmen der Einfihrung einer neuen Baureihe in die jeweils beabsichtigte Rich-
tung zu steuern. Zudem ist der EinfluB der Visualisierung des Produktdesigns
gegendber der kommunikativen Herausstellung der Markenkernwerte auf die
Markenpersonlichkeit starker.

In Tabelle 50 werden die Ergebnisse der Prifung der Hypothesen Hsy, bis Hgy, flr
Marken mit dem Ziel der Bewahrung der jeweiligen Markenpersoénlichkeit zusam-
mengefasst. Auch an dieser Stelle sei nochmals angemerkt, dass die Hypothesen

ausschlieBlich fir hoch inkongruente Stimuluspaarungen getestet wurden.
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7. Diskussion und Implikationen

7.1. Messung der Personlichkeit von Automobilmarken, Konzeptsegmenten

und Baureihen

In Abschnitt 1.1. wurde die zentrale Bedeutung des Konstruktes der Marken-
persOnlichkeit sowohl aus Management- als auch Konsumentenperspektive
herausgearbeitet. Um die Markenpersénlichkeit steuern und die Effizienz von
MaBnahmen quantifizieren zu kénnen, ist ein valides Messinstrument unab-
dingbar. Die Zielsetzung 1 der vorliegenden Arbeit bestand daher in der Kon-
zeptualisierung des hypothetischen Konstruktes der Persénlichkeit von Auto-

mobilmarken.

Aufgrund der nachgewiesenen objekt- und kulturabhdngigen Struktur des Mar-
kenpersénlichkeitskonzeptes®? wurde der systematischen Entwicklung eines
automobilbezogenen Persoénlichkeitsinventars eine objekt- und kulturspezifi-
sche Ausgangsbasis zugrunde gelegt. Zum zielgerichteten Einsatz in den an-
schlieBenden Experimenten entstand daher ein integriertes MeBmodell zur
Charakterisierung der drei Objektbereiche Automobilmarken, Konzeptsegmen-
te und Baureihen in Deutschland. Eine reprasentative Auswahl von 45 Auto-
mobilmarken, 11 Konzeptsegmenten und 33 Baureihen in Verbindung mit
einer dem faktorenanalytischen Persdnlichkeitsansatz folgenden lexikalisch
generierten Merkmalsauswahl diente hierzu als Basis. Da im Rahmen der
anschlieBenden Experimente die individuelle Wahrnehmung von Personlich-
keit von zentraler Bedeutung ist, wurde das Messinstrument auf Individual-
datenebene generiert. Zur Untersuchung der Objektspezifitat eines branchen-
spezifischen Messmodelles folgte die Vorgehensweise dem sehr gut fundier-
ten, branchentbergreifenden deutschen Ansatz von Mé&der (2005).

82 vgl. Abschnitt 2.3.
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Die exploratorisch vorgehende Analyse deckte eine aus 26 Persdnlichkeits-
merkmalen bestehende dreidimensionale Persénlichkeitsstruktur auf. Diese
umfasst die Dimensionen Attraktivitat, Exklusivitat und Funktionalitat. Das
automobilbezogene Persdnlichkeitsinventar ist vor dem Hintergrund der Struk-
tur des deutschen Automobilmarktes logisch interpretierbar. So beinhaltet die
Dimension Funktionalitat insbesondere Persdnlichkeitsmerkmale, welche in
hohem MaBe mit Volumenmarken und -baureihen (z.B. Skoda, Skoda Octa-
via) assoziiert werden (z.B. verninftig). Demgegentber werden Premiummar-
ken und -baureihen (z.B. BMW, BMW 5er) verstarkt mit Merkmalen der Di-
mension Attraktivitat in Verbindung gebracht (z.B. sportlich). SchlieBlich kdn-
nen Luxusmarken und -baureihen (z.B. Bentley, Bentley Arnage) treffend mit
den Persénlichkeitsmerkmalen der Dimension Exklusivitat charakterisiert wer-
den (z.B. luxuriés). Die aufgrund flieBender Ubergénge sowohl in der Wissen-
schaft als auch der Praxis sehr uneinheitlich vorgenommene Differenzierung
zwischen Premium- und Luxusmarken bzw. deren Baureihen drickt sich in

einer vergleichsweise hohen Korrelation beider Dimensionen aus.?*

Die dimensionale Struktur des entwickelten Persdnlichkeitsinventars erweist
sich als &uBerst stabil gegeniiber soziodemographischen Einfliissen®** sowie
den drei einbezogenen Objektbereichen (Automobilmarken, Konzeptsegmen-
te, Baureihen). Aufgrund der Berlicksichtigung individueller Varianzanteile wa-
ren gréBere Unterschiede durchaus plausibel. In Bezug auf den Objektbereich
bedeutet dies, dass das flr drei unterschiedliche Objektbereiche integriert
generierte Messmodell aufgrund der Ubereinstimmung der Struktur relativ breit
einsetzbar ist. Das Inventar gilt als valide fir alle drei betrachteten Objekt-
bereiche. So kann hiermit bspw. die Auswirkung eines Formel 1-Engagements
auf die jeweilige Markenpersonlichkeit, die Entwicklung der Persénlichkeit
eines Konzeptsegmentes oder die Kongruenz innerhalb eines Modellportfolios

auf Baureihenebene gemessen werden.

843 vgl. Abschnitt 5.3.5.2.
84 Diese Erkenntnis stimmt mit dem Ergebnis der Untersuchung von Mader (2005) tberein.
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Im Vergleich zum Branchen Ubergreifenden Persdnlichkeitsinventar von Méder
(2005), welches auf Individualdatenebene aus 23 Merkmalen besteht, stim-
men lediglich drei Merkmale tberein.®* Die Untersuchung liefert somit einen
weiteren Beleg fur den Einfluss des Objektbereiches auf die Merkmale und
damit Dimensionen des Personlichkeitskonstruktes und die eingeschrankte
Validitat Branchen Ubergreifender Persdnlichkeitsinventare in einzelnen Pro-
dukt- und Dienstleistungskategorien.®*® Die Einschatzung einer fiir mehrere
Stimuli einer Branche konzipierten, hinsichtlich der Validitat und Erklarungs-
kraft Gberlegenen Messvorschrift im Vergleich zu einem Branchen Ubergreifen-
den Inventar, wurde hiermit bestatigt.?*’

Die Erkenntnisse der vorliegenden Untersuchung stellen die theoretische Kon-
sistenz branchenlbergreifender Inventare nicht grundséatzlich in Frage. Sie
werfen jedoch die Frage auf, fir welche Anwendungen Messinstrumente ge-

eignet sind, die flr verschiedenste Branchen entwickelt wurden.

