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1 Einleitung

Sozio-kulturelle Veranderungen, insbesondere die abnehmende Bedeutung traditioneller
Institutionen wie Familie und Religion, fihren dazu, dass sich Menschen zunehmend Uber ihr
Erscheinungsbild, die berufliche Betatigung und Besitztimer definieren. Symptome dieser
Veranderungen sind die Zunahme von Schénheitsoperationen, die dominierende Rolle der
Arbeitswelt und des eigenen Arbeitsplatzes und der Erwerb, Besitz und Konsum von
markierten Produkten.

Zugleich fihrt die zunehmende Angleichung von Produktqualitaten auf funktionaler Ebene
dazu, dass die Unterscheidungskraft von Produkten zunehmend verloren geht. Einer
aktuellen Studie von BBDO zufolge empfinden Konsumenten durchschnittlich 80% der
Produkte als austauschbarer’ wéahrend gleichzeitig einer Studie von Sattler zufolge
FUhrungskrafte Marken im Schnitt 56% des Unternehmenswertes zurechnen und damit den
groRen Stellenwert von Marken verdeutlichen.® Die genannten Studien verdeutlichen, dass
Wettbewerbsvorteile durch funktionale Produktdifferenzierung nur noch in den seltensten
Fallen erzielt werden kénnen, wahrend mit emotionalem Produktnutzen aufgeladene Marken
hierzu reichlich Mdglichkeiten bieten.*

Ausgangspunkt fiir die Differenzierung und den Wert von Marken bildet das Markenimage?®,

“®_ Zentral fiir die Wirkungskraft

das beschreibt ,how customers and others perceive the brand
des Markenimages sind Vorteilhaftigkeit, Starke und Einzigartigkeit der mit einer Marke
verbundenen Markenassoziationen.” Das Markenimage lasst sich unterteilen in
Unternehmensimage, Nutzerimage und Image der Leistung.? Zugleich kann zwischen immer
weniger bedeutsamen ,harten®, technisch-funktionalen Attributen und zunehmend relevanten
.weichen* Zigen des Images unterschieden werden. Zu letzterem zahlen sowohl
Markenpersonlichkeit® als auch Markenbeziehungen'®, die im Folgenden naher betrachtet

werden.

! Vgl. Batra, R./Myers, J.G., Aaker, D.A. (1996), S. 326f.; vgl. hierzu auch Wippermann, P. (2003),
S. 23f.; zur Verweltlichung von Religion und zur ,Vergotterung“ des sakularen vgl. Belk, R.W./ Wallendorf,
M./Sherry Jr., J.F. (1989), S. 1ff.

2 vgl. Baumgarth, C. (2001), S. 10f.

% vgl. Sattler, H. (2001), S. 19ff.

* Vgl. hierzu auch Kressmann, F. et al. (2003), S. 401ff.

5 Vgl. Farquhar, P.H./Herr, P.M. (1993), S. 263 sowie Biel, A.L. (2001), S. 70ff.; &hnlich Kroeber-Riel,
W./Weinberg, P. (1999), S. 196f.; vgl. hierzu auch Coulter, R.H./Zaltman, G. (1994), S. 501ff.

® Aaker, D.A. (1996), S. 69.

" Vgl. Keller, K.L. (1993), S. 5ff.; vgl. hierzu auch Biel, A.L. 1993, S. 71 und Keller, K.L. (2001),
S. 1061ff.

® vgl. Biel, A.L. (1993), S. 71; ahnlich Biel, A.L. (2001), S. 70.

® Abweichend hierzu definieren Kressmann, F. et al. (2003) Markenpersonlichkeit nicht als Teil des
Markenimages, sondern ,lediglich als expressiven Teil der Markenassoziationen® (S. 414) wahrend Batra et al.
(1996) darauf hinweisen, dass Markenpersdnlichkeit nicht auf Assoziationen begrenzt ist (S. 321).

%vgl. Biel, A.L. (1993), S. 71 sowie Biel, A.L. (2001), S. 70.
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1.1 Problemstellung

Zentrale Herausforderung flr das Markenmanagement ist es, die Markenpersonlichkeit als
zentralen Bestandteil des emotionalen Markenimages als auch die im Zusammenspiel mit
der Personlichkeit des Konsumenten resultierenden Markenbeziehungen zielgerichtet zu
steuern. Daflr ist es zum einen notwendig, mdgliche Dimensionen der Markenpersoénlichkeit
fur einzelne Kulturkreise empirisch zu ermitteln, zum anderen gilt es, eine Typologie
maoglicher Markenbeziehungen abzuleiten und anhand von Facetten zu beschreiben.

Fur beide Fragestellungen liegen bereits erste empirische Ergebnisse vor, die im Rahmen
dieser Arbeit im Einzelnen erlautert werden. Die empirisch validierten Dimensionen der
Markenpersoénlichkeit basieren im Wesentlichen auf Forschungsergebnisse von Aaker, die
fir die USA fiinf valide und reliable Dimensionen ermitteln konnte."" Dariiber hinaus konnte
sie zusammen mit Benet-Martinez und Garolera nachweisen, dass die Dimensionen der
Markenpersonlichkeit, im Gegensatz zu den menschlichen Persénlichkeitsdimensionen,
kulturabhangig variieren."

Im Hinblick auf mogliche Typen von Markenbeziehungen von Konsumenten konnten
ebenfalls erste Modellkonstrukte abgeleitet werden, die auf Studien von Fournier Mitte der
90er Jahre zuriickgehen." Einschrankend weilt Fournier selbst jedoch darauf hin, dass ,little
empirical work has been conducted on relational phenomena in the consumer products
domain, particularly at the level of the brand.”** Die von ihr ermittelten Indikatoren der
Qualitdt von Markenbeziehungen basieren auf phanomenologischen Fallstudien von drei
Frauen in unterschiedlichen Lebenslagen. Markenbeziehungen von Mannern wurden
demgegeniiber bei der Entwicklung der Beziehungstheorie von Fournier nicht bertcksichtigt:
,Women exhibit more and stronger interpersonal relationships and brand involvements*'®.
Demgegentber kommt Baron-Cohen zu dem Ergebnis, dass sich Manner und Frauen im
Hinblick auf Ihren Gehirntyp unterscheiden lassen. Die von ihm entwickelte Empathising-
Systemising (E-S) Theorie besagt, dass bei einem Teil der Individuen, typischerweise
Frauen, das Einfiihlungsvermogen starker ausgepragt ist als das Systemdenken.
Demgegentber ist der primar von Systemdenken gepragte Gehirntyp eher bei Mannern
vorzufinden.'® Im Rahmen dieser Arbeit soll deshalb ein Ansatz entwickelt und im Rahmen
von zwei Pilot-Fallstudien getestet werden, der es ermdglicht, die Markenbeziehungsqualitat
von Fournier auf ihre Gultigkeit und Vollstandigkeit im Hinblick auf mannliche Konsumenten
zu Uberprufen. Abbildung 1 stellt alle beschriebenen Konstrukte in Form eines vorlaufigen

Analytischen Rasters dar.

"vgl. Aaker, J.L. (1997), S. 350ff.; ahnlich Aaker, J.L. (2001), S. 96ff.

12 Vgl. Aaker, J./Benet-Martinez, V./Garolera, J. (2001), S. 495ff.

'3 Vgl. Fournier, S. (1998), S. 361ff.; ahnlich Fournier, S. (2001), S. 151ff.
" Fournier, S. (1998), S. 343.

'® Ependa, S. 347.

16 \/gl. Baron-Cohen, S. (2003a).
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Abbildung 1: Analytisches Raster der Markenbeziehungsqualitat

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Fournier, S. (1998), S. 366ff. sowie Aaker, D.A.
(1996), S. 166f.

1.2 Zielsetzung

Untersuchungsobjekt im Rahmen dieser Arbeit sind Beziehungen von Konsumenten mit
Marken. Wie gezeigt wurde, basiert die von Fournier entwickelte Markenbeziehungsqualitat
(Brand Relationship Theory) lediglich auf durch von drei Frauen beschriebene Beziehungen
mit Marken. Die Ergebnisse von Baron-Cohen zeigen jedoch, dass geschlechtsspezifische
Unterschiede nachweisbar sind. Die im Rahmen dieser Arbeit dargestellten Pilot-Fallstudien
dienen der Uberprifung und ergebnisabhangigen Anpassung der entwickelten Modell-
konstrukte. Sie werden in der 2004 stattfindenden Hauptstudie herangezogen, um die

folgenden drei Fragen zu beantworten:

Forschungsfrage 1: Unterscheiden sich Konsumenten-Marken-Beziehungen von Mannern
von den von Fournier mittels phdnomenologischer Interviews mit
Frauen ermittelten Beziehungstypen bzw. -qualitaten?

