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ABSTRACT 

Personen, wie beispielsweise Sportler, Politiker, Künstler oder Manager, die ihre 

Leistungen und zunehmend auch sich selbst vermarkten, können als Marken 

verstanden werden. Ähnlich wie Gütermarken stehen auch Personenmarken immer 

häufiger vor der Herausforderung, durch eine erfolgreiche Differenzierung im Ver-

drängungswettbewerb zu bestehen. Trotz ihres enormen wirtschaftlichen Potenzials 

existiert für Personenmarken bislang kein systematischer Ansatz zur Differenzierung 

gegenüber der Konkurrenz und somit auch keine Grundlage für ihre effektive Ver-

marktung. Im vorliegenden Beitrag wird daher zunächst dargestellt, dass das Konzept 

der Marke auf Personen übertragen und der im Gütermarketing erfolgreich eingesetzte 

Differenzierungsansatz der Markenpersönlichkeit auch im Kontext von Personenmarken 

angewendet werden kann. In einem weiteren Schritt werden die im Rahmen einer 

empirischen Studie ermittelten Einflussfaktoren der Markenpersönlichkeit von 

Personenmarken vorgestellt und ihre Einsatzmöglichkeiten für ein effektives 

strategisches Management von Personenmarken beschrieben. 
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1. Bedeutung und Steuerung von Personenmarken 

„Marken sind Fixsterne der Märkte“ (Thiemann 2006, S. 44). Sie bieten Orientierung für 

Kunden, Lieferanten, Mitarbeiter, Eigentümer und Investoren. Das moderne Informations- 

und Medienzeitalter erfordert zunehmend, dass auch Personen zu Marken werden (Thiemann 

2006). So bieten Personen wie Künstler, Sportler, Politiker und Manager ihre Leistungen auf 

Märkten an (Herbst 2003c). Analog zu Sachgütermärkten sind auch die Leistungen von 

Personen qualitativ oft ähnlich und die entsprechenden Märkte gesättigt. In der Folge stehen 

auch Personen vor der Herausforderung, sich gegenüber der Konkurrenz zu differenzieren. 

Hierbei etabliert sich die Marke als anerkanntes Differenzierungsinstrument bei Sachgütern 

verstärkt auch im Kontext von Personen. 

So wie Gütermarken über Designs oder Logos verfügen, weisen auch Personenmarken 

unverwechselbare Merkmale auf, welche zunehmend rechtlich geschützt werden. 

Beispielsweise hat sich Oliver Kahn neben seinem Namen und seiner Unterschrift auch sein 

Gesicht als Marke schützen lassen (Wichert 2006). Personenmarken besitzen darüber hinaus – 

analog zu anderen Marken – eine Identität und stehen für klare Werte. Die Marke Jürgen 

Klinsmann verkörpert z.B. schwäbische Tugenden wie Integrität, Anständigkeit und Boden-

ständigkeit (Wichert 2006). Gelingt dem Management von Personenmarken der Aufbau eines 

angestrebten Images, können dadurch bei den Stakeholdern erwünschte Ziele, wie etwa 

Vertrauen in die Marke, erreicht werden. So hat sich die Daimler AG bei der Wahl der 

Schrempp-Nachfolge „mit Dieter Zetsche für die stärkere Persönlichkeitsmarke“ (Thiemann 

2006, S. 46) entschieden. Mit unverwechselbaren Merkmalen, wie etwa seinem breiten 

Schnurrbart oder seinem auffallenden Hut, verfügt Zetsche über ein klares Image und steht als 

Marke für eine Sanierungskompetenz (Thiemann 2006). 

Personenmarken besitzen in der heutigen Zeit ein enormes wirtschaftliches Potenzial. So 

erlöst beispielsweise Paris Hilton primär durch die Vermarktung ihrer Person bis zu 300.000 

US-Dollar pro Auftritt. Trotz der gestiegenen Bedeutung von Personenmarken liegt bis dato 

in Wissenschaft und Praxis kein überzeugender Ansatz vor, der Hinweise auf einen gezielten 

Aufbau und/oder eine erfolgreiche Steuerung von Personenmarken bietet (Behr/Beeler-

Norrholm 2006). Daher besteht die Notwendigkeit, sich dieses Themas anzunehmen. 
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Der vorliegende Beitrag kommt dieser Forderung nach und zeigt auf, wie Personen 

konzeptionell als Marken verstanden werden können und wie anhand ihrer 

Markenpersönlichkeit eine Differenzierung gegenüber Wettbewerbern erreicht werden kann. 

Anhand des von den Autoren entwickelten Markenpersönlichkeitsinventars von 

Personenmarken kann sowohl die Ist- als auch die für die Zielgruppe optimale Soll-

Positionierung ermittelt werden. Zusätzlich werden Einflussfaktoren der Marken-

persönlichkeit einer Personenmarke identifiziert. Aus der Kenntnis von Ist- und Soll-

Markenpersönlichkeit sowie ihrer Einflussfaktoren lassen sich für das Management von 

Personenmarken Ansatzpunkte und Maßnahmen zur erfolgreichen Steuerung von 

Personenmarken ableiten. 
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2. Markenpersönlichkeit als zentrale Erfolgsgröße des Marken-
managements  

2.1 Marken und ihre Wirkung 

Aufgrund der unüberschaubaren Vielfalt an Produkten suchen Konsumenten immer mehr 

nach einer Orientierung in Form einer Markierung. Dies führt dazu, dass dem Marken-

phänomen sowohl in der Forschung als auch in der Praxis eine immer stärkere Bedeutung 

zukommt (Hätty 1989). Mit zunehmender Bedeutung der Marke steigt auch die Anzahl 

verschiedener, oft widersprüchlicher Definitionen dieses Begriffs (Bruhn 2004). 

Der am weitesten verbreitete Definitionsansatz ist der wirkungsbezogene Markenansatz 

Der Kerngedanke dieses Ansatzes besteht darin, dass eine Marke in den Köpfen der 

Konsumenten entsteht (Homburg/Krohmer 2003). Eine Marke kann daher als „ein in der 

Psyche des Konsumenten und sonstiger Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, 

unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung“ verstanden 

werden (Meffert/Burmann/Koers 2002, S. 6). Bei diesem Markenverständnis steht somit der 

Erfolg der Marke als konstitutives Merkmal im Vordergrund (Thurmann 1961). Es ist 

schließlich das Nutzenerlebnis der Konsumenten, welches bestimmt, ob ein Produkt es 

verdient, als Marke angesehen zu werden (Bauer/Huber 1997). Aus Sicht der Konsumenten 

bestimmt also der Nutzenzuwachs, der durch die Marke erfahren wird, den Mehrwert der 

Marke gegenüber eines No-Name-Produkts, welcher wiederum die Grundlage zur 

Klassifizierung als Marke darstellt (Hieronimus 2003). 

Bei der Nutzenbeurteilung wird ein Gut vom Konsumenten nicht als Ganzes betrachtet, 

vielmehr werden dessen einzelne Attribute hinsichtlich ihres Nutzens beurteilt. Der 

Gesamtnutzen eines Produkts besteht dabei einerseits aus dem technisch-funktionalen 

Grundnutzen und andererseits aus dem geistig-seelischen Zusatznutzen (Vershofen 1959). 