Selbstverstandlich ist die vorliegende Untersuchung auch mit Restriktionen
behaftet, aus welchen Ansatzpunkte fur zukinftige Forschungsvorhaben resul-
tieren. So wurde etwa im Rahmen der Konvergenzvalididat auf die Uberpri-
fung der Test-Retest-Reliabilitat verzichtet, die es in weiteren Studien zu unter-
suchen gilt. Fir eine globale Steuerung der Markenpersdénlichkeit von Automo-
bilherstellern ist es aufgrund der Kulturspezifitdt des Persénlichkeitskonstruk-
tes zudem erforderlich, automobilbezogene Inventare flr weitere kulturelle
Mérkte, allen voran die bedeutenden Absatzmarkte USA und Japan, zu ent-
wickeln. Eine Anlehnung an die in dieser Arbeit verfolgte Vorgehensweise wir-
de hierbei zudem Erkenntnisse der Kulturspezifitat des Konstruktes auf Indivi-

dualdatenebene aufzeigen.

SchlieBlich ist zu berticksichtigen, dass ein Persdnlichkeitsinventar die Reich-
haltigkeit der Eigenschaften, die einzelne Konsumenten mit einem Objekt in

Verbindung bringen, nicht vollstandig abbilden kann: Anhand einer dimensio-

845 vgl. Abschnitte 5.2.2.3. und 5.4.
846 vgl. Abschnitt 2.3.
847 vgl. Mader (2005), S. 207 f.
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nalen Struktur wird ein zentraler, gemeinsamer Kern abgebildet. Dies ist
gleichbedeutend mit der Tatsache, dass der dimensionale Rahmen von Mess-
instrumenten nicht dahingehend verstanden werden darf, dass die Positionie-
rung auf nicht bertcksichtigten Persénlichkeitsdimensionen nicht erstrebens-

wert oder gar méglich ist.?*®

7.2. Steuerung der Personlichkeit von Automobilmarken

Neben dem Beitrag zum Erkenntnisstand der Persénlichkeitsmessung von
Automobilmarken, Konzeptsegmenten sowie von Baureihen wurde im Rah-
men der Zielsetzung 2 die Wirkung der Ankindigung horizontaler Line Exten-
sions als Determinante und damit potenzielles Instrument zur Steuerung der
Persdnlichkeit von Automobilmarken experimentell untersucht. Hierbei wurde
die Wahrnehmung von Konzeptsegmenten als viel versprechend zur gezielten

Veranderung von Persénlichkeitsmerkmalen einer Marke identifiziert.

Auf Basis einer reprasentativen, ein hohes MaB an externer Validitat sicher-
stellenden Ausgangsmenge von Automobilmarken und Konzeptsegmenten
wurden reale Stimuluspaare gebildet. Sowohl Automobilmarken mit einer ver-
gleichsweise hohen (z.B. Porsche) als auch solche mit relativ geringer Mar-
kenstarke (z.B. Kia) fanden hierbei Bertcksichtigung. Aufgrund zum Teil sehr
heterogener Personlichkeiten von Konzeptsegmenten sowie relativ hoher ge-
forderter Schwellenwerte konnten die erwlinschten Manipulationswirkungen
mit den entsprechenden Stimuluspaaren hervorgerufen werden. Als Messin-
strument diente das in dieser Arbeit generierte automobilbezogene Persdnlich-

keitsinventar.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Ankindigung einer horizontalen Line Exten-
sion in ein von einer Automobilmarke unbesetztes Konzeptsegment ein effek-

tives Instrument zur Beeinflussung der Persénlichkeit einer Marke darstellt.

88 Vigl. Mader (2005), S. 208 f.
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Das AusmaRB von Persdnlichkeitstransfereffekten wird trotz der Wahl des indi-
rekt-merkmalsbasierter Ansatzes, der gegeniuber dem direki-globalen Ansatz

zu geringeren Effektstarken fiihrt,%*°

von der Kongruenz zwischen der Persén-
lichkeit einer Automobilmarke und derjenigen eines Konzeptsegmentes mode-
riert. Persénlichkeitstransfereffekte im Sinne einer Entwicklung der Markenper-
sonlichkeit in Richtung der Personlichkeit eines Konzeptsegmentes treten bei
allen Kongruenzniveaus auf. Der starkste Personlichkeitstransfer konnte bei
der Bedingung moderater Inkongruenz zwischen der Persdnlichkeit einer
Automobilmarke und derjenigen eines Konzeptsegmentes nachgewiesen wer-
den. Vor diesem Hintergrund wird die Notwendigkeit einer systematisch ge-

planten Modellpolitik der Hersteller deutlich.

SchlieBlich bestand die Zielsetzung 3 in der Steuerung der Markenpersénlich-
keit durch den gezielten Einsatz zweier Faktoren im Rahmen von angekiindig-
ten Baureihen. Die Hypothesen bezogen sich ausschlieBlich auf die Beding-
ung hoher Inkongruenz. Hierzu wurden die Marken in zwei Gruppen, Volumen-
marken sowie Premium- bzw. Luxusmarken, unterteilt. In diesem Zusammen-
hang postulierte die gewéahlte Theorie eine Verstarkung der Transfereffekte
der Persdnlichkeit einer Automobilmarke in Richtung der Persénlichkeit des je-
weiligen Konzeptsegmentes. Wéhrend dieser (positive) Effekt im Fall von Vo-
lumenmarken beabsichtigt ist, liegt das Interesse des Markenmanagements
von Premium- bzw. Luxusmarken in der Vermeidung der postulierten (negati-
ven) Effekte.

Far Volumenmarken konnte nachgewiesen werden, dass sich die Angleichung
der Persodnlichkeit einer Marke an diejenige eines Konzeptsegmentes durch
den Einsatz beider Faktoren (sowohl isoliert als auch kombiniert) verstarkt.
Dieses Resultat harmoniert mit den Zielen des Managements von Volumen-
marken.?° Zudem konnte experimentell nachgewiesen werden, dass die Wir-

kung der Visualisierung des Produktdesigns gegenlber derjenigen der kom-

89 vgl. Bauer/Mader/Wagner (2004).
80 vgl. Abschnitt 1.1.
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munikativen Herausstellung der Markenkernwerte starker ist. Auf Basis dieser
Ergebnisse l&asst sich fir die Steuerung der Persdnlichkeit von Automobilmar-
ken in der Unternehmenspraxis die Implikation ableiten, dass sich die Diskre-
panzen des Konzeptsegmentprofils derart gestaltet sein sollten, dass dieses

von demjenigen der Marke in Richtung der Zielposition abweicht.