Forschungsfrage 2: Hat Kongruenz zwischen menschlicher und Markenpersoénlichkeit
Einfluss auf den jeweils dominierenden Beziehungstyp und/oder die
ermittelte Beziehungsqualitat?

Forschungsfrage 3: Lasst sich ein eindeutiger Zusammenhang zwischen Marken-
personlichkeit und Beziehungstyp bzw. -qualitat feststellen?
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Ausgangspunkt fiir die modifizierten Fallstudien von Lebensgeschichten'’ mehrerer Manner
bilden die Darstellung der Forschungsergebnisse von Aaker und Fournier sowie neuste

Erkenntnisse der Gehirn- und Gender-Forschung von Baron-Cohen (vgl. Abbildung 2).

Theorie Empirie Auswertung

» Herausarbeitung der =  Durchfihrung empi- » Analyse und Inter-
Fragestellung aus rischer Untersuchungen pretation der Ergebnisse
theoretischer Sicht = Fallstudie ,Ben* » Idiographisch

= Darstellung der Konstrukte = Fallstudie ,Ron* » Personeniibergreifend
= Markenpersonlichkeit = Uberpriifung der Integration der For-
= Markenbeziehung Forschungsfragen schungsergebnisse
= Gehirntypologie mittels qualitativer in den bestehenden

= Operationalisierung und quantitativer Ansatz von Fournier

von Indikatoren Methoden

Abbildung 2: Vorgehen zur Beantwortung der Forschungsfragen
Quelle: Eigene Darstellung
Im folgenden wird das methodische Vorgehen begriindet. Parallel hierzu werden die

verwendeten Methoden kurz erlautert.

1.3 Methodisches Vorgehen

Die vorliegende Arbeit setzt sich zum Ziel, ein in Anlehnung an bestehende Methoden'®
entwickeltes Forschungsdesign zur Aufdeckung von Beziehungen zwischen Konsumenten
und ,ihren“ Marken zu verfeinern.

Die Verwendung phanomenologischer'® und narrativer®® Interviews im Rahmen von
ausgewahlten Lebensgeschichten?’ ausgewahlter Manner in verschiedenen Lebens-
situationen ist zu diesem Zweck starker strukturierten Untersuchungsansatzen vorzuziehen,
da ein Verstandnis der subjektiven Bedeutung von Markenbeziehungen ermdglicht wird.?
Wie Abbildung 3 verdeutlicht, ermdglicht das induktive Vorgehen® mittels ausgewahlter,
multipler Fallstudien eine Beantwortung der beiden Fragen ,Wie?“ und Warum?“, ohne die

Verhaltensereignisse kontrollieren zu miissen.?*

7 \Vgl. hierzu Fournier, S. (1998), S. 347.

'8 \/gl. Zaltman, G. (1997), S. 428ff. sowie Fournier, S. (1998), S. 347ff.

% Vgl. Fournier, S. (1998), S. 347 ; zur Lehre der Phanomenologie vgl. auch Lamnek, S. (1995),
S. 58ff.

2 Vgl. Lamnek, S. (1995), S. 34f. und S. 268; zur Interpretation vgl. ebenda, S. 205f.; vgl. hierzu auch
McAdams, D.P. (1999), S. 478ff. sowie Thompson, C.J. (1997), S. 439ff.

21 ygl. hierzu auch Yin, R. (2003), S. 22f.

= Vgl. Fournier, S. (1998), S. 347; ahnlich Catchings-Castello, G. (2000), S. 8 sowie Stake,
R.E. (1995), S. 64ff.; vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen von Tavers, M. (2001) zu Symbolischer Interaktion und
deren Anliegen ,in getting close to human beings and describing how they understand their own activities and
social worlds* (S. 17).

2 vgl. hierzu z.B. Mayring, P. (2002), S. 19 und S. 36f.

2 vgl. Yin, R. (2003), S. 3ff.
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Entscheidungskriterien

Arten von Notwendige Kontrolle| Fokus auf zeit- Forschur?gs-
Forschungs- von Verhaltens- genossische strategie
fragen? ereignissen? Ereignisse?
Wer? Was? Wo? Nein Ja = Umfrage
Wieviel? Wieviele? . _
e e Nein Ja/Nein = Archivauswertung
Ja Ja = Experiment
Wie? _ . T
Warum? Nein Nein = Historie
Nein Ja = Fallstudie

Abbildung 3: Situationsadaquate Forschungsstrategien
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Yin, R. (2003), S. 5

In Anlehnung an Fournier® werden die Beziehungen von Konsumenten zu ,ihren“ Marken

mittels folgender Vorgehensweisen naher beleuchtet:
= Beschreibung der eigenen Markennutzungsgeschichte

= Lebensweltbeschreibung (Entstehungs-, Entwicklungs-
und Verwendungsgeschichten)

= Informationen zur eigenen Lebensgeschichte (wichtige Lebenserfahrungen, zentrale
Entscheidungen und Ubergangspunkte im Leben)

Betrachtet werden im wesentlichen Konsum- und Gebrauchsgiiter sowie optional Dienst-
leistungen. Ausgangspunkt und Abschluss der Gesprache bilden folgende, mittels

Fragebogen erfasste Informationen:

=  Ermittlung des eigenen E-S Typs

=  Wertung der Wichtigkeit der einzelnen Personlichkeitsdimensionen

=  Bestimmung der Dimensionen der eigenen Persdnlichkeit (real/ideal)
=  Ermittlung der Personlichkeitsdimensionen der genannten Marken

=  Nutzungshistorie der Marken (Dauer, Haufigkeit, Dominanz)

= |dentifikation mit und Loyalitat zur Marke

Parallel hierzu werden folgende qualitative Techniken angewandt, um die Beschreibung der
eigenen Markenbeziehungen zu stimulieren®, da sich die Ursachen fiir Beziehungen mit

Marken mittels Fragebogen nur teilweise ermitteln lassen:

% Fir die folgenden Ausfiihrungen zum methodischen Vorgehen vgl. Fournier, S. (1998), S. 347f.
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=  Sichtung von Marken im Haushalt (Schrankinhalte, Lebensmittellisten etc.)
= Nutzung von Bildmetaphern (Zeitungsanzeigen, Fotos etc.)

= Einsatz visueller Hilfsmittel (zur Beschreibung von Entwicklungszeitlinien)

Die so ermittelten Markenbeziehungen werden anschlieRend mittels idiographischer und im
Rahmen de Hauptstudie zusatzlich in Form von personenlbergreifenden Analysen
ausgewertet. Damit sichergestellt ist, dass die Interpretationen des Autors glaubwiirdig sind,
werden die Interviewaufzeichnungen und wertenden Zusammenfassungen von mehreren
Kollegen kritisch hinterfragt und anschlieRend mit dem Autor diskutiert. Daneben werden im
Sinne der Triangulation?” mehrere Befragungen mit der gleichen Person zu verschiedenen
Zeitpunkten durchgefiihrt, qualitative und quantitative Methoden kombiniert?® (vgl. Abbildung
4) und unterschiedliche Datenquellen zur ganzheitlichen Erfassung und Beschreibung der
Konsument-Marken-Beziehung herangezogen, z.B. Geschichten anderer Haushalts-

mitglieder sowie im Haushalt vorgefundene und verwendete Marken.

Phase 1 Phase 2 Phase 3

= Befragung (quantitativ)
mittels Fragebogen

= Phanomenologisches
Interview (Gesprachs-

= Befragung (quantitativ)
mittels Fragebogen

= Nennung von 3 Marken leitfaden) = Bewertung von
=  Wichtigkeit der Person- = Markennutzung und Markenpersonlich-
lichkeitsdimensionen Lebenswelt keitsdimensionen

= Bildmetaphern und
deren Interpretation
= Beziehungs-
Referenzen

» Einschatzung der
eigenen Personlich-
keit (aktuell/ideal)

= S-E-Bewertung

= Einschatzung der
Beziehungsqualitat

= Einschatzung von
Identifikation
und Loyalitat

Abbildung 4: Methodische Vorgehensweise in drei Phasen

Quelle: Eigene Darstellung
Das nachste Kapitel stellt relevante Dimensionen der Markenpersonlichkeit dar, erlautert die
Theorie der Markenbeziehungen, die Kongruenztheorie sowie die E-S Theorie. Es wird
gezeigt, wie diese Konstrukte mit der menschlichen Personlichkeit zusammenhangen und

bei der Erklarung von Konsument-Marken-Beziehungen Anwendung finden.