Im Gegensatz zum Grundnutzen umfasst der Zusatznutzen alle für die Funktionsfähigkeit 

eines Gutes nicht zwingend erforderlichen Erlebnisse bzw. Empfindungen und ist im 

Wesentlichen emotional determiniert (Berekoven 1979). Der Kauf von Produkten basiert oft 

in erster Linie auf diesem Zusatznutzen (Bauer/Huber 1997). 

Eine mögliche Erklärung dafür, warum Produkte zumeist nicht bzw. nicht ausschließlich 

aufgrund ihres funktionalen Nutzens gewählt werden, liegt in der immer homogener 

werdenden funktionalen Qualität von Produkten und dem daraus folgenden Mangel an 
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Differenzierungsmöglichkeiten innerhalb der Produktkategorie. Eine Produktdifferenzierung 

auf psychologischer Ebene (im Sinne des geistig-seelischen Zusatznutzens) hingegen stellt 

eine Differenzierungsmöglichkeit dar, welche nicht auf der funktionalen Qualität von 

Produkten basiert (Bauer/Huber 1997). Die Markenpersönlichkeit stellt in diesem 

Zusammenhang ein wirkungsvolles psychologisches Differenzierungsinstrument zur 

Erreichung von Konsumpräferenzen dar (Aaker 1996). Dies ist darauf zurückzuführen, dass 

die Verleihung menschlicher Züge den Umgang und die Identifikation der Konsumenten mit 

einer Marke vereinfacht und begünstigt (Aaker 1997). Aus dieser Vermenschlichung und der 

daraus folgenden Identifikation mit einer Marke ergibt sich für den Konsumenten der für die 

Differenzierung zentrale geistig-seelische Zusatznutzen. Ferner ist die Markenpersönlichkeit 

gezielt steuerbar und hat sich daher in der Marketingforschung durchgesetzt (Mäder 2005). 

Nachfolgend wird das Konzept der Markenpersönlichkeit genauer betrachtet. 

 

2.2 Der Markenpersönlichkeitsansatz im Überblick 

2.2.1 Zum Begriff der Markenpersönlichkeit 

Unter Markenpersönlichkeit wird allgemein “the set of human characteristics associated 

with a brand” verstanden (Aaker 1997, S. 347). Das Konzept repräsentiert, wie Konsumenten 

Marken anhand von Dimensionen wahrnehmen, die eigentlich der Beschreibung der 

menschlichen Persönlichkeit dienen (Batra/Lehmann/Singh 1993). So werden auch Marken, 

also nicht lebende Objekte, mit menschlichen Eigenschaften assoziiert (Aaker 1996). Diese 

Erkenntnis wird durch das Konzept der Markenpersönlichkeit aufgegriffen. 

Da der Begriff der Markenpersönlichkeit oft fälschlicherweise mit dem Begriff des 

Markenimages synonym verwendet wird, ist eine Abgrenzung dieser Begriffe erforderlich 

(Bauer/Huber/Albrecht 2008; Bauer/Mäder/Huber 2000). Der Begriff des Markenimages 

kann als die Menge aller Assoziationen, die ein Konsument mit einer Marke in Verbindung 

bringen kann, verstanden werden. Dies beinhaltet also auch solche Assoziationen, die über die 

Persönlichkeit hinaus gehen (Engel/Blackwell/Miniard 1995; Trommsdorff 1998). Die 

Markenpersönlichkeit hingegen stellt in diesem weit gefassten Verständnis des Markenimages 

lediglich die soziologischen und psychologischen personalisierbaren Teilaspekte des 

Markenimages dar (Hieronimus 2003). 
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Während das Konzept des Markenimages als die in der Wahrnehmung der Nachfrager 

tatsächlich realisierte Marktpositionierung zu verstehen ist, verkörpert die hiervon 

abzugrenzende Markenidentität die vom Anbieter angestrebte Positionierung auf dem 

Markt (Kapferer 1992). Das Markenimage stellt somit die Außenwahrnehmung der 

Markenidentität durch den Konsumenten dar (Kapferer 1997). Beide Begriffe unterscheiden 

sich demnach lediglich durch die Betrachtungsperspektive und nicht etwa durch den Inhalt 

(Mäder 2005). Hieraus folgt, dass die Markenpersönlichkeit – ebenso wie schon beim 

Markenimage – nur einen Teilbereich der Markenidentität ausmacht. Da für den vorliegenden 

Beitrag die Konsumentenwahrnehmung ausschlaggebend ist, wird im Weiteren die 

Markenpersönlichkeit aus der Imageperspektive heraus betrachtet. 

 

2.2.2 Dimensionen und Messung der Markenpersönlichkeit 

Die Verwendung des Konzepts der Markenpersönlichkeit in der Unternehmenspraxis 

erfordert reliable und valide Messinstrumente für die relevanten Persönlichkeitseigen-

schaften einer Marke. Zur Messung der Markenpersönlichkeit entwickelte Mäder 2005 

anhand von Faktorenanalysen ein speziell für den deutschen Sprachraum anwendbares 

Markenpersönlichkeitsinventar. Bei der Entwicklung dieses Inventars wird die Ähnlichkeit 

der zugrunde liegenden Persönlichkeitsmerkmale in Form statistischer Abhängigkeits-

verhältnisse identifiziert (Amelang/Bartussek 1997). Der Menge beobachtbarer Variablen 

(Persönlichkeitsmerkmale wie etwa „sinnlich“) wird somit aufgrund ihrer korrelativen 

Abhängigkeitsstruktur eine geringere Anzahl nicht beobachtbarer (hypothetischer bzw. 

latenter) Variablen zugeordnet, welche als Faktoren (Persönlichkeitsfacette wie etwa 

„Erotik“) bezeichnet werden (Backhaus et al. 2003). Die oberste Aggregationsebene wird als 

Persönlichkeitsdimension (wie etwa „Attraktivität“) bezeichnet (Mäder 2005). Anhand der 

exploratorischen Faktorenanalyse identifizierte Mäder das in Abbildung 1 dargestellte 

deutsche Markenpersönlichkeitsinventar, welches sich aus fünf Dimensionen, neun Faktoren 

und insgesamt 39 Persönlichkeitsmerkmalen zusammensetzt (Mäder 2005). Eine Schwäche 

des Inventars ist es jedoch, dass es explizit keine negativen Persönlichkeitsmerkmale 

beinhaltet. 
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Abb. 1: Deutsches Markenpersönlichkeitsinventar 

Quelle: In Anlehnung an Mäder (2005), S. 115. 
 

2.2.3 Einflussfaktoren der Markenpersönlichkeit 

Die Markenpersönlichkeit stellt aufgrund der homogenen funktionalen Qualität von 

Produkten eine strategisch wichtige Differenzierungsmöglichkeit gegenüber der Konkurrenz 

dar. Daher ist ihre gezielte Beeinflussung für das Markenmanagement von entscheidender 

Bedeutung. Um gezielt eine bestimmte Ausprägung der Markenpersönlichkeit erreichen zu 

können, ist es notwendig, deren Einflussfaktoren (Determinanten) zu kennen (Kilian 2004). In 

der Forschung finden sich für die Determinanten der Markenpersönlichkeit unterschiedliche 

Kategorisierungsansätze. Determinanten der Markenpersönlichkeit können beispielsweise in 

direkte und indirekte Einflussfaktoren untergliedert werden. Einen direkten Einfluss auf die 

Markenpersönlichkeit haben die Persönlichkeitseigenschaften der typischen Markennutzer, 

die der Markenanhänger oder Mitarbeiter des Markenherstellers, da die wahrgenommenen 

Eigenschaften dieser Personen vom Konsumenten auf die Markenpersönlichkeit (direkt) 

übertragen werden (Aaker 1997; McCracken 1989). Im Gegensatz dazu wird die 

Markenpersönlichkeit durch Produktattribute, Markenname, Preis, Logo, Werbungsstil, 
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Vertriebsweg und Assoziationen mit der Produktkategorie indirekt determiniert (vgl. 