Im Vergleich zur Bedingung moderater Kongruenz wurde gezeigt, dass durch
den gezielten Einsatz beider Faktoren der resultierende Personlichkeitstrans-
fereffekt in der Bedingung hoher Inkongruenz héher ausfallen kann. Dies be-
deutet, dass zur Zielerreichung zu einer Marke moderat inkongruente Kon-
zeptsegmente gegenuber hoch inkongruenten Konzeptsegmenten nicht kate-

gorisch vorzuziehen sind.

Im Fall von Premium- bzw. Luxusmarken wurde gezeigt, dass — entgegen der
Aussagen der Theorie — durch den gezielten Einsatz beider Faktoren die ur-
springlich auftretenden (negativen) Transfereffekte signifikant reduziert wer-
den kénnen. Dies bedeutet, dass die ErschlieBung eines zu einer Premium-
bzw. Luxusmarke hoch inkongruenten Konzeptsegmentes, welches negative
Auswirkungen auf die Markenpersodnlichkeit nach sich zieht, nicht pauschal
ausgeschlossen werden muB.®! Vielmehr kann das AusmaB des induzierten
Transfereffektes durch das Markenmanagement gesteuert werden. Analog zu
der Beobachtung bei Volumenmarken wurde auch in dieser Gruppe ein starke-

rer Effekt des Produktdesigns gegeniber der Kommunikation gemessen.

Zusammenfassend konnte nachgewiesen werden, dass die durch die Einflh-
rung einer neuen Baureihe in einem von einer Marke unbesetzten Konzept-
segment induzierten Transfereffekte in Abhangigkeit der Unternehmensziele
durch die beiden Faktoren Kommunikation sowie Produktdesign gezielt ge-
steuert werden kénnen. Vor dem Hintergrund jahrlicher Werbebudgets in

dreistelliger Millionenh&he pro Marke (z.B. Ford, Opel, Renault, Toyota, VW)®?

&1 vgl. Meffert (2000), S. 869.
82 vgl. Alex/Miete (2005), S. 81; Forster (2004), S. 25; Kroher (2005), S. 14.
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zeigt das Ergebnis der empirischen Untersuchung, wie finanzielle Mittel effi-
zient zur Steigerung bzw. zur Bewahrung der Markenpersdnlichkeit eingesetzt

werden konnen.

Die Studie belegt zudem die zentrale Bedeutung des Designs als Determinan-
te der Markenpersonlichkeit. Automobilhersteller zahlen daher neben der Mar-
kenflihrung das Design zu ihren Kernkompetenzen.®*® Eine von Mercer
Management Consulting durchgefiihrte Studie belegt, dass das in der Ver-
gangenheit teilweise outgesourcte Design verstarkt wieder Insourcing er-
fahrt.** Insbesondere der Vertrieb baugleicher Fahrzeuge unter verschiede-

nen Marken (Badge Engineering)®®

steht der Bildung einer gewlnschten Mar-
kenpersénlichkeit diametral entgegen. So werden bspw. bei Opel entwickelte
Baureihen weltweit unter bis zu sieben Marken angeboten.?*® Das kurzfristige
Erfolgsdenken geféhrdet jedoch die langfristige Wertschdpfung der Marke. Die
Konzentration auf die zentralen markenstrategischen Zielsetzungen stellt die

Grundlage fiir eine erfolgreiche Markenpolitik dar.®*

In Analogie zur Entwicklung des PersoOnlichkeitsinventars sind auch die durch-
geflhrten Experimente mit Restriktionen behaftet, aus welchen Ansatzpunkte
fr kinftige Forschungen abgeleitet werden kénnen. So betrifft eine Limitation
die Tatsache, dass nur die Wirkung eines Kontaktes mit einem Marke-Kon-
zeptsegment-Paar untersucht wurde. Insbesondere mit Fahrzeugen als langle-
bige Konsumgiter haben Konsumenten in der Regel wiederholt Kontakt. Auf-
grund bisheriger Untersuchungen ist davon auszugehen, dass ein wiederholter
Kontakt Assimilierungsprozesse férdert.®® Zudem werden in den durchgefihr-
ten Experimenten neue Baureihen lediglich angekindigt und nicht tatsachlich
in den Markt eingefiihrt. Eine mit regelmaBigen Umfragen begleitete Zeitraum-

betrachtung der Entwicklung der Markenpersénlichkeit im Zusammenhang re-

83 vgl. Schneider (2001), S. 51; Kolf (2003), S. 70.

84 vgl. Mercer Management Consulting (2001), S. 48.

85 vgl. Abschnitt 1.1.

86 vgl. Lutz (2002), S. 61.

87 vgl. Meffert et al. (1982), S. 23; Haedrich et al. (1990), S. 80 ff.
88 vgl. Lane (2000), S. 87 f.

286



aler Line Extensions von der Vorher-Situatioin Uiber die erste Ankiindigung, die
Einfihrung der Baureihe bis hin zur Etablierung im StraBenbild wirde einen

wertvollen Forschungsbeitrag der Wirkung mehrerer Expositionen leisten.

Zudem waére die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der Verande-
rung der Markenpersoénlichkeit, der Erreichung monetarer Gr6Ben sowie dem
Unternehmenswert von strategischer Bedeutung. Die Aufgabe der markenpoli-
tischen Ergebniskontrolle als Teilbereich des Markencontrollings besteht in der
Wirkungsuberprifung der markengerichteten Aktivitaten (Soll-Ist-Vergleich) im
Hinblick auf die Zielerreichung und Wirtschaftlichkeit sowie die Untersuchung
der Abweichungsursache.®® Die Transparenz dieses Wirkungszusammen-
hangs wirde die Planungs- und Kontrollprozesse im Unternehmen mafBgeb-
lich unterstitzen und einen wesentlichen Beitrag zur in Unternehmen zuneh-
mens geforderten Quantifizierung des Marketingbereiches zur Erreichung des

Unternehmenszieles beitragen.®®

Von zentralem Interesse erscheint vor diesem Hintergrund der Vergleich der
nachgewiesenen Effekistarken mit dem Einsatz alternativer Instrumente zur
Zielerreichung. So wirde bspw. der Vergleich der Kosten sowie der Wirkung
des Formel 1-Engagements eines Volumenherstellers mit denjenigen der Ein-
fihrung einer neuen, die Emotionalitat herausstellenden Baureihe die Effizienz
beider Instrumente aufzeigen und zur geforderten Ergebnistransparenz von

MarketingmaBnahmen beitragen.