% |n Anlehnung an Fournier, S. (1998), S. 347f., Coulter, R./Zaltman, G. (1994), S. 502 ff. sowie
Zaltman, G. (1997), S. 428ff; vgl. hierzu auch Batra, R./Myers, J.G., Aaker, D.A. (1996),
S. 328ff. sowie Keller, K.L. (2003), S. 432ff.

7 Vgl. Stake, R.E. (1995), S. 107ff., Lamnek, S. (1995), S. 248ff., Perry, C. (2001), S. 304, Mayring, P.
(2002), S. 147f. sowie Yin, R. (2003), S. 97ff.

3 Vgl. hierzu tbereinstimmend Yin, R. (2003), der betont, dass ,case studies can be based on any
mix of quantitative and qualitative evidence® (S. 15); zur Gegenuberstellung qualitativer und
quantitativer Forschungsansatze vgl. Tomczak, T. (1992), S. 81ff.
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2 Theoretische Grundlagen

Grundlage der Analyse von Konsument-Marken-Beziehungen bilden die Persdnlichkeiten der
involvierten Personen und Marken. Hierzu ist es zunachst erforderlich, beide Konstrukte zu
definieren und empirisch validierte Dimensionen der Personlichkeit zu erlautern. Darauf
aufbauend werden die Kongruenztheorie und die Beziehungstheorie beschrieben, bevor auf

die S-E-Theorie nadher eingegangen wird.

2.1 Menschliche Persdnlichkeit

Die menschliche Personlichkeit 18sst sich Mischel zufolge definieren als ,an individual’s most
striving or dominant characteristic.”> Demgegeniiber definiert Plummer die menschliche
Personlichkeit als “the way individuals react fairly consistently to a variety of environmental
situations.”® Mischel weilt darauf hin, dass viele verschiedene Definitionen des Terminus
existieren, wobei den meisten von ihnen die Beschreibung von Persodnlichkeit als ,the
distinctive patterns of behavior (including thoughts and emotions) that characterize each

«31

individual’s adaptation to the situation of his or her life*”’ gemeinsam ist.

Weitgehend Einigkeit herrscht dariiber, wie sich die menschliche Persdnlichkeit geschlechts-
und kulturiibergreifend beschreiben |4sst.** Der seit den 80er Jahren dominierende
lexikalische Ansatz®® der sogenannten ,Big Five* beschreibt die menschliche Persénlichkeit

anhand von fiinf Dimensionen®*:

= Neurotizismus (Emotionale Stabilitat)
= Extraversion (Uberschwenglichkeit)
= Offenheit flr Erfahrungen (Bildung)

= Liebenswirdigkeit (Vertraglichkeit)

=  Gewissenhaftigkeit (Sorgfalt)

Jede der flinf genannten Dimensionen lasst sich anhand von sechs Facetten messen und

ermdglicht somit, die Persdnlichkeit von Menschen allgemein zu beschreiben.®

2 Mischel, W. (1993), S. 5.

0 Plummer, J.T. (1984), S. 27; vgl. ahnlich Wee, T.T./Ming, M.C. (2003), S. 209.

31 Mischel, W. (1993), S. 5.

%2 Fr einen Uberblick verschiedener Persdnlichkeitstheorien und -konzepte vgl. Weis, M./Huber, F.
(2000), S. 51ff. und S. 64ff.; vgl. hierzu auch eine Auswertung von 152 Zeitreihenstudien bei
Roberts, B.W./DelVecchio, W.F. (2000), S. 10ff.; vgl. abweichend hierzu Digman, J.M. (1997),

S. 1246f.

% Auch Reivsed NEO Personality Inventory, kurz NEO-PI-R genannt, vgl. GemaR Costa,
P.T./McCrae, R.R. (1995), S. 21.

3 Vgl. Goldberg, L.R. (1990), S. 1220f. sowie Vgl. Costa, P.T./McCrae, R.R. (1995), S. 23; flr eine
detaillierte Beschreibung der historischen Entwicklung der ,Big Five“ vgl. John, O.P./Srivastava, S.
(1999), S. 102ff. sowie Weis, M./ Huber, F. (2000), S. 70ff.

% Fiir ein umfassende Darstellung der 30 Facetten vgl. Costa, P.T./McCrae, R.R. (1995), S. 26;
zu methodischen Schwéchen des NEO-PI-R Ansatzes vgl. Digman, J.M. (1997), S. 1246.
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2.2 Markenpersonlichkeit

Ausgehend von der Theorie des Animismus lassen sich Marken, ahnlich wie Menschen,
Personlichkeitswesensziige zuschreiben.® Bevor landerspezifisch empirisch ermittelte
Dimensionen der Markenpersonlichkeit vorgestellt werden, wird im folgenden zunachst der

Terminus ,Markenpersoénlichkeit” naher definiert.

2.21 Definition von Markenpersoénlichkeit
Markenpersonlichkeit als ein zentraler Bestandteil des Markenimages®’ lasst sich definieren

als ,human characteristics associated with a brand“®

. Auf Basis der in Anhang 1

wiedergegebenen Definitionen der Markenpersonlichkeit lassen sich drei zentrale Merkmale

einer Markenpersoénlichkeit feststellen:

(1) Wahrnehmung: Resultierend aus Kommunikation, (in)direktem Kontakt und
beobachtetem Verhalten der Marke

(2) Assoziationen: Kognitiv und affektiv wahrgenommene und von der Marke ausgeloste
Assoziationen und Charaktereigenschaften

(3) Charakter: Emotionale Anziehungskraft besitzend, symbolische Werte

verkdérpernd und mit Bedeutungsgehalt aufgeladen

Zur optimalen Ausgestaltung der Markenpersdnlichkeit gilt es, zentrale Dimensionen der

Markenpersonlichkeit zu ermitteln.

2.2.2 Dimensionen der Markenpersonlichkeit

Nachdem bis Mitte der 90er Jahre primar Ad-hoc-Skalen und Skalen der menschlichen
Personlichkeit als Konstrukt der Markenpersoénlichkeit herangezogen wurden, ist es der
Verdienst von Aaker, mittels emisch-etischem Ansatz fiinf Dimensionen der Marken-
personlichkeit empirisch ermittelt zu haben.*® Abbildung 5 fasst die Ergebnisse fiir die von
Aaker und Kolleginnen untersuchten Lander USA, Japan und Spanien zusammen. Es zeigt
sich, dass die Dimensionen der Markenpersdnlichkeit, im Gegensatz zu den Dimensionen

der menschlichen Personlichkeit, landerspezifisch variieren.*

% vgl. Aaker, J.L. (1997), S. 347 sowie Weis, A,/Huber, F. (2000), S. 47.

37 Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in der Einleitung.

%8 Naker, J.L. (1997), S. 347.

3 Vgl. Aaker, J.L. (1997) sowie Aaker, J.L./Benet-Martinez, V./Garolera, J. (2001); fiir eine kritische
Betrachung der Ergebnisse von Aaker et al. vgl. Austin, J.R./Siguaw, J.A./Mattila, A.S. (2003).

40 Vgl. hierzu eine Ubersicht interkultureller Validierungsstudien bei Hieronimus, F. (2004), S. 81.
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Menschliche Personlichkeit Markenpersonlichkeit
Weltweit USA Japan Spanien
Neurotizismus *
Offenheit fir Erfahrungen #
Liebenswiirdigkeit Aufrichtigkeit Aufrichtigkeit Aufrichtigkeit
Extraversion Erregung/Spannung | | Erregung/Spannung | | Erregung/Spannung
Gewissenhaftigkeit Kompetenz Kompetenz
Kultiviertheit Kultiviertheit Kultiviertheit
Robustheit
Friedlichkeit Friedlichkeit
Leidenschaft

Abbildung 5: Persoénlichkeitsdimensionen im Vergleich

Quelle: Eigene Darstellung der Ergebnisse von Costa, P.T./McCrae, R.R. (1995),
S. 23, Aaker, J.L. (1997), S. 352, Aaker, J.L./Benet-Martinez, V./Garolera,
J. (2001), S. 500 und S. 505.

Aufbauend auf die Ergebnisse von Aaker und Aaker, Benet-Martinez und Garolera hat
Hieronimus*' die insgesamt sieben empirisch ermittelten Dimensionen auf ihre
Anwendbarkeit fiir Deutschland Uberpriift.> Abweichend von Aaker gelangt er fir
Deutschland zu zwei validen und reliablen Dimensionen der Markenpersdnlichkeit. Die
beiden Dimensionen und die dazugehdrigen Facetten sind in Abbildung 6 wiedergegeben.