Abbildung 2) (Aaker 1997; Batra/Lehmann/Singh 1993). 

Marken‐
persönlichkeit

Indirekte Treiber der 
Markenpersönlichkeit
•Produktkategorie
•Markenname, ‐ logo
•Verpackung
•Werbung
•Preissetzung
•Distributionskanal
•…

Direkte Treiber der 
Markenpersönlichkeit
• Verwenderimage 
•Vorstandsvorsitzender
•Mitarbeiter
•Werbebotschafter 
•Avatare
•…

 
Abb. 2: Indirekte und direkte Determinanten der Markenpersönlichkeit 

Quelle: In Anlehnung an Hieronimus (2003), S 82. 
 

Die Vielzahl der beschriebenen direkten und indirekten Einflussfaktoren eröffnet dem 

Markenmanagement diverse Gestaltungsmöglichkeiten hinsichtlich der Persönlichkeit seiner 

Marken. So kann der gezielte Einsatz der verschiedenen Determinanten zur Wahrnehmung 

ganz bestimmter Eigenschaften führen. Ein hoher Preis kann z.B. dazu beitragen, dass eine 

Marke als elegant, vermögend oder aber auch als protzig wahrgenommen wird (Aaker 1996). 

Werden sämtliche Marketingmix-Elemente aufeinander abgestimmt und im Zeitverlauf 

konsistent umgesetzt, ist das Ergebnis eine dauerhafte und stabile Markenpersönlichkeit 

(Batra et al. 1993). Angesichts der Remanenz der Persönlichkeit ist ein koordinierter Einsatz 

der mannigfaltigen Determinanten, die die Persönlichkeitseigenschaften beeinflussen, 

zwingend erforderlich, um eine Verwässerung oder gar den Verlust der entwickelten 

Markenpersönlichkeit abzuwenden (Batra/Myers/Aaker 1996). 

 

2.2.4 Wirkung der Markenpersönlichkeit  

Um die Markenpersönlichkeit in der Praxis gezielt einsetzen zu können, muss man sich ihrer 

potenziellen Wirkung beim Konsumenten bewusst sein. Durch ein enthaltenes 

Nutzenversprechen kann die Markenpersönlichkeit das Verhalten der Konsumenten leiten. 

Insbesondere hat sie über den Transfer der Markenpersönlichkeit auf das eigene Selbst einen 

direkten Einfluss auf das Konsumentenverhalten (Aaker 1996). In diesem Zusammenhang ist 
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insbesondere das Self-Expression-Modell zu nennen. Die Grundannahme des Modells 

besteht darin, dass Menschen ihr Selbstkonzept durch den Kauf und Konsum bestimmter 

Marken aufbauen, aufrechterhalten oder verbessern können (Aaker 1996; Graeff 1996). 

Diesem Modell nach eröffnet die Persönlichkeit von Marken dem Konsumenten somit 

vielfältige Möglichkeiten zur Präsentation seines Selbst im sozialen Kontext (Aaker 1996). 

Individuen nutzen Marken jedoch nicht nur zur Unterstützung ihrer Persönlichkeit, sondern 

auch um durch den Gebrauch von Produkten Persönlichkeitseigenschaften der Marke, über 

die sie selbst nicht verfügen, auf sich selbst zu transferieren (Bauer/Mäder/Huber 2000). Der 

Konsument kann somit durch die (passende) Markenpersönlichkeit sowohl sein tatsächliches 

Selbst als auch sein angestrebtes (ideales) Selbst zum Ausdruck bringen.  

Die theoretische Basis für den Self-Expression-Ansatz bildet die Kongruenzhypothese, 

welche im Marketingkontext davon ausgeht, dass die Übereinstimmung von Konsumenten- 

und Markenpersönlichkeit zur Wertschätzung und Präferenz einer Marke führt (Mäder 2005). 

Die Erklärung hierfür liegt darin, dass Menschen Wohlbehagen und Befriedigung empfinden, 

wenn eine Marke “true to their actual or ideal self” ist (Aaker 1996, S. 154). Umgekehrt rufen 

Marken, die nicht „passen“, Unwohlsein hervor (Aaker 1996). 

Nachdem zunächst der Begriff der Marke und ihr Nutzen für den Konsumenten dargestellt 

und vor diesem Hintergrund das Konzept der Markenpersönlichkeit als zentrale Erfolgsgröße 

des Markenmanagements eingeführt wurde, werden diese Konzepte im Folgenden auf den 

Kontext von Personen übertragen. 
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3. Personenmarken als besondere Form der Marke 

3.1 Übertragbarkeit des Markenbegriffs auf Personen 

Die Anwendung des Markenkonzepts beschränkt sich weitestgehend auf Sachgüter und 

Dienstleistungen (Herbst 2003a). Wenn jedoch „ein Michael Schumacher, ein Phil Collins 

oder ein Altbundeskanzler sein Image nutzt, um Leistungen wie Merchandising, Rockmusik 

oder Reden zu vermarkten, dann sind diese Personen konsequenterweise zu Marken im 

betriebswirtschaftlichen Sinne […] und ihre Angebote zu Markenprodukten geworden“ 

(Leven 2004, S. 18).  

Wie in Abschnitt 2.1 dargestellt, ist nach dem wirkungsorientierten Markenverständnis der 

Markenstatus eines Objekts von dessen Wirkung in der Psyche des Konsumenten abhängig. 

Eine Marke ist diesem Ansatz nach alles, was Konsumenten als eine Marke bezeichnen oder 

empfinden. Somit können auch Personen als Marken verstanden werden. Der Grundgedanke 

der Markenpersönlichkeit besteht in der Annahme, dass Marken ähnlich wie Menschen eine 

Persönlichkeit besitzen (vgl. Abschnitt 2.2.1). Wird eine Person als Marke verstanden, so 

besitzt auch eine Personenmarke eine Markenpersönlichkeit.  

 

3.2 (Marken-) Persönlichkeit von Personenmarken 

Wird der Gedanke verfolgt, dass Personen als Marken aufgefasst werden können, welche eine 

Markenpersönlichkeit besitzen, ist zu klären, was die Persönlichkeit, die eine Person von 

Natur aus innehat, von der Markenpersönlichkeit der Person, wenn sie als Marke 

verstanden wird, unterscheidet. Bei einer (Güter-)Marke besteht, wie in Abschnitt 2.2.1 

dargestellt, der Unterschied zwischen der Markenidentität und dem Markenimage lediglich in 

der Betrachtungsperspektive. Die Markenpersönlichkeit macht sowohl beim Markenimage als 

auch bei der Markenidentität lediglich einen Teilbereich des jeweiligen Konzeptes aus  

Abweichend von Gütermarken haben Personenmarken zusätzlich zur Markenidentität und 

zum Markenimage noch eine ontogenetische Identität. Unter Ontogenese wird die „durch 

biologische und ökologische Einflüsse bewirkte Entwicklung des Menschen im Verlauf seines 

Lebens“ verstanden (Sociolexikon 2007). Die aus der Entwicklung des Einzelnen 

resultierende ontogenetische Identität kann dabei von der Personenmarkenidentität 

abweichen. Die ontogenetische Identität einer Person ruft bei betroffenen Referenzgruppen, 
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die einen Zugang zu dieser Identität haben, ein ontogenetisches Image hervor. Dieses Image 

kann dementsprechend auch von dem Image der Personenmarke abweichen. Ebenso wie die 

Markenpersönlichkeit einen Teilaspekt von Markenimage und -identität ausmacht, stellt die 

ontogenetische Persönlichkeit einer Person einen Teilbereich ihrer ontogenetischen Identität 

und des daraus folgenden ontogenetischen Images dar. Abbildung 3 verdeutlicht diesen 

Zusammenhang. 