Aufgrund des in Abschnitt 1.1. verdeutlichten Stellenwertes des emotionalen
Zusatznutzens einer Automobilmarke stellten die beiden in hohem MaBe mit-
einander korrelierenden Dimensionen Attraktivitat und Exklusivitat den Gegen-
standsbereich der Kongruenzbestimmung dar. Zur vollstandigen Abbildung der
Markenpersonlichkeit sollten kinftige Forschungsarbeiten alle drei in dieser
Arbeit identifizierten Persdnlichkeitsdimensionen berlcksichtigen. Zudem wur-

89 vgl. Meffert (1994), S. 192 f.
80 vgl. Abschnitt 1.1.
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de im Rahmen der Zielsetzung 3 ausschlieBlich die Bedingung hoher Inkon-
gruenz analysiert. Zum Vergleich der induzierten Transfereffekte bei iden-
tischen Einflussfaktoren wéaren Forschungsbeitrage in Bezug auf die beiden
Bedingungen der hohen Kongruenz sowie der moderaten Inkongruenz wuin-
schenswert. Zudem wurden in der durchgeflihrten Experimenten ausschlie3-
lich horizontale Line Extensions betrachtet, so dass auch der Vergleich der
Transfereffekte zu vertikalen Markenerweiterungen von groBem Interesse wa-
re. Auch wirde die Analyse einer detaillierteren Variation der Faktorstufen der

beiden identifizierten Faktoren die Erkenntnisse verbessern.

SchlieBlich wird in der vorliegenden Untersuchung nicht auf die Veranderung
der Personlichkeit eines Konzeptsegmentes durch die Einflihrung einer Bau-
reihe einer weiteren Marke eingegangen. Da die Personlichkeit eines Konzept-
segmentes neben der Persoénlichkeit einer Marke den zweiten wesentlichen
Bestandteil zur Operationalisierung der Kongruenz darstellt, wéaren diesbezlg-

liche Forschungen im Rahmen zukunftiger Arbeiten von hohem Interesse.

Neben den in dieser Arbeit schwerpunkimaBig addressierten Fragestellungen
stellt die Bestimmung einer Préferenz erzeugenden Zielposition die zentrale
Herausforderung eines persoénlichkeitsorientierten Markenmanagements dar.
Die Diskussion theoretisch fundierter und empirisch nachgewiesener Wir-
kungszusammenhange von Markenpersoénlichkeit mit erfolgsrelevanten Gro-
Ben®® liefert Anhaltspunkte fiir die Bestimmung praferenzmaximaler Zielposi-
tionen. Auf die Bedeutung der Selbstkongruenz von Markenpersénlichkeit und
der Personlichkeit der Zielgruppe in symbolischen Produktkategorien, wie et-

wa Automobilen, wurde detailliert eingegangen.

87 vgl. Abschnitte 1.1. und 2.5.
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Anhang

Xi &1 & | & |Xi &1 & | &
reizvoll ,817 ,492 exklusiv 344 ,784
faszinierend ,814 ,540 elegant 771

sexy ,798 ,406 wertvoll , 7147

attraktiv ,784 ,506 stilvoll ,336 | ,736
begeisternd ,782 473 niveauvoll 327 ,677 ,358
temperamentvoll 75 444 perfektionistisch ,666
leidenschaftlich ,761 ,530 ausdrucksvoll ,527 | ,662
verflhrerisch , 157 | ,490 ausdrucksstark ,503 | ,655

frisch ,748 geschmackvoll ,393 | ,653 | ,345
flott , 137 nobel ,651
spaBorientiert , 734 fein ,648
sportlich ,719 stilsicher ,346 ,645 ,325
jugendlich ,709 Uberlegen ,355 ,622
begehrenswert ,695 ,496 souveran ,307 | ,615 ,416
dynamisch ,688 | ,382 extravagant 446 | ,610
bewundernswert ,685 514 serios ,608 ,403
beeindruckend ,669 | 501 klassisch ,602 | 429
raffiniert ,667 | ,390 eindrucksvoll 483 | ,584
modisch ,656 kultiviert ,583 | ,434
spritzig ,654 asthetisch ,403 ,582

kreativ ,653 stark ,366 | ,574 ,318
erfrischend ,645 schnell ,446 ,572

trendy ,645 kraftvoll ,367 ,571
aufregend ,641 ,497 charismatisch 517 ,570
emotional ,641 ,386 Uberzeugend 416 ,569 ,348
agil ,638 chic ,556 | ,563

cool ,622 ,307 charakterstark ,454 | ,540

modern ,630 traditionell ,509 471
unwiderstehlich ,624 ,500 zeitlos ,500 ,460
sinnlich ,621 ,407 selbstbewu Bt ,426 ,498
erotisch ,597 479 bestandig ,661 ,418
pfiffig ,585 etabliert A474 | 432
originell ,576 mannlich ,476
individuell ,607 | ,332 unverfalscht ,432 ,328
innovativ ,606 konsequent ,410 | 380
interessant ,572 ,393 authentisch ,406 ,352
revolutionr ,526 verninftig ,770
unkonventionell ,605 praktisch ,740
progressiv ,603 ,310 familienfreundlich ,720
rassig ,602 444 sicherheitsbewu Bt ,304 ,678
freizeitorientiert ,601 sicher ,341 ,677
exotisch ,592 6konomisch ,661
kultig ,583 komfortabel ,463 | ,659
fortschrittlich ,579 ,434 | umweltfreundlich ,633
zukunftsorientiert ,571 ,424 | unaufdringlich ,621
ansprechend ,562 | ,426 widerstandsfahig ,620
sympathisch ,562 ,443 | robust ,607
zeitgeman ,955 ,485 | vielseitig ,363 ,591
charmant ,549 ,418 vertraut ,583
extrem ,479 378 dezent ,559
beliebt ,431 ,345 | ,356 [bewdhrt ,400 | ,548
edel ,843 flexibel ,436 ,534
luxurids ,836

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 51: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, 89 Objekte, weiblich)
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Xi &1 &2 | & |X &1 & | &
reizvoll ,784 | ,463 beliebt ,441 ,387 | ,324
sexy 74 edel ,403 | ,768
faszinierend 71 ,525 luxuriés ,315 | ,758
beeindruckend ,765 ,589 wertvoll 377 ,748
temperamentvoll ,751 ,349 nobel ,351 ,740
verflhrerisch ,744 ,402 klassisch ,718
unwiderstehlich ,742 ,461 exklusiv ,452 ,707
sportlich ,739 niveauvoll 415 | ,698
jugendlich 137 souveran 372 | ,690
begehrenswert ,735 571 stilvoll 478 ,685
dynamisch ,735 | ,368 elegant 445 | 679
bewundernswert ,717 | 551 zeitlos ,667

rassig , 717 ,384 traditionell ,667
attraktiv ,712 ,489 serios ,662 ,420
begeisternd ,708 ,495 fein ,391 ,646
leidenschaftlich ,708 ,407 eindrucksvoll ,614 ,565
emotional ,705 ,351 stilsicher ,404 | ,646