Eine ausflhrliche Darstellung mit Nennung aller Facetten fur alle vier Lander findet sich in
Anhang 2.

*TVgl. Hieronimus, F. (2004), S. 118ff.
*2 Daneben wird zurzeit eine ahnliche Studie an der Universitat Mannheim am Lehrstuhl von Prof.
Dr. Hans H. Bauer von Ralf Mader durchgefuhrt; erste Ergebnisse werden fur Mitte 2004 erwartet.
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Uberpriifte Fiir Deutschland...

Dimensionen ...relevant ....ermittelte Dimensionen & Facetten
Kompetenz Kompetenz » Vertrauen & Sicherheit (rational)
= zuverlassig
Friedlichkeit = unverfalscht, authentisch
= ehrlich
Robustheit i bodenst.and|g
= erfolgreich
Aufrichtigkeit Aufrichtigkeit
—»| Temperatment & Leidenschaft (emotional)
Erregung/Spannung Erregung/Spannung
= temperamentvoll
. ; = |leidenschaftlich
Kultiviertheit = phantasievoll
= fréhlich
Leidenschaft Leidenschaft = wagemutig

Abbildung 6: Dimensionen der Markenpersonlichkeit fiir Deutschland
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hieronimus, F. (2004), S. 149 und 154.

Aufgrund der signifikant von Aaker und Kolleginnen abweichenden Forschungsergebnisse
von Hieronimus fiir Deutschland finden Im Rahmen der Fallstudien finden die zwei in

Abbildung 6 dargestellten Dimensionen mit ihren insgesamt 10 Facetten Anwendung.

2.3 Personlichkeitskongruenz

Die auf Lecky und Levy*® zuriickgehende Hypothese der Selbst-Kongruenz unterstellt, dass
Konsumenten nach Ubereinstimmung der Markenpersénlichkeit mit ihrer eigenen
Personlichkeit, dem sogenannten Selbstkonzept, streben.** Es wird davon ausgegangen,
dass ,sich mit zunehmender Ubereinstimmung zwischen einer Markenpersénlichkeit und der
Personlichkeit eines Konsumenten (Selbstahnlichkeit, Selbst-Kongruenz) eine Valenz zum

«45

Produkt einstellt Begriindet wird dieses Verhalten damit, dass mit zunehmender

Identifikation mit der Marke das Vertrauen und die Bindung gegeniiber der Marke wéchst.*
Eine Reihe empirischer Untersuchungen belegt, dass Kongruenz zwischen tatsachlichem

bzw. idealem Selbst-Konzept und Dimensionen der Markenpersonlichkeit die (Wieder-

43 Vgl. Levy, S.J. (1959), S. 119f. Levy verweist auf einen Aufsatz von Prescott Lecky (1945), der Levy
zufolge beschreibt ,how people behave in consistency with their self-concepts® (S. 120).

* Vgl. Weis, M./Huber, F. (2000), S. 20ff. sowie Bauer, H.H./Mader, R./Huber, F. (2002), S. 688; fiir
eine umfassende Darstellung verschiedener Selbst-Konzepte vgl. Sirgy, M.J. (1982) sowie Belch,
G.E. (1978), S. 320ff.

“5 Bauer, H.H./Mader, R./Huber, F. (2002), S. 689.

“6 Vgl. Baumgarth, C./Hansjosten, U. (2002), S. 43; zur Bedeutung von Vertrauen und Bindung fiir
Markenbeziehungen vgl. Garbarino, E./Johnson, M.S. (1999), S. 73ff. sowie Coulter, R.A./Price, L.L./Feick, L.
(2003), S. 153ff.
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)Kaufbereitschaft signifikant erhéht.*

Herrmann, Huber und Magin konnten beispielsweise
fur eine Automarke die Annahme nachweisen, dass ,sich aus der Ahnlichkeit zwischen der
wahrgenommenen Markenpersoénlichkeit und der menschlichen Personlichkeit ein Einfluss
auf die Loyalitat zur Marke ergibt.“*® Zur Berechnung der Kongruenz wird in Anlehnung an
Bauer, Huber und Mader die absolute, gewichtete Distanz (City-Block-Metrik) als

DistanzmaR herangezogen.*®

2.4 Markenbeziehungen

Wie bereits einflhrend gezeigt wurde, gewinnen Marken als Symbole gesellschaftlich
zunehmend an Bedeutung, wahrend physische Produktunterschiede in vielen Leistungs-
kategorien kaum noch wahrgenommen werden. Dementsprechend hat sich in den letzten
Jahren ein Wandel von transaktionsbasiertem Marketing und damit verbundener
kontinuierlicher Neukundenakquise zu Relationship Marketing vollzogen® mit dem Ziel, ,die

Kundenbeziehung zum Ausgangspunkt der Betrachtung*®’

zu machen und entsprechende
KundenbindungsmafRnahmen zu initiieren. Ahnlich betonen Walker und Olsen die Bedeutung
von Markenbeziehungen:
,Oone of the central functions of marketing is to create, at least momentarily, a
psychological relationship between consumers and a product or service. That is,
marketing must persuade the consumer to associate the product or service with
satisfying some benefit, goal, or value that is important to the consumer.“*?
Die Verbindung zur Markenpersonlichkeit herstellend, betont Blackston, dass ,a brand
relationship is a logical extension of the idea of a brand personality“>. Im Folgenden wird der
Terminus Markenbeziehung definiert. Hierauf aufbauend werden Qualitdten und Typen
moglicher Markenbeziehungen, basierend auf den Forschungsergebnissen von Fournier,

erlautert.®*

2.41 Definition von Markenbeziehungen
Vergleichbar menschlichen Beziehungen® lassen sich auch zwischen Mensch und Marken

Beziehungsmuster erkennen. Markenbeziehungen kdnnen Blackston zufolge verstanden

4 Vgl. hierzu die Auswertung der Ergebnisse von 28 Studien bei Sirgy, M.J. (1982), S. 291f.; fir
aktuelle empirische Forschungsergebnisse vgl. Bauer, H.H./Mader, R./Huber, F. (2002), S. 693
und Kressmann, F. et al. (2003), S. 412.

*8 Herrmann, A./Huber, F./Magin, S. (2000), S. 92 sowie die dazugehérigen Ergebnisse auf S. 99f.;
zu ahnlichen Ergebnissen gelangen auch Bauer, H.H./Mader, R./Huber, F. (2000), S. 37.

9 vgl. Bauer, H.H./Mader, R./Huber, F. (2000), S. 28f.

%% vgl. Bruhn, M. (2001), S. 8f. sowie S. 12.

*1 Bruhn, M. (2001), S. V.

2 \Walker, B.A./Olson, J.C. (1991), S. 111.

%3 Blackston, M. (1992), S. 80.

** vgl. hierzu Fournier, S./Yao, J.L. (1997) sowie Fournier, S. (1998).

%% Fir eine Einfihrung zur wissenschaftlichen Forschung im Bereich zwischenmenschlicher
Beziehungen vgl. Duck, S./West, L./Acitelli, L.K. (1996), S. 1-23 sowie Berscheid, E./Peplau,
L.A. (1983), S. 1-19.
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werden als ,an analogue — between brand and consumer — of that complex of cognitive,
affective, and behavioral processes which constitute a relationship between two people“*®.
Ahnlich wie Fournier, die betont, dass die Qualitat von Konsument-Marken-Beziehungen
Levolves through meaningful brand and consumer actions, as per the reciprocity principle on
which all relationships are grounded"57, verweist Blackston darauf, dass sich das
Beziehungskonstrukt definiert lasst als “the interaction between consumers* attitudes toward
the brand and the brand‘s ‘attitudes’ toward the consumer’®. Ergénzend zur Analogie mit
menschlichen Beziehungen und zur Gegenseitigkeit von Konsument-Marken-Beziehungen
betont DeWulf die wahrgenommene zeitliche Ausdehnung der Interaktion als pragendes
weitere Charakteristikum von Markenbeziehungen: ,One or more exchanges between a
buyer and a seller that are perceived by the buyer as being interrelated to potential past and

future exchanges with the seller.“*®

2.4.2 Qualitat von Markenbeziehungen

Vier Voraussetzung sind grundlegend fiir die Konzeptionalisierung des Konstruktes
Markenbeziehung. Erstens ist es notwendig, dass die Marke als Beziehungspartner fungiert
und die Beziehung auf Gegenseitigkeit beruht. Des weitern ist es zweitens erforderlich, dass
sie eine bedeutungsverleihende oder bedeutungsstrukturierende Rolle im soziokulturellen
Umfeld Gbernimmt und z.B. mithilft, grundlegende existenzielle Sorgen oder Spannungen zu
I6sen. Drittens lassen sich Markenbeziehungen meist als aulierst facettenreich und komplex
charakterisieren. SchlieRlich kbnnen Beziehungen, abweichend von isolierten Transaktionen,
als Serie wiederholter Austauschvorgange zwischen sich gegenseitig vertrauten Partnern
beschrieben werden.®