 

 
Abb. 3: Das Personenmarkenmodell nach Bauer/Albrecht/Finkel 

 

Die ontogenetische Identität, das daraus resultierende Image und die dazugehörende 

Persönlichkeit einer Person sind durch das Management, wenn überhaupt, nur äußerst 

begrenzt zu beeinflussen und stellen daher keine steuerbaren Größen dar. Stimmen allerdings 

die Aspekte der eigentlichen Person mit den angestrebten Aspekten der Personenmarke 

überein, erleichtert dies die Kommunikation bzw. die Umsetzung des Marketingmixes. Da die 

ontogenetischen Aspekte für das Management nahezu unsteuerbar und daher zur gezielten 

Beeinflussung der Konsumenten weitestgehend ungeeignet sind, stehen bei diesem Beitrag 
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die Aspekte der Person im Sinne einer Personenmarke im Mittelpunkt der Betrachtung. 

Aufgrund ihrer Differenzierungswirkung liegt der Fokus dabei auf dem Konzept der 

Markenpersönlichkeit. 

 

3.3 Dimensionen und Messung der Markenpersönlichkeit von Personen-
marken 

Um die Markenpersönlichkeit als Steuerungsinstrument nutzen zu können, ist auch im 

Kontext von Personenmarken eine valide Messung der Markenpersönlichkeit 

erforderlich. Für die Entwicklung des Messinventars der Markenpersönlichkeit von 

Personenmarken haben die Autoren das bereits beschriebene deutsche 

Markenpersönlichkeitsinventar nach Mäder verwendet (vgl. Abschnitt 2.2.2). Bei der 

Übertragung des Mäder-Inventars auf den Kontext von Personenmarken konnten im Rahmen 

einer empirischen Untersuchung mit 1141 Probanden die fünf Dimensionen (Attraktivität, 

Verlässlichkeit, Temperament, Stabilität und Natürlichkeit) beibehalten werden. Allerdings 

resultierten, abweichend vom ursprünglichen Inventar, auch einige kontextbedingte 

Änderungen. So ergab sich zum einen für die Dimension „Stabilität“ eine zweifaktorielle 

Struktur mit den Faktoren „Konstanz“ und „Salienz“, zum anderen wurde im Rahmen der 

Analyse beim Faktor „Extravaganz“ das Item „extravagant“ eliminiert. Daher wird bei der 

Messung der Markenpersönlichkeit von Personenmarken von fünf Dimensionen, von zehn 

anstatt ursprünglichen neun Faktoren und von 38 anstatt 39 Merkmalen ausgegangen. 

Abbildung 4 zeigt das angepasste Inventar. 
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Abb. 4: Auf den Kontext von Personenmarken angepasstes deutsches Markenpersönlichkeitsinventar 

Quelle: In Anlehnung an Mäder (2005), S. 115. 
 

3.4 Wirkung und Nutzen von Personenmarken 

Dem wirkungsbezogenen Markenverständnis nach steht der Nutzen, den eine Marke für den 

Konsumenten bietet, im Mittelpunkt der Betrachtung. Folgend wird daher dargestellt, 

welchen Nutzen eine Personenmarke für den Konsumenten stiften kann. 

Produkte besitzen neben ihren Grundfunktionen für den Konsumenten sowohl eine 

persönliche als auch eine soziale Bedeutung. Kommerziellen Objekten wird in diesem 

Zusammenhang ein symbolischer Charakter zugesprochen. Konsumentscheidungen 

orientieren sich primär an dieser symbolischen Bedeutung bzw. dem Nutzen und nicht etwa 

an der Funktionserfüllung eines Produkts (Levy 1959). Dies wird dadurch erklärt, dass 

Individuen Produkte nutzen, um sich selbst zu definieren und mit ihrer sozialen Umwelt zu 

kommunizieren (Grubb/Grathwohl 1967). Besitz und Konsum von Marken bzw. Produkten 

stehen dabei symbolisch für die Eigenschaften des Besitzers und dienen dem Konsumenten 

zur Definition des Selbst (Solomon 1983). Eine Marke kann somit als ein Symbol interpretiert 

werden (Henkel/Huber 2005). 
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Da Personen aus marketingtheoretischer Perspektive als Marken aufgefasst werden können, 

gilt auch für Personenmarken, dass sie als Symbol verstanden werden können. Dies 

erscheint unter Betrachtung der Leadershipforschung besonders plausibel. Hiernach können 

Personen Gruppen und deren Werte symbolisieren (Sommer 1997). So ist der Führer einer 

Gruppe das Individuum, welches die Normen und Werte der Gruppe am besten verkörpert. 

Ein Führer kann demnach als das prototypische Mitglied oder das „beste Exemplar“ einer 

Gruppe beschrieben werden und ist somit das Identifikationssymbol dieser Gruppe 

(Hogg/Abrams 1988). 

Die theoretische Fundierung für diese Erkenntnis liefert die Theorie der sozialen Identität, 

nach welcher das Selbstverständnis eines Individuums zum einen auf seiner sozialen 

Identität und zum anderen auf seiner personalen Identität basiert (Tajfel 1981). Die soziale 

Identität eines Individuums entsteht dadurch, dass es die soziale Welt in Kategorien 

unterteilt. Dabei kategorisieren Individuen sich selbst und definieren sich über die Gruppen, 

denen sie sich zuordnen. Demgegenüber entsteht die personale Identität aus der 

individuellen Kombination und Gewichtung verschiedener Kategoriezugehörigkeiten, wie 

etwa „Student“ und „Sportler“. Diese Kategorien und die dazugehörigen Wertorientierungen 

bedürfen der Symbolisierung. Symbolisierungen sind von besonderer Bedeutung für die 

Identität der Gruppe und die des Einzelnen. Ferner unterstützen sie den Zusammenhalt der 

Gruppe und fungieren als Ausdrucksmedium für die Normen und Werte einer Gruppe und 

somit auch als Demonstration der sozialen Identität ihrer Mitglieder. 
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4. Einflussfaktoren der Markenpersönlichkeit von Personen-
marken 

4.1 Überblick 

Wie in den vorangehenden Abschnitten erläutert, können auch Personen als Marken 

verstanden werden. Ähnlich wie bei Gütermarken ist auch bei Personenmarken die 

Markenpersönlichkeit aus Sicht der Konsumenten von zentraler Bedeutung. Die 

Markenpersönlichkeit stellt hierbei einen Teilaspekt des Images einer Marke dar. Das Image 

einer Marke ist jedoch keine objektive Größe, sondern wird vielmehr durch die Konsumenten 

subjektiv wahrgenommen (Müller 1971). Das Image einer Personenmarke ist demnach „nicht 

das Fazit empirischer Urteile, sondern ein Phänomen, dessen Entstehung meist irrational 

geschieht; Image ist nicht eine Sammlung ‚vernünftiger‘ Urteile, sondern vorwiegend ein 

bewusstes Abbild, eine Reproduktion verschiedenster Wertungen und Assoziationen“ (Huber 

1987, S. 23). Images resultieren demnach aus der persönlichen Verarbeitung der Individuen 

(Herbst 2003b). Insofern stehen Unternehmen vor der Herausforderung, auf diese Prozesse 

einzuwirken und somit das Image und speziell auch die wahrgenommene Markenpersön-

lichkeit ihrer Marke zu beeinflussen. Das Konstrukt der Markenpersönlichkeit stellt hierbei 

aufgrund ihrer Steuerbarkeit einen strategisch entscheidenden Erfolgsfaktor dar, weshalb 

sie sich als zentraler Ansatzpunkt für das Management von Personenmarken eignet. 