frisch ,704 bestandig ,636 | ,430
flott ,703 | 311 kultiviert ,634 | 330
spaBorientiert ,700 perfektionistisch ,385 ,627

spritzig ,698 Uberlegen 433 | ,622

modern ,690 ,354 | stark ,481 ,617

kreativ ,688 kraftvoll ,455 ,617

pfiffig ,685 ausdrucksvoll ,519 | ,609
raffiniert ,683 ausdrucksstark ,491 ,598
modisch ,680 charakterstark ,482 ,592
erfrischend ,680 geschmackvoll ,504 | ,588

trendy ,677 bewahrt ,556 ,481
aufregend ,654 | 441 Uberzeugend 428 | ,554 | 375
agil ,644 selbstbewu Bt ,485 | ,553

cool ,637 etabliert ,541 ,350
ansprechend ,636 ,508 authentisch ,341 ,537
originell ,634 unverfalscht ,332 ,533

chic ,632 | 434 mannlich ,401 ,510

sinnlich ,624 | ,384 konsequent ,315 | ,507 | 311
progressiv ,622 vernlinftig ,769
interessant ,619 457 praktisch ,756
erotisch ,608 | ,307 6konomisch ,743
charismatisch ,607 ,494 umweltfreundlich ,717
innovativ ,607 ,393 | familienfreundlich ,714
charmant ,601 ,395 vielseitig ,653
revolutionar ,593 komfortabel ,363 | ,550
extravagant ,584 ,482 flexibel ,306 ,607
schnell ,982 | 476 unaufdringlich ,582
asthetisch ,579 ,573 sicher ,461 ,576
fortschrittlich ,574 ,468 | zukunftsorientiert ,497 ,550
sympathisch ,572 ,360 ,393 | zeitgeman ,519 ,541
freizeitorientiert ,566 sicherheitsbewu Bt ,507 | ,541
unkonventionell ,551 dezent ,540
individuell ,530 | ,380 vertraut ,423 | ,483
kultig ,527 ,330 widerstandsfahig ,455 ,482
extrem 477 ,306 robust ,437 ,474
exotisch ,474

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 52: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, 89 Objekte, ménnlich)
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Xi &1 & | & |Xi &1 & | &
reizvoll ,786 ,504 luxuriés ,784
faszinierend ,783 ,556 wertvoll ,325 | ,766

sexy 74 ,367 exklusiv ,403 ,740
begeisternd ,769 517 elegant ,354 ,736
attraktiv ,768 ,518 stilvoll ,406 ,729
leidenschaftlich ,7166 ,499 niveauvoll 372 ,708
temperamentvoll , 752 | ,369 klassisch ,700
sportlich ,744 stilsicher ,386 ,671

flott ,740 souveran ,337 | ,665

frisch ,739 perfektionistisch ,340 ,662
spaBorientiert , 7125 fein ,319 | ,655
jugendlich , 122 Uberlegen ,403 | ,649

pfiffig ,716 ausdrucksvoll ,520 | ,644
verfihrerisch ,706 ,480 kultiviert ,638 ,320
dynamisch ,705 ,370 ausdrucksstark ,545 ,637

rassig ,700 | 431 stark 424 | ,634
raffiniert ,697 ,329 zeitlos ,627
spritzig ,690 seriés ,626 | 472
modisch ,687 traditionell ,624
kreativ ,681 geschmackvoll ,508 ,614
erfrischend ,674 kraftvoll 415 ,612

trendy ,674 eindrucksvoll ,489 | ,607
aufregend ,671 ,498 begehrenswert ,579 ,607
emotional ,664 ,380 beeindruckend ,505 ,598

agil ,656 asthetisch ,499 ,597

cool ,647 charakterstark ,505 | ,594
modern ,645 bewundernswert ,543 | ,588
unwiderstehlich ,640 ,512 besténdig ,567 ,508
progressiv ,639 selbstbewu Bt ,504 ,543
innovativ ,624 ,317 | mannlich ,540

originell ,616 schnell ,532 ,538
revolutionar ,612 Uberzeugend ,465 ,536 ,404
ansprechend ,609 ,493 unverfalscht 327 ,518

chic ,606 ,465 etabliert ,517 ,365
interessant ,598 | ,455 konsequent 490 | 341
fortschrittlich ,592 ,302 ,416 | authentisch 342 | ,487
charismatisch ,579 ,551 verninftig ,750
freizeitorientiert ,577 praktisch ,749
erotisch ,575 417 familienfreundlich ,713
extravagant ,568 ,532 6konomisch ,700
unkonventionell ,566 umweltfreundlich ,681
individuell ,566 ,350 unaufdringlich ,616
charmant ,564 422 vielseitig ,605
sympathisch ,562 ,342 ,411 | sicherheitsbewu Bt ,421 ,600
sinnlich ,553 ,499 flexibel ,387 ,588
zeitgeman ,553 ,496 | sicher ,456 ,572
zukunftsorientiert ,546 ,473 | komfortabel 444 ,563
kultig ,939 | ,320 dezent ,554
exotisch ,504 bewéhrt ,517 ,526
extrem ,469 ,332 vertraut ,345 ,516
beliebt ,440 ,382 ,314 | widerstandsfahig ,425 ,491
edel 316 | ,808 robust ,418 | ,462
nobel ,798

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 53: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, 89 Objekte, jung)

291




Xi &1 & | & |Xi &1 & | &
reizvoll ,786 422 luxuriés ,329 ,749
faszinierend ,7184 ,494 wertvoll 375 ,730
begeistend , 783 | ,475 klassisch , 721
leidenschaftlich 172 378 exklusiv ,466 ,706
attraktiv ,761 457 elegant ,443 ,680

sexy ,750 stilvoll ,479 ,678
temperamentvoll ,739 | ,351 niveauvoll 414 | 673
sportlich ,738 souveran 357 | ,665 | ,330
frisch ,738 charakterstark 418 ,646

flott ,137 ,307 ausdrucksstark 473 ,642
spaBorientiert , 735 ausdrucksvoll ,451 ,635

pfiffig ,724 traditionell ,619
begehrenswert ,722 542 fein ,409 ,613
verfihrerisch ,718 419 eindrucksvoll ,506 ,611
beeindruckend ,/18 | 581 zeitlos ,611 ,327
dynamisch ,718 | ,405 stilsicher 443 | ,606
bewundernswert ,713 ,513 serios ,604 ,513
rassig ,712 ,408 Uberlegen ,450 ,603
unwiderstehlich ,706 | 468 kultiviert ,308 | ,600 | ,398
raffiniert ,704 | 305 besténdig ,5096 | 514
sinnlich ,703 stark 447 | ,591
jugendlich ,696 perfektionistisch ,394 ,570
modisch ,686 kraftvoll 413 | ,569