Ausgehend von diesen Grundannahmen wurden von Fournier drei phanomenologische
Tiefeninterviews mit Frauen unterschiedlichen Alters und voneinander abweichenden
Lebensgeschichten durchgefihrt. Die idiographische und einzelfallibergreidene Auswertung
der Gesprachsaufzeichnungen fuhrte zu einer Typologie mit insgesamt 15 aussagekraftigen
Beziehungsmustern, die von Zwangsheiraten Uber verwandtschaftliche Beziehungen bis hin
zu heimlichen Affaren reichen (vgl. Anhang 3).°' Hierauf aufbauend wurden von Fournier
durch Gegenuberstellung von starken Markenbeziehungen mit den Ubrigen ermittelten
Markenbeziehungen eine Reihe von Indikatoren ermittelt, die die Qualitat, Tiefe und Starke
der Konsument-Marken-Beziehung beschreiben und zu deren Stabilitdt und Dauerhaftigkeit
beitragen. Das sogenannte Konstrukt der Brand Relationship Quality (BRQ) umfasst die in

Abbildung 7 dargestellten sechs Facetten.

% Blackston, M. (1992), S. 80.

" Fournier, S. (1998), S. 365.

%8 Blackston, M. (1993), S. 113.

% De Wulf, C. (1999), S. 19.

€9 vgl. Fournier, S. (1998), S. 344ff.
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Affektiv Konativ Kognitiv
Liebe und Leidenschaft Gegenseitige Abhangigkeit Vertrauter Umgang
Warme, Zuneigung, Vernarrt- Kaufrituale; Teil des taglichen reichhaltige Bedeutungen, per-
heit, eigennitzige/obszessive Lebens (haufige Interaktion sonliche Assoziationen und Er-
Abhangigkeit erhohte Bandbreite, Vielfalt fahrungen, Glaube an Uberle-

und Intensitat) gene Leistung

Verbindung mit Selbst/Ich Verpflichtung/Bindung Partnerqualitat
bedeutenden Teil des Selbst Personliche Hingabe (emotional) | wahrgenommene Erflllung der
ausdriickend (vergangen, bzw. strukturelle Ausstiegsbar- Partnerschaftsrolle (Verlasslich-
aktuell, méglich/ angestrebt) rieren (investiv) keit, Vorhersehbarkeit etc.)

Abbildung 7: Facetten der Markenbeziehungsqualitat
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Fournier, S. (1998), S. 363ff.

Zur Operationalisierung der BRQ wurden die von Kressmann et al. in Anlehnung an Aaker
entwickeltelten ltems herangezogen.®> Daneben wurden in Anlehnung an Bauer, Mader und
Huber die Konstrukte ldentifikation mit der Marke und Markenloyalitat jeweils mit Hilfe von
vier ltems operationalisiert.®> Erganzend wurden die Dimensionen des zwischenmenschliche
Beziehungen beschreibenden Relationship Closeness Inventory (RCI) in vereinfachter Form
berlcksichtigt. Bei den zentralen Merkmalen intensiver Beziehungen handelt es sich um
Starke, Haufigkeit, Vielschichtigkeit und Dauer von Beziehungen.®

Wie gezeigt wurde, basiert Fourniers Brand Relationship Quality auf Ergebnissen von
Tiefeninterviews mit drei Frauen. Damit bleibt unklar, ob sich die gefundenen Typen und
Facetten eins zu eins auf mannliche Konsumenten Ubertragen lassen. Im Folgenden wird in

diesem Zusammenhang die Gehirntypologie von Baron-Cohen erlautert.

2.5 Gehirntypologie

Aktuelle Erkenntnisse der Gehirn- und Gender-Theorie belegen, dass Denkschemata von
Frauen und Manner im Durchschnitt voneinander abweichen.®® Im Zusammenhang mit
dieser Arbeit lassen sich deshalb zwei Griinde nennen, die im folgenden beschriebene E-S
Theorie im Rahmen der Fallstudien zu berticksichtigen. Zum einen gilt es die ausschlieflich
auf Tiefeninterviews mit Frauen aufbauende Brand Relationship Quality einer erneuten
Betrachtung aus dem Blickwinkel der E-S Theorie zu unterziehen, zum anderen ermoglichen
die Forschungsergebnisse von Baron-Cohen, Probanden entsprechend ihrer Gehirnstruktur
zu typologisieren. Im Rahmen der Hauptstudie bietet sich damit die Mdoglichkeit, den

jeweiligen Empathie- bzw. Systematisierungsquotienten als Screening-Instrument zu nutzen,

" vgl. Fournier, S. (1998), S. 362.

62 Vgl. Kressmann et al. (2003), S. 410 sowie Aaker, D.A. (1996), S. 166f.; vgl. hierzu auch den
Fragebogen im Anhang.

% vgl. Bauer, H.H./Mader, R./Huber, F. (2000), S. 44; vgl. hierzu auch den Fragebogen im Anhang.

64 Vgl. Berscheid, E./Snyder, M./Omoto, A.M. (1989), S. 792ff.

65 Vgl. Baron-Cohen, S. (2002), S. 251f. sowie Baron-Cohen (2003a).

Seite 13 von 39 Markenlexikon.com



um Probanden mit ,maskulinen Gehirnstrukturen® zu identifizieren bzw. diese mit davon
abweichenden Probanden zu vergleichen, deren Gehirn ,feminine Strukturen® aufweisen.

In einer Reihe von Untersuchungen konnte Baron-Cohen zeigen, dass sich Frauen im
Durchschnitt durch einen hoheren Grad an spontanem Einfihlungsvermégen
charakterisieren lassen (Typ E flir Empathie), wahrend Manner im Durchschnitt ein groReres
spontanes Systemdenkvermogen (Typ S fir Systematisierung) aufweisen. Es sei angemerkt,
dass es sich hierbei lediglich um verallgemeinerte Schemata handelt, die nicht ohne
weiteres auf den Einzelfall Ubertragen werden konnen. Beispielsweise kdnnen auch Frauen
im fallweise Uber eine eher ,maskuline Gehirnstruktur® verfiigen, wahrend Manner vereinzelt

iberwiegend ,feminine Gehirnstrukturen* aufweisen.®

78
67
& Frauen
55 (24, 47)
Empathie- 43
neigung /Q ﬁﬂ Gehirntypologie
" ~,Ron*
32 ®3l\(/l)a2;er O H (38, 42) [] Extremtyp E (E>>S)
(30, 42) % (] Typ E E>9)
.Ben® _
20 : (29, 32) D Typ B (E_S)
[] Typ S (S>E)
8 [ ] Extremtyp S (S>>E)
-4 6 16 27 37 48 60
Neigung zu Systematisierung

Abbildung 8: Gehirntypologie

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Baron-Cohen, S. (2002), S. 249 sowie ebenda
(2003b), online.

In Abbildung 8 sind die beiden Dimensionen der E-S Theorie dargestellt. Neben den von
Baron-Cohen ermittelten Durchschnittswerten fir von ihm befragte Manner und Frauen sind
auch die Ergebnisse der im folgenden Kapitel beschriebenen Probanden ,Ben“ und ,Ron”
wiedergegeben. Diese wurden mittels einer deutschen Ubersetzung des Originalfragebogens

unter Anwendung der Rickibersetzungsmethode erfasst.

66 Vgl. Baron-Cohen, S. (2002), S. 248f.; vgl. hierzu auch Canary, D.J./Emmers-Sommer, T.M./Faulkner, S.
(1997): Sex and Gender Differences in Personal Relationships, S. 3 und S. 12f.
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3 Fallstudien

Die beiden im Folgenden beschriebenen Fallstudien haben zur Aufgabe, das entwickelte
Forschungsdesign auf dessen Angemessenheit zur Beantwortung der Forschungsfragen hin
zu Uberprufen und erste Erkenntnisse zur Beziehung zwischen Marke und Konsument zu
liefern.