Das Verständnis darüber, wie Individuen sich Eindrücke verschaffen bzw. welche 

Mechanismen sie bei der Eindrucksbildung von Personenmarken anwenden, ermöglicht es 

dem Management, die wahrgenommene Markenpersönlichkeit beim Konsumenten gezielt zu 

beeinflussen. Grundvoraussetzung für ein erfolgreiches Management von Personenmarken ist 

es daher, die Einflussfaktoren der Markenpersönlichkeit zu identifizieren. In diesem 

Zusammenhang sind solche Einflussfaktoren bzw. Determinanten relevant, die 

personenmarkenspezifisch sind und somit den bestehenden Katalog an Stellschrauben zur 

Markenführung kontextspezifisch ergänzen können.  

Im Rahmen dieser Arbeit werden aus psychologischen und soziologischen Theorien fünf 

potenziell relevante Determinanten der Markenpersönlichkeit von Personenmarken abgeleitet. 

Anhand einer empirischen Analyse konnten die wahrgenommene Qualität der 

Medienauftritte, die Einstellung gegenüber der Aktivität, die wahrgenommene Medien-

präsenz, die wahrgenommenen Skandale und das wahrgenommene soziale Engagement als 
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signifikante Determinanten der Markenpersönlichkeit von Personenmarken identifiziert 

werden (vgl. Abbildung 5). Im Folgenden werden diese Determinanten vorgestellt. 

 
Abb. 5: Determinanten der Markenpersönlichkeit von Personenmarken 

 

4.2 Wahrgenommene Qualität der Medienauftritte 

In der Literatur wird beschrieben, dass die Kommunikationspolitik unter Verwendung von 

Medien markenrelevante Aspekte, wie die Qualität der Leistung einer Marke, transportieren 

kann (Gerlach 2001). Hierbei wird unter anderem der zunehmende Einsatz von sozialen 

Modellen beschrieben, welche in der medialen Werbung für eine Marke Anwendung finden 

(Mayer/Illmann 2000). So werden beispielsweise Stars oder Experten, so genannte 

Testimonials, präsentiert, welche einen positiven Effekt auf die Wahrnehmung der 

beworbenen Marke ausüben können (Kamins/Guapta 1994). Die Forschung zeigt auf, dass 

Konsumenten diese sozialen Modelle in Bezug auf zahlreiche Merkmale, wie Kompetenz 

oder Glaubwürdigkeit, bewerten und mit der Evaluation der beworbenen Marke vergleichen 

(Kamins 1990). Basierend auf diesen Ausführungen ist es plausibel, dass auch Personen-

marken im Rahmen ihrer Medienauftritte durch die Konsumenten wahrgenommen und in 

Relation zu markenrelevanten Attributen bewertet werden. Insofern ist für den vorliegenden 
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Kontext die Frage relevant, welchen Einfluss die Qualität der Medienauftritte einer 

Personenmarke auf ihre Markenpersönlichkeit ausüben.  

Im Gütermarkenkontext wird mit Konzepten wie “attitude toward the ad“ 

(Laczniak/Muehling 1993) die Einstellung gegenüber den medialen Auftritten einer Marke 

gemessen. Zwar werden die wenigsten Personenmarken klassisch beworben, jedoch kann 

argumentiert werden, dass die Medienauftritte der Personenmarken (z.B. als Testimonials in 

Produktwerbungen, Talkshows) ebenfalls die Einstellung der Konsumenten gegenüber diesen 

Marken beeinflussen.  

Der Einfluss, den Medienauftritte einer Personenmarke auf deren Beurteilung haben können, 

wurde bei der Betrachtung des Fernsehduells zwischen den Personenmarken Gerhard 

Schröder und Angela Merkel am 4. September 2005 deutlich. Im Vorfeld dieses Duells war 

die Mehrheit der Experten, auch in Anbetracht des großen Abstands in den Umfragewerten 

zwischen rot-grün und schwarz-gelb, davon ausgegangen, dass ein solches Duell nur 

geringfügige Veränderungen im Wählerbewusstsein mit sich bringen könnte (Gäbler et al. 

2005). Die Sendung stellte jedoch einen deutlichen “turning point” dar. Der sicher scheinende 

Sieg Angela Merkels wurde wieder in Frage gestellt, obwohl sich an den programmatischen 

Inhalten nichts geändert hatte. Dieser Wandel in der Beurteilung der Kandidaten wird vor 

allem auf die telegene Selbstinszenierung des sonoren „Medienkanzlers“ (Bahners 1998) 

zurückgeführt (Gäbler et al. 2005). 

Der beschriebene Effekt findet im fundamentalen Attributionsfehler eine theoretische 

Basis. Attributionstheorien untersuchen in diesem Kontext, wie aus dem (unter Umständen 

situational bedingten) beobachteten Verhalten einer Person auf deren Absichten und 

Eigenschaften geschlossen wird und wie diese dem Individuum unterstellt bzw. 

zugeschrieben („attribuiert“) werden (Eagly/Chaiken 1993). Die allgemeine Tendenz von 

Individuen zur Überbewertung dispositionaler und Unterschätzung situationaler Erklärungen 

für das Verhalten Anderer wird dabei als fundamentaler Attributionsfehler bezeichnet 

(Ross/Greene/House 1977). Der fundamentale Attributionsfehler besteht somit darin, dass 

Personen, die das Verhalten eines anderen Individuums beobachten, häufig 

unberechtigterweise schlussfolgern, dass dieses Verhalten mit charakterlichen Dispositionen 

des Akteurs korrespondiert. Sie ziehen diesen Schluss selbst dann, wenn eine logische 

Analyse nahelegen würde, dies nicht zu tun. So wurde der qualitativ besser bewertete 
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Medienauftritt Gerhard Schröders von einem Großteil der Zuschauer ganz im Sinne des 

fundamentalen Attributionsfehlers auf charakterliche Dispositionen und Fähigkeiten des 

Kandidaten (z.B. Kompetenz), also internal attribuiert (Gilbert/Malone 1995). Jedoch wäre 

eine Attribution der besseren Medienleistung von Gerhard Schröder auch auf ein besseres 

Beratungsteam oder ein gezieltes Medientraining (situational) möglich gewesen. Insofern ist 

der Schluss zulässig, dass die Qualität des Medienauftritts die relevante Wahrnehmung der 

Personenmarke Gerhard Schröder determiniert hat. Daraus folgt, dass die wahrgenommene 

Qualität der Medienauftritte die wahrgenommene Markenpersönlichkeit einer Personenmarke 

und deren Bewertung entscheidend beeinflussen kann. 