kreativ ,677 ,368 | geschmackvoll ,436 ,549

spritzig ,671 asthetisch 522 ,547
aufregend ,670 ,403 etabliert ,531 ,443
erfrischend ,666 ,300 | schnell ,519 | ,521

trendy ,662 authentisch ,339 ,521 ,302
agil ,658 ,307 selbstbewu Bt ,480 ,520
emotional ,648 | 316 Uberzeugend ,451 ,517 | ,448
modern ,646 ,431 | unverfalscht ,328 | ,483

erotisch ,646 konsequent ,303 ,461 ,428
cool ,636 mannlich ,329 ,439
progressiv ,633 verniinftig ,813
charmant ,628 | ,351 praktisch ,796
innovativ ,623 ,430 | 6konomisch ,758
interessant ,621 ,388 familienfreundlich ,733
fortschrittlich ,618 ,581 vielseitig ,712
charismatisch ,616 ,462 umweltfreundlich ,711
extravagant ,614 | 483 zeitgeman ,450 ,620
chic ,613 flexibel ,342 ,616
revolutionar ,606 unaufdringlich ,614
kultig ,598 komfortabel ,460 ,612
ansprechend ,579 ,503 ,307 | sicher ,438 ,607
unkonventionell ,577 zukunftsorientiert ,466 ,591
exotisch ,576 sicherheitsbewu Bt ,513 | ,584
originell ,576 ,430 | bewéhrt ,523 | ,575
sympathisch ,564 ,310 ,443 | widerstandsfahig ,445 ,565
individuell ,561 ,384 robust ,416 | ,560
freizeitorientiert ,559 vertraut ,390 | ,554
extrem ,509 | ,308 dezent ,520
edel 422 | 775 beliebt 413 | ,343 | ,425
nobel ,356 ,770

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 54: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, 89 Objekte, alt)

292




Xi &1 & | & |Xi &1 & | &
reizvoll ,803 ,499 luxuriés ,780
attraktiv ,790 ,520 wertvoll 327 ,769
faszinierend ,7183 ,550 exklusiv ,404 ,745
leidenschaftlich ,781 472 elegant ,366 , 127
sexy 77 ,341 stilvoll 422 127
temperamentvoll 73 ,386 klassisch ,716
begeisternd , 791 ,507 niveauvoll ,372 | ,709
sportlich ,746 souveran 344 | 674
verfihrerisch ,739 ,467 stilsicher ,401 ,669
begehrenswert ,738 543 perfektionistisch ,336 ,664
jugendlich , 731 ausdrucksvoll ,521 ,662
frisch , 7125 asthetisch ,502 | ,655
spaBorientiert ,722 charakterstark ,492 ,641
pfiffig ,720 ausdrucksstark 483 | ,640

flott ,704 fein 325 | ,637
dynamisch ,702 | 391 zeitlos ,636
bewundernswert ,701 ,555 kultiviert ,636 ,325
interessant ,694 ,440 Uberlegen ,405 ,635
rassig ,690 | 425 kraftvoll ,398 | ,633
raffiniert ,686 327 stark ,420 ,623

agil ,685 beeindruckend ,542 ,619
modisch ,676 serids ,601 472
spritzig ,675 traditionell ,995
unwiderstehlich ,673 | 513 geschmackvoll ,487 | ,591
aufregend ,662 | 478 eindrucksvoll ,523 | ,588
erfrischend ,658 besténdig ,586 ,504
kreativ ,657 schnell ,528 | ,544
emotional ,646 372 selbstbewu Bt ,489 ,544
trendy ,646 Uberzeugend 458 | ,542 | ,402
modern ,642 mannlich ,529

cool ,638 etabliert ,523 ,371
originell ,625 unverfalscht ,337 ,494
ansprechend ,613 | ,496 authentisch ,352 | ,493
progressiv ,604 konsequent ,486 | 354
charismatisch ,603 517 verninftig ,762
revolutionér ,601 praktisch ,761
innovativ ,600 ,335 | familienfreundlich ,715
erotisch ,993 | ,393 6konomisch ,714
unkonventionell ,591 umweltfreundlich ,683
chic ,587 ,464 vielseitig ,621
fortschrittlich ,578 ,435 | unaufdringlich ,616
individuell ,578 ,358 sicher 427 ,601
freizeitorientiert ,575 flexibel 371 ,576
charmant ,573 ,408 komfortabel ,431 ,575
sympathisch ,970 | ,328 | ,412 | sicherheitsbewuft ,480 | ,571
sinnlich ,566 471 dezent ,547
kultig ,557 zukunftsorientiert ,487 ,539
extravagant ,554 ,535 zeitgeman 512 ,527
exotisch ,508 bewahrt ,521 ,525
extrem ,466 ,329 vertraut 356 | ,520
beliebt ,437 375 ,318 [ widerstandsfahig ,419 ,497
edel ,324 | ,809 robust ,405 | ,473
nobel ,802

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 55: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, 89 Objekte, hohe Bildung)
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Xi &1 & | & |Xi &1 & | &
sexy , 154 nobel 316 | ,761

reizvoll ,7154 ,465 wertvoll ,356 717
faszinierend , 748 | 521 elegant 372 | ,699
temperamentvoll ,728 ,393 exklusiv ,425 ,695

attraktiv ,728 442 stilvoll ,405 ,679
leidenschaftlich , 728 | 449 niveauvoll ,401 ,662 | 306
begeisternd 127 ,495 klassisch ,640 ,364
sportlich ,722 traditionell ,636 ,354
flott ,720 ,328 souverén ,315 ,628 375
frisch ,719 eindrucksvoll 543 ,623
spaBorientiert ,699 fein ,361 ,619
verflhrerisch ,693 ,468 stilsicher ,379 | ,610
dynamisch ,692 | ,352 Uberlegen 441 ,590
jugendlich ,688 ausdrucksvoll ,497 ,587
begehrenswert ,687 ,569 stark ,440 ,586
bewundernswert ,683 | ,499 asthetisch ,476 | ,586

rassig ,673 | ,438 ausdrucksstark ,517 | ,585

pfiffig ,670 ,306 | kultiviert ,580 | ,423
beeindruckend ,664 ,540 perfektionistisch ,392 ,578 ,321
unwiderstehlich ,660 476 geschmackvoll 479 ,563 ,319
raffiniert ,651 312 charakterstark 423 | ,562
emotional ,649 | 349 unverfalscht ,558 | ,333
spritzig ,641 seriés ,955 | 427
erfrischend ,640 324 | zeitlos ,554 ,397
kreativ ,637 ,350 | charismatisch ,429 ,553
aufregend ,632 | ,460 kraftvoll 445 | ,548