Hierzu wurden 2zwei Manner unterschiedlichen Alters ausgewahlt, die sich beide
augenblicklich in einer Ubergangsphase ihres Leben befinden, sich deshalb verstarkt mit der
eigenen ldentitat auseinandersetzen und vielfach ein erhéhtes Aktivitdtsniveau im Hinblick
auf die (Weiter-)Entwicklung von Beziehungen an den Tag legen.®” Einfiihrend wird jeweils
kurz die Lebensgeschichte der Person beschrieben. Im Anschluss daran werden drei

ausgewahlte Markenbeziehungen im Detail besprochen.

3.1 Fallstudie ,,Ben*

Ben®

ist 15 Jahre alt und befindet sich mitten in der Pubertat, die gepragt ist von ein-
schneidenden Veranderungen der eigenen Personlichkeit. Geboren und aufgewachsen in
einer kleinen Gemeinde besucht er heute die 9. Klasse des ortlichen Gymnasiums. Er hat
einen alteren Bruder, der seit kurzem studiert und bewohnt seitdem alleine das
Dachgeschoss im elterlichen Haus. Nach dem Abitur méchte er Informatik studieren.

Eines der einschneidensten Erlebnisse in Bens Leben war der Wegzug seiner GroAmultter,
die ihn schon als Kleinkind mit aufgezogen hatte, weil beide Elternteile berufstatig waren.
Dennoch verfligt Ben Uber einen ,guten Draht“ zu seinen Eltern und unternimmt noch immer
viele Dinge mit ihnen und geht z.B. gemeinsam mit ihnen ins Kino. Allerdings gewinnt seine
,Clique* zunehmend an Bedeutung. Einen Grol3teil seiner Freizeit verbringt er mit Freunden
und beim Sport. Der aktuellen Lebensphase von Ben entsprechend, weichen sein Reales
und sein Ideales Selbstkonzept deutlich voneinander ab, wie Abbildung 9 deutlich macht.®®
Bens Umfeld ist durchdrungen von Marken. Er tragt fast ausschlief3lich Markenkleidung und
sein Zimmer ist Ubersat mit Markennamen und -symbolen. Beispielsweise finden sich
Aufkleber von Markenartikeln auf seinem Computerbildschirm und seiner Schreibtisch-

unterlage.

7 vgl. Fournier, S. (1998), S. 347.
% Die Namen der Gesprachspartner wurden zur Wahrung der Personlichkeitsrechte anonymisiert.
69 Demgegeniber sind Reales und Ideales Selbstkonzept bei Ron sehr &hnlich (vgl. Kapitel 3.2).
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Abbildung 9: Reales und Ideals Selbstkonzept von Ben

Quelle: Eigene Darstellung
Wahrend des ersten Tiefeninterviews mit Ben wurden insgesamt 19 Markenbeziehungen
identifiziert, darunter sieben Beziehungen zu Kleidungsmarken und finf Haut- und
Korperpflegemarkenbeziehungen. Nachfolgend werden die Markenbeziehungen zur
Kleidungsmarke ,Champion®, zum Brotaufstrich ,Nutella® und zu Zahnpastamarke ,Elmex

grun® im Detail beschrieben.

3.1.1 Markenbeziehung zu Champion

Eine von Bens Lieblingsmarken ist die Kleidungsmarke Champion, die er ,beim ersten Mal

geschenkt bekommen® hat und von der er aktuell, wie er spontan aus dem Stehgreif zu

berichten weil}, drei T-Shirts, einen gefiitterten Winterpulli, einen Sommerpulli mit Kapuze

und einen Schal besitzt.
,Champion-Pullis gefallen mir gut, die gibt’s in jeder GréRe. Die sieht man bei
Freunden ofters ... ist wirklich 'ne Marke die jeder kennt, und wirklich viele tragen;
Champion ziehe ich an in die Schule, wenn ich weggehe, mit Freunden auf die
Messe ... so gut wie Uberall hin, wenn ich zur Oma gehe, hab’ ich ihn dabei, beim
Sport hab’ ich T-Shirts, die fir Sport sind — ist ja eigentlich eine Sportmarke; T-
Shirts trage ich immer, Pullis eher, wenn ich ausgehe.”

Zunachst bietet Champion fiir Ben den funktionalen Vorteil, dass es Pullis und T-Shirts in

allen GréfRen gibt, was bei anderen Marken Ben zufolge nicht der Fall ist. Wichtiger aber
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noch ist fir Ben das bewusste Tragen von Champion, wenn er mit Freunden weggeht oder
Sport treibt, ,weil viele darauf achten, wie man sich anzieht* und ,weil’'s momentan ,in’ ist®.
Der Preis der Marke Champion spielt fir Ben ebenfalls eine zentrale Rolle: ,Jeder weil}, dass
es ein Pulli ist, der nicht gerade billig ist.“ Fiir Ben ist Champion ein Indikator flir andere, der
,zeigt, dass man sich was leisten kann, dass Du kein armer Schlucker bist®. lhm ist es
wichtig, ,akzeptiert zu werden als jemand der mehr Geld hat‘. Neben der Nutzung von
Champion als Zeichen fur die eigene, finanzielle Wertigkeit und als Qualitatsindikator nutzt
Ben die Pullis und T-Shirts als Moglichkeit zur Typdefinition.
,Man kann an der Kleidung sehen, was fur Musik man hort; weite, breitere
Klamotten wie Sancezz und Freeman stehen fir Hip-Hop, Rap und
Sprechgesang, wahrend normale, enge Klamotten, fir Rockmusik stehen ... und
Lederklamotten fir Freaks und Heavy-Metal.”
Neben einer engen Verknupfung der Markenkleidung mit bestimmten Musikrichtungen bietet
Champion die Moéglichkeit, selbst zu einer praferierten Gruppe (,peer goup®) dazuzugehdren
bzw. eine Ausgrenzung zu vermeiden.
~Wenn ich mit einer breiten Hose zu einem Rockkonzert gehe, komme ich fast
nicht rein; keiner mag Dich. [...] Beim ,Lost Eden’ Konzert [Rockmusik, Anm. d.
Verf.] war's so, dass die, die mit weiten Klamotten reinkommen, nicht wegen der
Musik kommen — horen’s nicht — sondern , weil’'s 'ne Fete ist und sie sich
besaufen wollen.*
Ahnlich einem Regelwerk ermdglichen es Kleidermarken Ben, sich in seiner Umwelt zurecht
zu finden und sich selbst zu positionieren: ,Andere achten darauf, wie ich aussehe, nicht wie
ich mich gebe“. Die Marke Champion hilft Ben, ,sich vor den Freunden nicht zu blamieren®,
sowohl die Freunde als auch ,den Rang [zu] behalten und akzeptiert zu werden.
,Champion ist so’n Zwischending, sagt gar nichts aus, ist sowohl Rock, wie auch
Hip-Hop ... keiner weil}, was Du horst. [...] Da ich keine Rockerklamotten habe,
ziehe ich auf Rock-Konzerten Champion an, damit keiner sagen kann, der will ja
gar nichts.”
Die vielfaltigen Einsatzmdglichkeiten von Champion liegen Ben zufolge in der veranderten,
breiteren Positionierung der Marke begrindet: ,Champion ist fur mich eigentlich keine
Sportbekleidung mehr, obwohl es eine ist und deshalb sagt es nichts mehr aus.“ Er betont,
dass er Champion durchaus noch zum Sport anzieht, z.B. zum Schulsport und beim
Tischtennistraining, ,aber nicht zum Fufliball auRen®.
Die exponierte Bedeutung von Kleidung begriindet Ben unter anderem damit, dass Kleidung
seinen Lehrern zufolge wichtig flir das berufliche Fortkommen ist, z.B. bei
Vorstellungsgesprachen, denn ,andere schauen darauf, und beurteilen Dich danach®.

Champion im Besonderen bietet ihm vielfaltige Verwendungsmoglichkeiten.
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,von jung bis alt kann ich es anziehen; Champion kann ich tragen, wenn ich mit
Freunden weggehe, um Omas neunzigsten zu feiern oder auf eine Beerdigung
zu gehen.”
Wahrend jedoch Freunde und Arbeitgeber Ben zufolge wissen, wofir die Marke Champion
steht und der Marke hohe Aufmerksamkeit schenken, spielt dies im familiaren Umfeld kaum
eine Rolle.
.Bei Oma ist es egal ... ist nicht wichtig, kennt sich nicht aus. Die Familie kennt
mich so, wie ich bin, nicht so, wie ich mich anziehe.”
Dem entsprechen auch die Ergebnisse der mittels quantitativer Befragung ermittelten

Markenbeziehungsindikatoren (vgl. Abbildung 10).
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Abbildung 10: Markenprofil von Champion
Quelle: Eigene Darstellung

Wahrend die Loyalitat zur Marke Champion hoch ist, sind die beiden Konstrukte Identifikation
mit der Marke und BRQ nur mittelmaRig stark ausgepragt. Dies impliziert, dass Ben die
Beziehung zur Marke Champion weniger deshalb flhrt, weil seine Personlichkeit und der
Personlichkeit der Marke kongruent sind, sondern weil Champion in seinem Umfeld als
Marke anerkannt ist und deshalb quasi von aufen induziert von Ben verwendet wird.
Versucht man, Bens Beziehung zur Marke Champion den von Fournier ermittelten
Beziehungstypen zuzuordnen, erscheinen auf den ersten Blick die ,Zweckgemeinschaft* und
die ,Interessengemeinschaft” als am geeignetsten (vgl. Anhang 3), erweisen sich jedoch bei
naherer Betrachtung der von Fournier hierfiir herangezogenen typischen Beispiele als eher
unpassend.’® In der Hauptstudie sollte deshalb (iberpriift werden, ob und inwieweit es sich
bei beschriebener Markenbeziechung um eine die Typologie von Fournier erweiternde

Beziehungsform handelt.