 

4.3 Einstellung gegenüber der Aktivität 

Wie bereits in Abschnitt 2.2.3 dargestellt, kann die Markenpersönlichkeit einer Gütermarke 

u.a. durch Produktattribute oder Assoziationen mit der Produktkategorie indirekt determiniert 

werden (Aaker 1997). Da bei Gütermarken die Wahrnehmung des Produktes die 

Markenwahrnehmung beeinflusst, ist auch bei Personenmarken ein entsprechender Effekt zu 

erwarten. Jedoch stellt sich die Frage, was im Kontext von Personenmarken als Produkt zu 

verstehen ist. Es kann argumentiert werden, dass die Kernleistung in Anlehnung an den 

Dienstleistungsgedanken die primäre Aktivität darstellt, welche die Personenmarke in ihrer 

jeweiligen Funktion durchführt (z.B. die Musik eines Sängers, die Politik eines 

Abgeordneten).  

Bei der Personenmarke Britney Spears kann beispielsweise Musik als Produktkategorie und 

die spezifische Musik der Künstlerin als Kernleistung bzw. Produkt verstanden werden. Es ist 

plausibel, dass in diesem Beispiel die Einstellung gegenüber der speziellen Britney Spears-

Musik die Wahrnehmung der Marke Britney Spears beeinflusst. Es ist daher plausibel, dass 

die Einstellung gegenüber der Aktivität einer Personenmarke – analog zu den Assoziationen 

mit dem Produkt bei Gütermarken – einen Einfluss auf die Markenpersönlichkeit einer 

Personenmarke ausübt. 

 

4.4 Wahrgenommene Medienpräsenz 

Die Forschung zeigt, dass die wiederholte Darbietung eines Stimulus diesen im Gedächtnis 

leichter verfügbar macht und somit seine kognitive Verarbeitung erleichtert. Diese auch als 
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“processing fluency” (Jacoby/Dallas 1981) bezeichnete leichtere kognitive Verarbeitung kann 

mit einer positiveren Einstellung gegenüber dem Zielobjekt einhergehen und somit zu einer 

positiveren Beurteilung führen (Lee/Labroo 2004). Diese positivere Bewertung basiert 

darauf, dass Individuen das angenehme Gefühl, welches sie durch die „Flüssigkeit“ der 

Wahrnehmung und/oder der Verarbeitung erfahren, auf den Stimulus (z.B. eine Person)  

(fehl-) attribuieren (Schwarz 2006). 

Ähnlich wie bei Liedern im Radio, die erst nach mehrmaliger Darbietung gefallen, beeinflusst 

die wiederholte Konfrontation mit einer Marke und ihre damit einhergehende gestiegene 

Bekanntheit die Einstellung gegenüber dieser Marke. So führt eine hohe Bekanntheit zu einer 

positiveren Wahrnehmung der Marke (Hofacker 1985). 

Der Einfluss der Bekanntheit einer Marke auf deren Wahrnehmung bereichert die vorliegende 

Diskussion über Personenmarken. Es kann argumentiert werden, dass der Konsum moderner 

Personenmarken primär durch die verbraucherseitige Nutzung von Medien erfolgt, in welchen 

die Personenmarken ihre Leistungen darbieten. Insofern erfolgt eine Konfrontation der 

Konsumenten mit den Personenmarken durch die Nutzung von Medien. Es ist daher 

naheliegend, dass die Häufigkeit der Medienpräsenz der Personenmarke die Wahrnehmung 

der Konsumenten bezüglich der Eigenschaften dieser Personenmarke beeinflusst.  

Basierend auf der Theorie zum Mere-Exposure-Effekt führt die wiederholte Darbietung 

eines Stimulus zu einer allgemein besseren Beurteilung. Übertragen auf Personenmarken wird 

angenommen, dass eine höhere wahrgenommene Medienpräsenz auch eine positivere 

Bewertung der Markenpersönlichkeit zur Folge hat. 

 

4.5 Wahrgenommene Skandale 

Unter Skandal wird im Deutschen Wörterbuch von Wahrig ein „Aufsehen erregendes 

Ärgernis, unerhörtes Vorkommnis; etwas Unerhörtes, Empörendes“ verstanden (Wahrig 

1994, S. 1448). Skandale sind somit negativ bewertete Handlungen oder Ereignisse, die durch 

internale Attribution das Image einer Person in einem hohen Maße schädigen können (Bösch 

2006). 

Diese Annahme kann ebenfalls durch den fundamentalen Attributionsfehler begründet 

werden. Um das Verhalten anderer Personen zu verstehen, suchen Individuen die Ursachen 
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für dieses Verhalten entweder im situationalen Kontext der Handlung oder im Handelnden 

selbst und tendieren dabei dazu, das Verhalten Anderer, selbst wenn dieses in der Situation 

begründet ist, auf die charakterlichen Dispositionen des Akteurs zurückzuführen 

(Brehm/Kassin/Fein 2002). Folglich ist es naheliegend, dass das entsprechende Fehlverhalten 

den Eigenschaften der Personenmarke zugeschrieben wird. Da Skandale empörend und 

verärgernd wirken, ist es plausibel, dass die Anzahl wahrgenommener Skandale, in die eine 

Personenmarke verwickelt ist, die Wahrnehmung der Markenpersönlichkeit einer 

Personenmarke negativ beeinflusst.  

 

4.6 Wahrgenommenes soziales Engagement 

Neben dem im vorherigen Abschnitt dargestellten Einfluss von Skandalen wird in diesem 

Abschnitt anhand des wahrgenommenen sozialen Engagements der Einfluss eines positiv 

bewerteten Verhaltens auf die Markenwahrnehmung beschrieben. Unter sozialem 

Engagement wird ein unterschiedlich motiviertes soziales Handeln, das meist auf den 

Prinzipien der Ehrenamtlichkeit und Freiwilligkeit beruht, verstanden. Hierbei wird Zeit 

und/oder Geld in ein Projekt investiert, das einem guten Zweck dient (o.V. 2007). 

Der fundamentale Attributionsfehler kann dazu führen, dass Ereignisse oder bestimmte 

Verhaltensweisen auf die Markenpersönlichkeit wirken. Diese Neigung zur Attribution von 

Verhalten auf interne Charakteristika einer Person begründet auch den Einfluss eines wahr-

genommenen sozialen Engagements auf die Markenwahrnehmung (Pfeiffer 2000). Dieser 

Wirkungszusammenhang wird am Beispiel Al Gores deutlich. Seit seiner Niederlage bei der 

Präsidentschaftswahl 2000, die von den Medien auch auf sein damaliges Image zurückgeführt 

wird, engagiert sich Al Gore für den Umweltschutz. Diese Form des sozialen Engagements 

hat sein Imageproblem gelöst und führte sogar zum Erhalt des Friedensnobelpreises 2007 

(Booth 2007). “Gore has pulled off a feat unknown in modern times, which is to completely 

rehabilitate his image in the public mind very quickly” (Bennett zit. nach Booth 2007). Da 

moralische Verkaufsargumente, welche z.B. auf ethischen, christlichen oder menschlichen 

Werten basieren, die Einstellung der Konsumenten gegenüber einem Angebot beeinflussen 

können (Bennett zit. nach Booth 2007), ist davon auszugehen, dass das wahrgenommene 

soziale Engagement einer Personenmarke einen bedeutenden Effekt auf die wahrgenommene 

Markenpersönlichkeit haben kann.  
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5. Steuerung der Markenpersönlichkeit von Personenmarken 

Markenmanager stehen vor der Herausforderung, die Markenpersönlichkeit entsprechend der 

Positionierung der Marke auszugestalten. Daher ist die Erkenntnis, welchen Einfluss die 

unterschiedlichen Determinanten auf die verschiedenen Dimensionen und Faktoren der 

Markenpersönlichkeit ausüben, von besonderer Relevanz. Diese Erkenntnisse ermöglichen 

dem Markenmanagement den gezielten Einsatz der zur Verfügung stehenden Stell-

schrauben bei der Ausgestaltung der Markenpersönlichkeit einer Personenmarke. 