trendy ,627 bestandig ,547 527
agil ,626 | ,306 authentisch 316 | ,515 | ,350
cool ,619 selbstbewu Bt ,408 ,512

modern ,615 ,409 | etabliert ,490 478
innovativ ,610 412 | lberzeugend 412 ,485 475
originell ,609 mannlich ,481
progressiv ,605 | 313 konsequent ,467 | 426
charmant ,602 ,379 beliebt ,409 | ,430 ,340
interessant ,597 434 verniinftig ,767
modisch ,588 praktisch ,761
sinnlich ,588 ,400 familienfreundlich ,721
chic ,585 | ,439 Okonomisch ,705
erotisch ,580 | ,353 umweltfreundlich ,701
freizeitorientiert ,569 ,303 | vielseitig ,688
revolutionar ,554 flexibel ,370 ,645
exotisch ,554 sicherheitsbewu Bt ,398 | ,610
fortschrittlich ,548 ,518 | sicher ,421 ,608
ansprechend ,539 ,458 ,316 | komfortabel ,508 | ,603
sympathisch ,534 ,345 ,428 | bewahrt ,488 ,589
schnell ,497 ,432 zeitgeman ,486 ,586
extrem ,490 | 320 unaufdringlich ,574
kultig ,488 | ,370 zukunftsorientiert ,463 ,568
unkonventionell ,456 widerstandsfahig ,448 | ,563
extravagant ,455 | 386 vertraut ,334 | ,556
individuell ,450 | 384 robust ,438 | ,519
edel ,371 ,780 dezent ,516
luxuriés 311 ,762

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 56: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, 89 Objekte, geringe

Bildung)
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Xi &1 & | & |Xi &1 & | &
reizvoll ,789 ,513 exklusiv ,357 | ,806
faszinierend 172 ,606 elegant ,321 ,786
sexy ,764 | 377 stilvoll ,392 | ,781
attraktiv ,761 ,534 klassisch ,762
begeisternd ,761 ,464 niveauvoll ,364 ,753
temperamentvoll ,156 ,418 souveran 315 ,738
sportlich , 753 | ,329 stilsicher ,358 | ,716
frisch , 137 fein 322 ,707
leidenschaftlich ,722 ,487 nobel ,701

flott , 122 ,333 traditionell ,690
spaBorientiert 717 perfektionistisch 324 | ,688
verflihrerisch ,694 476 eindrucksvoll ,499 | ,682
jugendlich ,693 stark 428 | ,679
pfiffig ,693 | ,329 Uberlegen ,403 | ,679
raffiniert ,684 ,381 kultiviert ,676 317
begehrenswert ,682 ,353 zeitlos ,676
dynamisch ,682 ,409 kraftvoll ,426 ,670
unwiderstehlich ,679 522 serios ,661 444
bewundernswert ,675 ,430 geschmackvoll ,455 ,661
rassig ,673 ,465 ausdrucksvoll 514 ,656
beeindruckend ,668 ,489 ausdrucksstark ,507 ,655
spritzig ,667 asthetisch ,446 ,640
modisch ,665 charakterstark ,464 | ,633
kreativ ,657 bestandig ,626 | ,465
erfrischend ,642 extravagant ,496 ,618
emotional ,638 413 selbstbewu Bt ,458 ,591
aufregend ,638 ,518 Uberzeugend ,437 ,586 ,399
trendy ,637 charismatisch ,552 | ,580
modern ,629 ,377 | bewahrt ,576 ,521
cool ,629 ,301 schnell 522 ,568

agil ,620 mannlich ,558
innovativ ,610 ,381 | etabliert ,556 ,352
progressiv ,604 | 302 unverfalscht 338 | ,554
freizeitorientiert ,595 authentisch ,338 | ,536
interessant ,595 ,506 konsequent ,522 ,354
erotisch ,585 419 beliebt ,428 | ,455 ,348
chic ,576 | ,438 praktisch , 187
sinnlich ,574 ,487 verninftig ,754
originell ,573 familienfreundlich ,742
unkonventionell ,566 6konomisch ,718
ansprechend ,963 | ,408 umweltfreundlich ,707
revolutionar ,560 vielseitig ,313 ,646
charmant ,957 | 452 sicher ,432 | ,623
fortschrittlich ,957 | ,328 | ,472 | komfortabel 412 | ,622
zeitgeman ,929 ,504 | unaufdringlich ,599
individuell ,527 ,428 sicherheitsbewu Bt ,508 ,595
sympathisch ,520 ,387 ,423 | flexibel ,443 ,582
exotisch ,507 zukunftsorientiert ,517 ,548
kultig ,507 | 391 dezent ,543
extrem ,488 ,387 widerstandsfahig ,482 ,533
edel ,847 vertraut ,363 | ,507
luxurids ,830 robust 472 | ,507
wertvoll 315 | ,821

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 57: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, Automobilmarken)
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Xi &1 & | & |Xi &1 & | &
attraktiv ,847 ,381 exklusiv 474 ,730
faszinierend ,840 souveran ,729

reizvoll ,799 ,343 nobel ,726
begeisternd ,794 ,357 ,307 | stilvoll ,439 ,719

sexy ,792 kultiviert ,687 ,329
jugendlich ,790 charakterstark 479 ,685 ,382
temperamentvoll 79 ausdrucksvoll ,457 | ,674 | ,372
flott 174 ,325 | chic ,439 | ,673
begehrenswert 73 | 514 ausdrucksstark ,445 | ,653
bewundernswert ,762 asthetisch ,504 | ,652

rassig ,755 traditionell -,337 | ,640
modisch ,742 klassisch ,640

kreativ ,739 authentisch ,630 ,357
trendy ,731 ,436 | konsequent ,629

modern , 7125 471 | bestandig -,327 | ,622 ,389
erfrischend , 711 Uberlegen 517 | 615
verflhrerisch ,709 | ,304 serifés ,611
unwiderstehlich ,708 ,464 Uberzeugend ;399 | ,611 ,449
sportlich ,696 ,436 | etabliert ,605
leidenschaftlich ,689 eindrucksvoll ,389 ,558 ,303
frisch ,687 stilsicher ,384 | ,551

raffiniert ,684 geschmackvoll 517 ,547

spritzig ,681 wertvoll ,368 ,524 ,381
aufregend ,676 zeitlos ,476 ,435
cool ,668 schnell ,469