7o Vgl. Fournier, S. (1998), S. 362.
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3.1.2 Markenbeziehung zu Nutella

Die Marke Nutella ist fester Bestandteil von Bens Frihstlick seit dessen friihester Kindheit,
wobei sein alterer Bruder Nutella schon vor ihm gegessen hat und ihm als Vorbild diente. Pro
Monat isst Ben seit mehreren Jahren ca. ein 750g Glas Nutella und weicht nur selten und
dann meist unfreiwillig auf andere Brotaufstriche aus.
.iIm Urlaub missen wir was anderes essen, weil's Nutella nicht gibt und
Eichhérnchencreme, so eine Nutella-Nachahmung, nicht so schmeckt; und wenn
Nutella zu Hause mal aus ist, essen wir zur Not Honig.”
Neben dem Verzicht auf Nutella im Urlaub kommt es nur selten vor, dass Ben beim
Frihstlck auf Nutella verzichtet, z.B. wenn kein Toast da ist, er vergisst, Nutella auf den
Einkaufszettel zu schreiben oder wenn er bei seiner Groimutter zu Besuch ist.
.,Manchmal hangt's einem zum Hals raus; habe dann einen Monate Honig
gegessen; meistens nachdem ich bei Oma war; die kauft selten Nutella ... esse
bei ihr Honig; danach dauert’s ein bis zwei Wochen, auch wenn ich wieder
daheim bin, bis ich wieder Nutella esse.”
Das morgendliche Toastbrot Nutella bietet Ben nicht nur funktionalen Nutzen, weil es ihm
schmeckt, sondern hat auch eine ganz zentrale sachfremde Aufgabe innerhalb seiner
morgendlichen Routine.
,Bin morgens noch nicht auf der Hohe. Nutella essen ist wie als wenn ich mich
morgens dusche — ist wie eine kalte Dusche; merke, dass ich aufwache ... ich
merke, dass es Tag ist. [...] Wenn ich morgens nix esse, bin ich grantiger ... wirkt
wie bei meiner Mutter der Kaffee.”
Seine Praferenz fur Nutella erstreckt sich aber nicht nur auf dass tagliche Frihstlck, sondern
auch auf andere Gerichte, bei denen Nutella verwendet wird.
»LAuf'm Messestand bei Crepes; haben meistens Nutella ... wiirde es auch essen,
wenn es nicht Nutella ware, aber nur einen .... und statt eines zweiten Crepe
wiurde ich mir dann einen Déner kaufen.*
Die Beziehung zu Nutella entspricht weitgehend dem Typus ,Liebesheirat”, kbnnte aber auch
als ,Intensive Freundschaft® oder ,Zweckgemeinschaft* gedeutet werden. Dem entsprechen
auch die zentralen Bilder, die Bens Beziehung zu Nutella beschreiben: Das Bild eines
~Weckers* (,zum aufwachen®), die Metapher einer ,positiv wirkenden Droge®, der ,kalte
Sprung ins Wasser” und das Bild eines ,verschlafenen Jungen®, der darauf wartet, Nutella zu
essen. Ahnliches zeigt sich auch bei Analyse der Markenpersonlichkeit von Nutella, die Ben

als ,unverfalscht, ,ehrlich® und ,temperamentvoll“ charakterisiert (vgl. Abbildung 11).
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Abbildung 11: Markenprofil von Nutella
Quelle: Eigene Darstellung

Der Loyalitatsindikator fur Ben erreicht keinen besonders hohen Wert, was sich
mdglicherweise damit erklaren |asst, dass Ben auf Honig als Ersatz zurlckgreifen kann und
sich deshalb weder abhdngig noch als hundertprozentig loyal einschatzt. Wenig
Uberraschend erreichen sowohl Markenidentifikation als auch BRQ nur unter-
durchschnittliche Werte, da Nutella Ben priméar funktionalen und kaum emotionalen Nutzen
stiftet, auch wenn dieser, die ,Weckfunktion“, auf den ersten Blick fiir einen Brotaufstrich
eher ungewdhnlich erscheint. Als Teil seiner taglichen Routine flihrt die Beziehung zu
ausgepragter Loyalitat, ohne dass sich Ben hierfir besonders mit der Marke zu identifizieren

braucht.

3.1.3 Markenbeziehung zu EImex
Ben benutzt seit jeher EImex zum Zahneputzen, unter anderem, weil er schlechte Zahne
hatte und mehrere Jahre eine Spange tragen musste.
LAls ich meine Spange hatte, hab’ ich viele verschiedenen Zahnpasten gehabt:
Elmex, eine zur Versiegelung, eine zur Reinigung der Zahnspange; hat genervt
... EImex sagt nix, schmeckt normal, macht nichts besonderes, auler die Zéhne
sauber.”
Gerade weil EImex Ben zufolge nichts besonderes kann, aulter Zahne putzen, schatzt er die
Zahnpasta sehr. Fir ihn ist es wichtig, dass das Zahneputzen einfach und schnell geht und
er nicht drei Zahnpasten benétigt.
,Habe friher im Schrank drei Zahnpasten gehabt; musste mit jeder die Zahne
putzen, sonntags Zahne putzen und danach versiegeln ... nur ausspucken, aber

nicht ausspulen ... ich finde es reicht, alle halbe Jahr zum Zahnarzt zu gehen und
den Zahnarzt die Zahne versiegeln zu lassen.”
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Die Zahnpastawerbung fir andere Marken nimmt Ben wahr, betont aber zugleich, dass er
nicht an die Multifunktionalitat anderer Zahnpasten glaubt.
,lch schaue mir gerne Zahnpastawerbung an, ist echt lustig, aber funf in eins
interessiert mich nicht; wirde vermutlich auch nicht funktionieren.”
Im Gegensatz zu Nutella benutzt Ben im Urlaub oder auf Besuchen bei seiner Grol3mutter
keine andere Zahnpasta, sondern ausschliel3lich Elmex, die er als kleine, beim Zahnarzt
erhaltliche Packung mitnimmt oder die, wie im Fall seiner Grolimutter, fur ihn aufgewahrt
wird.
,Mit EImex meine Zahne putzen ist Gewohnheit; ist so ’drin seit ich klein bin;
wenn ich eine andere Zahnpasta nehmen soll, soll mir der Zahnarzt erst mal
Grunde nennen, warum. [...] Neues ist schon, aber stadndig neues ist nicht so toll;
das mag ich nicht; habe mich an eine gewdhnt, da kann passieren was will, ich
wirde sie immer noch nehmen, selbst bei einer Namensanderung oder
Ubernahme durch ein anderes Unternehmen.®
Neben der gewohnheitsmaBRigen Uberzeugung (,Umstellung wiirde nerven®) spielt auch der
Geschmack der Zahnpasta eine gewisse Rolle flir Ben. So nimmt er beispielsweise nicht die
Jote” Elmex, ,weil sie zu scharf ist“. Flr Ben ist EImex
.wie ein guter Freund: sehe ich taglich, kann mit ihm alles machen; wenn er
einmal ein guter Freund ist, dann bleibt er es auch lang ... tut gut, mit einem
langer zusammen zu bleiben®.
Metaphorisch ausgedriickt, ist EImex flr Ben ein ,Freund fiir's Leben®, ein Wegbegleiter Gber
alle Lebensphasen hinweg, dhnlich einem ,Ehepartner®. Auch vergleicht er die Gewohnheit,
morgens und abends seine Zahnpasta zu benutzen mit einem Zeitungsabonnement; Ben
kdnnte sich sogar vorstellen, Elmex zu abonnieren und sie regelmaRig zugeschickt zu
bekommen, um nicht mehr einkaufen gehen zu mussen. Als mdglicher Typ zur Beschreibung
der Markenbeziehung eignet sich von Fourniers Typologie die ,Zweckgemeinschaft‘. Dem
entspricht auch die geringe Auspragung der PersdOnlichkeitseigenschaften ,wagemutig,
,phantasievoll“ und ,leidenschaftlich®, wie die Ergebnisse in Abbildung 12 zeigen. Dass
Elmex als ,temperamentvoll“ charakterisiert wird, kann als Ausdruck ihrer Reinigungsleistung

interpretiert werden.
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Abbildung 12: Markenprofil von EImex
Quelle: Eigene Darstellung

Das Profil der drei Markenbeziehungsindikatoren entspricht weitgehend den Werten der
Markenbeziehung zwischen Ben und Nutella. Dies ist nicht sonderlich verwunderlich, wenn
man bedenkt dass beide Markenbeziehungen gepragt sind von einem hohen Mal® an
Gewohnheit und Routine.