Im Rahmen dieses Beitrags wird anhand der Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, an 

der 1141 Probanden teilnahmen, der Einfluss der vorgestellten Determinanten auf die 

Wahrnehmung der Markenpersönlichkeit von Personenmarken aufgezeigt. Die Messung der 

Wahrnehmung der Markenpersönlichkeit von Personenmarken erfolgt hierbei durch das 

bereits eingeführte, an den Kontext von Personenmarken angepasste deutsche Markenpersön-

lichkeitsinventar.  

Um dem Markenmanagement ein möglichst umfangreiches Instrumentarium zur Steuerung 

von Personenmarken zur Verfügung zu stellen, wird der Einfluss der Determinanten auf die 

einzelnen Faktoren, also die Persönlichkeitsfacetten der Markenpersönlichkeit betrachtet. 

Dieser Einfluss wird aus Komplexitätsgründen jeweils separat analysiert. Insofern werden 

fünf Modelle zur Steuerung von Personenmarken vorgestellt, die den Einfluss der 

jeweiligen Determinante auf die Faktoren der gesamten Markenpersönlichkeit aufzeigen. 

Die nachfolgenden Abbildungen zeigen, welche Persönlichkeitsfacetten der 

Markenpersönlichkeit von Personenmarken durch die bereits eingeführten Determinanten 

beeinflusst werden. Ihr Einfluss auf die einzelnen Persönlichkeitsfacetten kann dabei negativ 

sein, also die Wahrnehmung der spezifischen Facette reduzieren oder aber positiv sein, also 

die Wahrnehmung der Persönlichkeitsfacette begünstigen bzw. erhöhen. In den Abbildungen 

6 bis 10 ist je nach Einflussstärke ein positiver Einfluss durch ein bis drei Pluszeichen und ein 

negativer Einfluss durch ein bis drei Minuszeichen gekennzeichnet.  

In den Abbildungen ist zu erkennen, dass die Markenpersönlichkeitsfacette Erotik von den 

vorgestellten Determinanten zur Steuerung von Personenmarken weder positiv noch negativ 

beeinflusst wird. Dies ist darauf zurückzuführen, dass die wahrgenommene Erotik einer 

bereits existierenden Personenmarke nicht steuerbar im eigentlichen Sinne ist. Vielmehr wird 

die wahrgenommene Erotik durch Faktoren beeinflusst, die bei der Selektion einer Person 
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zum Aufbau einer Personenmarke oder der Auswahl einer bereits existierenden 

Personenmarke mit gewünschten Merkmalen von zentraler Bedeutung sind. Diese Faktoren 

sind u.a. die wahrgenommene physische Attraktivität oder die wahrgenommene Einzig-

artigkeit einer Person. So ist beispielsweise die wahrgenommene Erotik eines Günther Jauchs 

schwer zu beeinflussen. Sucht man also für eine Quizshow einen Quizmaster, der eine höhere 

wahrgenommene Erotik besitzt, empfiehlt es sich anhand des Markenpersönlichkeitsinventars 

eine Person bzw. eine Personenmarke auszuwählen, die bei dieser Eigenschaft höhere Werte 

aufweist. Da das Markenpersönlichkeitsinventar von Personenmarken sowohl für den Aufbau, 

die Steuerung als auch für die Messung der aktuell wahrgenommenen Markenpersönlichkeit 

beim Konsumenten konstruiert wurde, ist die Verwendung des vollständigen Markenpersön-

lichkeitsinventars bei jedem dieser Schritte unabdingbar.  

Bei der Steuerung von Personenmarken ist die wahrgenommene Qualität der 

Medienauftritte besonders einflussreich (vgl. Abbildung 6). So ist sie zur Steigerung aller 

Persönlichkeitseigenschaften der Markenpersönlichkeit mit Ausnahme der wahrgenommenen 

Salienz und Erotik geeignet. Dies bedeutet, dass fast alle Facetten der Markenpersönlichkeit 

einer Personenmarke durch Maßnahmen, die die wahrgenommene Qualität der 

Medienauftritte verbessern, wie etwa ein spezielles Medientraining oder die konstante 

Unterstützung durch einen kompetenten Beraterstab, positiv beeinflusst bzw. gesteigert 

werden können. 

 



Bauer / Albrecht / Finkel 
Personenmarken erfolgreich managen 

 22

 
Abb. 6: Einfluss der Determinante wahrgenommene Qualität der Medienauftritte 

auf die Markenpersönlichkeit von Personenmarken 
 

Ähnliches gilt für die Einstellung gegenüber der Aktivität, welche alle Faktoren der 

Markenpersönlichkeit mit Ausnahme der Kreativität und Erotik steigert (vgl. Abbildung 7). 

Hieraus folgt, dass die Aktivität der Personenmarke, welche als Produkt verstanden werden 

kann, einen weitreichenden Einfluss auf ihre Markenpersönlichkeit hat. Diese Erkenntnis 

sollte daher sowohl bei der Wahl der Aktivitäten im Sinne einer Kernleistung bzw. eines 

Kernprodukts als auch bei der Wahl zusätzlicher Aktivitäten im Sinne von 

Produkterweiterungen immer miteinbezogen werden. So sollte beispielsweise das 

Management eines Fußballprofis den Einfluss eines Eintritts ins Musikbusiness auf dessen 

Markenpersönlichkeit vorab sorgfältig prüfen. Nur so können unintendierte Auswirkungen für 

die Personenmarke vermieden bzw. positive Effekte gezielt herbeigeführt werden. 
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Abb. 7: Einfluss der Determinante Einstellung gegenüber der Aktivität 

auf die Markenpersönlichkeit von Personenmarken 
 

Durch eine erhöhte wahrgenommene Medienpräsenz werden Personenmarken vom 

Konsumenten verstärkt die Faktoren Extravaganz, Ästhetik, Dynamik und Salienz zuge-

schrieben (vgl. Abbildung 8). Die Medienpräsenz einer Personenmarke sollte somit dann 

erhöht werden, wenn diese Facetten der Personenmarke angestrebt werden. Die wahrge-

nommene Natürlichkeit wird hingegen durch eine erhöhte Medienpräsenz reduziert, so dass 

Personenmarken mit dem Anspruch auf Natürlichkeit die Häufigkeit ihrer Medienauftritte 

reglementieren sollten.  
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Abb. 8: Einfluss der Determinante wahrgenommene Medienpräsenz 

auf die Markenpersönlichkeit von Personenmarken 
 

Die wahrgenommene Häufigkeit von Skandalen, in die eine Personenmarke verwickelt ist, 

reduziert in der Wahrnehmung der Konsumenten die Facetten der Kompetenz, Integrität und 