agil ,667 ,338 selbstbewu Bt ,332 ,461
emotional ,660 beliebt ,451 ,420
extravagant ,658 kraftvoll ,301 ,432 | 330
charmant ,653 312 mannlich 315 | ,418
dynamisch ,653 416 | stark ,328 | ,359 ,342
spaBorientiert ,650 zukunftsorientiert 414 ,693
exotisch ,643 flexibel ,334 ,678
sinnlich ,639 | ,330 robust ,409 | ,675
originell ,637 sicher 423 | ,672
interessant ,628 | 372 innovativ ,534 ,647
revolutionér ,614 vertraut ,420 ,608
beeindruckend ,609 | ,374 widerstandsfahig ,396 | ,607
erotisch ,594 komfortabel ,607
sympathisch ,585 ,339 | fortschrittlich ,458 ,592
charismatisch ,581 ,317 | bewahrt ,587
progressiv ,569 unaufdringlich ,331 ,579
kultig ,567 umweltfreundlich ,539
unkonventionell ,547 vernlinftig 340 | ,521
extrem ,441 -,308 | praktisch ,515
pfiffig ,431 freizeitorientiert -,366 | ,500
ansprechend 423 | 411 vielseitig ,466
individuell ,419 familienfreundlich ,452
edel ,385 | ,808 sicherheitsbewu Bt ,336 | ,436
fein ,804 6konomisch ,404
niveauvoll ,326 | ,796 unverfalscht ,306 ,379
perfektionistisch , 770 zeitgeman ,348
luxurids ,322 ,770 dezent ,328 ,315
elegant 327 ,769

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 58: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, Konzeptsegmente)
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Xi &1 & | & |Xi &1 & | &
reizvoll ,796 ,395 extrem ,476 ,383

sexy ,785 freizeitorientiert ,465

faszinierend ,7182 ,486 luxuriés ,748
begeisternd ,769 ,480 edel ,384 ,743
attraktiv ,756 ,404 elegant ,454 ,731
temperamentvoll ,755 ,442 wertvoll ,352 ,708
verflihrerisch , 751 ,396 kraftvoll ,330 ,706
leidenschaftlich , 742 ,442 stark ,353 | ,705
begehrenswert ,739 ,485 Uberlegen ,401 ,691

frisch , 132 exklusiv ,451 ,689

flott ,729 souveran ,397 ,645

rassig ,728 ,449 ausdrucksvoll ,498 ,645
spaBorientiert ,723 klassisch ,615
sportlich ,/19 nobel 311 ,615
jugendlich ,711 stilvoll ,480 ,612
unwiderstehlich ,710 ,457 niveauvoll ,406 ,611 ,355
beeindruckend ,710 557 eindrucksvoll ,585 ,608
raffiniert ,694 ,333 perfektionistisch 422 ,601

kreativ ,693 ausdrucksstark ,491 ,587

trendy ,691 serids ,582 ,487
erfrischend ,690 mannlich ,574

spritzig ,689 stilsicher ,426 ,557
dynamisch ,681 ,466 zeitlos ,551 ,357
modisch ,680 geschmackvoll 422 ,540
aufregend ,679 376 charakterstark ,403 ,535
emotional ,672 ,318 bestandig ,532 ,431
agil ,659 ,308 traditionell ,528 ,342
modern ,657 Uberzeugend 485 | ,526 | ,394
cool ,657 kultiviert ,354 | ,494 | 410
progressiv ,652 fein 472 | ,490

pfiffig ,650 etabliert ,473 | ,393
bewundernswert ,649 | ,495 konsequent ,339 | ,467
ansprechend ,639 | 413 unverfalscht ,370 | ,464
sympathisch ,634 ,445 | authentisch ,431 ,450

originell ,609 verninftig ,776
sinnlich ,631 ,381 praktisch ,734
charismatisch ,627 422 6konomisch ,715
chic ,626 ,322 umweltfreundlich ,679
innovativ ,624 zukunftsorientiert 344 ,677
kultig ,623 flexibel ,660
interessant ,618 ,376 vielseitig ,656
revolutionér ,617 familienfreundlich ,637
erotisch ,608 | ,335 unaufdringlich ,635
fortschrittlich ,606 ,326 ,369 | sicher ,487 ,594
charmant ,603 ,341 | dezent ,584
individuell ,596 komfortabel ,426 ,555
extravagant ,594 ,507 bewéhrt ,464 ,532
asthetisch ,587 472 vertraut ,333 ,531
unkonventionell ,576 sicherheitsbewu Bt ,516 | ,527
exotisch ,554 zeitgeman ,462 ,510
selbstbewu Bt ,540 ,539 widerstandsfahig ,433 | ,507
schnell ,540 ,537 robust ,368 | ,467
beliebt ,510 377

Faktorladungen < 0,3 sind zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt

Tab. 59: Rotierte Matrix der Faktorladungen (3 Faktoren, Baureihen)
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Abb. 80: Stimuluspaare Alfa Romeo / Van (oben) und Aston Martin / Van (unten)
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Abb. 81: Stimuluspaare Audi / Pickup (oben) und Bentley / Kombi (unten)
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Abb. 82: Stimuluspaare BMW / Pickup (oben) und Bugatti / SUV (unten)
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83: Stimuluspaar
(unten)
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Abb. 84: Stimuluspaare Ferrari / SUV (oben) und Fiat / Cabrio-Coupé (unten)
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Abb. 85: Stimuluspaare Ford / Cabrio-Coupé (oben) und Honda / Cabrio-Coupé
(unten)
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Abb. 86: Stimuluspaare Hyundai / Cabrio-Coupé (oben) und Jaguar / Van (unten)

306



Abb. 87: Stimuluspaare Kia / Cabrio-Coupé (oben) und Lada / Cabrio (unten)
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Abb. 88: Stimuluspaare Lamborghini / SUV (oben) und Lexus / Pickup (unten)
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Abb. 89: Stimuluspaare Lotus / Van (oben) und Maserati / Kombi (unten)
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Abb. 90: Stimuluspaare Mazda / Cabrio-Coupé (oben) und Mercedes-Benz / Pickup
(unten)
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Abb. 91: Stimuluspaare MINI / Offroad (oben) und Mitsubishi / Roadster (unten)
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Abb. 92: Stimuluspaare Nissan / Limousine-Coupé (oben) und Opel / Roadster
(unten)
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Abb. 93: Stimuluspaare Porsche / Kombi (oben) und Rolls-Royce / Kombi (unten)
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Abb. 94: Stimuluspaare Saab / Roadster (oben) und Seat / Roadster (unten)
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Abb. 95: Stimuluspaare Skoda / Cabrio-Coupé (oben) und Smart / Limousine-Coupé
(unten)
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Abb. 96: Stimuluspaare Ssangyong / Cabrio (oben) und Subaru / Roadster (unten)
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Abb. 97: Stimuluspaare Suzuki / Cabrio-Coupé (oben) und Toyota / Cabrio-Coupé
(unten)
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Abb. 98: Stimuluspaar VW / Cabrio-Coupé
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