Natürlichkeit (vgl. Abbildung 9). Sie sollten daher bei Personenmarken mit einer 

entsprechenden Soll-Markenpersönlichkeit vermieden werden. Jedoch unterstützen Skandale 

die Markenpersönlichkeit von Personenmarken, die als kreativ wahrgenommen werden 

sollen. Skandale können daher bei Personenmarken, deren Kreativität für die Zielgruppe von 

besonderer Relevanz ist, bewusst eingesetzt werden, um die wahrgenommene Kreativität der 

Personenmarke zu erhöhen.  
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Abb. 9: Einfluss der Determinante wahrgenommene Häufigkeit von Skandalen 

auf die Markenpersönlichkeit von Personenmarken 
 

Das wahrgenommene soziale Engagement von Personenmarken wirkt positiv auf die 

Wahrnehmung der Facetten der Kompetenz, Integrität und Natürlichkeit einer Personenmarke 

(vgl. Abbildung 10). Personenmarken, die als integer, natürlich oder kompetent 

wahrgenommen werden sollen, können somit nach dem Prinzip „tue Gutes und sprich 

darüber“ durch soziales Engagement und dessen Kommunikation diese Eigenschaften in der 

Wahrnehmung ihrer Zielgruppe erreichen.  
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Abb. 10: Einfluss der Determinante wahrgenommenes soziales Engagement 

auf die Markenpersönlichkeit von Personenmarken 
 

Insgesamt liefern die vorgestellten Determinanten einen erfolgversprechenden Ansatz zur 

Annäherung an die gewünschte Zielpersönlichkeit einer Personenmarke. Die dargestellten 

Erkenntnisse bieten dem Management von Personenmarken ein Instrumentarium, welches 

mögliche Handlungsalternativen aufzeigt und die damit verbundenen Auswirkungen ab-

schätzen lässt.  

Welche konkreten Maßnahmen bei der Steuerung von Personenmarken zu ergreifen sind, 

hängt jedoch von der spezifischen Situation ab. Aus den vorgestellten Erkenntnissen dieses 

Beitrags lassen sich jedoch allgemeingültige Handlungsempfehlungen für das 

Management von Personenmarken ableiten.  

Um das Image einer Personenmarke gezielt steuern zu können, muss die Marktforschung 

zunächst anhand des Markenpersönlichkeitsinventars für Personenmarken sowohl das 

aktuelle Ist- als auch das angestrebte Soll-Markenpersönlichkeitsprofil der Personenmarke 

ermitteln. Je nach Ziel-Markenpersönlichkeit können dann die jeweiligen Faktoren des 

Inventars durch die für den spezifischen Fall anwendbaren Determinanten in die gewünschte 
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Richtung gelenkt werden. Zu beachten ist jedoch insbesondere, dass die jeweiligen Determi-

nanten nicht immer isoliert auf einen Faktor wirken, sondern auch zwei oder mehrere Fak-

toren des Inventars, gegebenenfalls sogar in verschiedene Richtungen, beeinflussen können. 

Des Weiteren sollte das Management in regelmäßigen Abständen den Ist- und Soll-Zustand 

der Markenpersönlichkeit einer Personenmarke anhand des Markenpersönlichkeitsinventars 

ermitteln. Durch den Abgleich des vorherigen mit dem aktuellen Ist-Zustand erfolgt ein 

Monitoring der angewendeten Maßnahmen. Der Grad der Annäherung der aktuellen 

Markenpersönlichkeit an die Soll-Markenpersönlichkeit zeigt dabei die Wirksamkeit der 

ergriffenen Strategien auf. Ein rollierender Monitoringprozess kann vom Management somit 

auch als Tracking-Tool eingesetzt werden, um die Annäherung an die Ziel-Markenpersön-

lichkeit zu verfolgen.  
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6. Fazit 

Das moderne Informations- und Medienzeitalter hat dazu geführt, dass Personenmarken in der 

heutigen Zeit ein enormes wirtschaftliches Potenzial besitzen. Ähnlich wie in der Kategorie 

der Gütermarken sind auch in dieser Kategorie die Märkte gesättigt und Personenmarken 

einem Verdrängungswettbewerb ausgesetzt. Um in diesem Verdrängungswettbewerb 

bestehen und das wirtschaftliche Potenzial ausschöpfen zu können, ist ein systematischer 

Ansatz zur Differenzierung gegenüber der Konkurrenz notwendig. 

Der vorliegende Beitrag zeigt, dass die Markenpersönlichkeit auch für Personenmarken ein 

erfolgversprechendes Mittel zur Differenzierung gegenüber der Konkurrenz darstellt. Sowohl 

die aktuelle Ist- als auch die angestrebte Soll-Markenpersönlichkeit einer Personenmarke 

können anhand des von der Autoren entwickelten Markenpersönlichkeitsinventars für 

Personenmarken ermittelt werden.1 

Des Weiteren liefert der vorliegende Beitrag ein umfangreiches Steuerungsinstrumentarium 

der Markenpersönlichkeit von Personenmarken, welches die Differenzierung von Personen-

marken gegenüber der Konkurrenz und somit eine Grundlage für ihre effektive Vermarktung 

ermöglicht. Hierbei werden Determinanten der Markenpersönlichkeit einer Personenmarke 

aufgezeigt, welche zur erfolgreichen Steuerung von Personenmarken eingesetzt werden 

können. Die dargestellten Erkenntnisse bieten dem Management ein Steuerungstool für 

Personenmarken, welches mögliche Handlungsalternativen aufzeigt und die damit verbun-

denen Auswirkungen abschätzen lässt.  

Der langfristige Erfolg einer Marke ergibt sich nicht zufällig, sondern beruht auf einem 

professionellen und systematischen Management. Der hier vorgestellte Ansatz kann als 

Grundlage für ein systematisches Markenmanagement von Personenmarken dienen und bei 

der Sicherung des Erfolgs der Personenmarke helfen. 

                                                 
1 Zur Bestimmung von Ist- und Soll- Markenpersönlichkeit von Personenmarken finden Sie im Annhang einen 

entsprechenden Fragebogen. 
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Fragebogen zur Bestimmung der Ist- bzw. Soll-Markenpersönlichkeit von 

Personenmarken 
 

Auf der folgenden Seite bitten wir Sie um Ihre persönliche Meinung, inwieweit die jeweiligen 

Eigenschaften auf die prominente Person zutreffen. Es zählt allein Ihre subjektive 

Einschätzung. 

_____________ist … 

 1 2 3 4 5 6 7 
… elegant ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… glamourös ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… chic ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… ästhetisch ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… charismatisch ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… unwiderstehlich ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… geschmackvoll ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… sinnlich ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… bezaubernd ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… rassig ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… kompetent ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… verantwortungsvoll ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… sicher ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… solide ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… präzise ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… professionell ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… vertrauenswürdig ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… ehrlich ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… wertvoll ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… dezent ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… progressiv ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… dynamisch ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… zeitgemäß ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
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 1 2 3 4 5 6 7 

… aktiv ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… aufstrebend ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… revolutionär ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… einfallsreich ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… unkonventionell ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… pfiffig ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… unschlagbar ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… unverfälscht ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… zeitlos ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… einprägsam ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… erfolgreich ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… bekannt ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… natürlich ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… naturnah ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
… frisch ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
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