Im Vergleich hierzu werden im nachsten Abschnitt drei weitere Markenbeziehungen eines
anderen Probanden beschrieben, dessen Lebensgeschichte zunachst naher beschrieben

wird.

3.2 Fallstudie ,,Ron“

Ron ist 37 Jahre alt, zweifacher Familienvater und seit einigen Jahren erfolgreicher Key
Account Manager bei einem gro3en deutschen Energieunternehmen. Geboren und aufge-
wachsen in einem kleinen Dorf, absolvierte er nach seinem Realschulabschluss eine
technische Ausbildung und leistete anschlielRend seinen Grundwehrdienst ab. Die erste
einschneidende Veranderung in seinem Leben vollzog sich, als Ben sich mit 21 Jahren dazu
entschloss, seinen Arbeitsplatz aufzugeben, das Fachabitur nachzuholen, daheim
auszuziehen und ein technisches Studium zu absolvieren. Nach seiner Heirat vor finf Jahren
und dem anschliefienden Bau eines eigenen Eigenheimes wurde Ron in den letzten zwei ein
halb Jahren zweimal Vater, wobei Komplikationen bei und nach der ersten Geburt des ersten
Kindes beide Elternteile stark beanspruchten. Zusammen mit den finanziellen
Verpflichtungen durch den Hausbau markiert die neue Rolle als Familienvater den Beginn
eines neuen Lebensabschnittes bei Ron, der u.a. auch gepragt ist vom erstmaligen Konsum
einer Reihe neuer Marken, angefangen von Babywindeln, tber Kinderspielsachen bis hin zu
Einrichtungsgegenstanden einer jungen Familie. Abbildung 13 gibt Rons Tatsachliches

(Reales) und Ideales Selbstkonzept wieder. Abweichend von Ben fallt auf, dass Reales und
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Ideales Selbstkonzept nur geringfiigig voneinander abweichen, was méglicherweise vom
Altersunterschied und den unterschiedlichen Lebensphasen herriihren kénnte, in denen sich
Ben und Ron befinden. So stimmen bei den drei fir Ron wichtigsten Eigenschaften (in

Abbildung 13 an oberster Stelle genannt) Reales und Ideales Selbstkonzept exakt tiberein.
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Abbildung 13: Reales und Ideales Selbstkonzept von Ron
Quelle: Eigene Darstellung

Zu Beginn des ersten Tiefeninterviews wurden insgesamt 12 Markenbeziehungen
identifiziert, von denen die nach Einschatzung des Befragten bedeutendsten drei Marken
anschliefend im Detail diskutiert und erganzend mittels Fragebogen untersucht wurden. Die
Markenbeziehungen von Ron zu den drei Marken Tchibo ,Feine Milde* (Kaffee), Nivea
Aftershave Balsam (Rasierbalsam) und Toblerone (Schokolade) werden im Folgenden

detailliert beschrieben.

3.2.1 Markenbeziehung zu Tchibo ,,Feine Milde*

Der eigenen Einschatzung =zufolge war Ron bis vor einigen Jahren ,Uberzeugter
Nichtkaffeetrinker®. Selbst wahrend des Studiums und an seinen ersten beiden Arbeitsstellen
hat er sich nicht vom Kaffeetrinken der Studien- bzw. Arbeitskollegen anstecken lassen oder
sich dem ,Gruppenzwang“ unterworfen. Erst vor ein paar Jahren, beim Antritt seiner jetzigen
Stelle wurde aus dem Uberzeugten Kaffeeverweigerer Ron ein Uberzeugter Kaffeetrinker und

Kenner:
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,In meinem neuen Job wurde ich &6fters mit Kaffee konfrontiert; mir wurde ofters
ein Kaffee vom Chef, der Sekretdrin oder beim Aulendienst von Kunden
angeboten. Ich wusste am Anfang gar nicht, was fir ein Kaffee das ist; der
Kaffee hat mir anfanglich auch nicht geschmeckt, habe deshalb viel Zucker und
Milch dazu getan, damit ich es Gberhaupt trinken konnte.”
Der Hauptgrund fir den anfanglichen, zégerlichen Konsum von einer Tasse Kaffee pro Tag
war, dass Ron seinem Chef bzw. seinen Kunden gegenuber nicht unhdflich sein wollte und
deshalb das Angebot, einen Kaffee zu trinken, annahm, obwohl er in keinster Weise davon
Uberzeugt war. Auch Unsicherheit im neuen Job spielte nach eigenem Bekunden eine Rolle
fur sein Verhalten. Nach den ersten Wochen situationsbedingten Kaffeekonsums wandelte
sich schrittweise Rons Einstellung zu Kaffee.
.Ich bekam oft Kaffee angeboten, den ich dann verdiinnt habe; ich habe mit der
Zeit immer haufiger Kaffee getrunken und der Anteil Milch und Zucker wurde
immer weniger, da ich langsam fiir mich herausgefunden hatte, dass es zwischen
Kaffees geschmacklich unheimliche Unterschiede gibt, auch von den
Auswirkungen her (lacht).
Mit der Zeit entwickelte sich so Rons Beziehung zu Kaffee. Wahrend zu Beginn die
Minderung des Kaffeegeschmacks im Vordergrund stand, wurde mit der Zeit die
Vertraglichkeit und der Geschmack bedeutsamer und Ron entdeckte in der Marke ,Feine
Milde" von Tchibo seine Kaffeemarke.
.Beim Kaffee kommt's mir nicht darauf an, dass er mich stark aufputscht; ich
muss ihn vertragen, er muss mir schmecken ... im Vergleich zu Aldi, Jacobs
Krénung. ’Feine Milde’ ist mir von all denen, die ich probiert habe am
bekdmmlichsten.”
Vorbild und pragenden Einfluss auf Rons Kaffeekonsum Ubte dessen Chef aus. Jedoch
weniger in seiner Funktion als Vorgesetzter, denn als Kaffeekenner.
,Mein Chef ist ein extremer Kaffeeexperte, der nur frischen [Kaffee] kauft und
daheim selbst mahlt; er hat dafiir zu Hause eine teure, exklusive Kaffeemaschine
von Saeco. Wir [meine Kollegen und ich] ibernehmen das von ihm; ich habe von
ihm indirekt vieles Uber den Geschmack von Kaffee und die Unterschiede
gelernt.”
Mittlerweile geht die Kaffeebegeisterung von Ron soweit, dass er sich zusammen mit seinen
Kollegen am Arbeitsplatz mit eigenem Geld eine Saeco-Kaffeemaschine gekauft hat und am
Arbeitsplatz primare Kaffee vom Cafehaus Haagen aus Heilbronn trinkt, dem ,Mercedes
unter den Kaffees®. Demgegeniber trinkt er zu Hause ausschlielllich Tchibo ,Feine Milde".
Zum einen, weil er fir die andere Kaffeemarke eine auf den Kaffee abgestimmte, teure
Saeco-Kaffeemaschine brauchte, zum anderen weil der andere Kaffee an sich ebenfalls sehr
teuer ist: ,So viel Qualitdtsunterschied habe ich bei Tchibo nicht®. Neben der

geschmacklichen Seite Ubt Kaffee eine wichtige Rolle im Arbeitsalltag von Ron aus.
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.Bei Kundengesprachen ist oft nur Kaffee verfiugbar; wenn ich nicht mittrinken

wlrde, wars eine unangenehme Gesprachsertffnung. Aber bei finf

Kundenterminen trinke ich keine finf Kaffees, sondern vielleicht zwei; beim

nachsten Termin sage ich ’danke, ich habe schon zwei Kaffees gehabt’; dann

bekomme ich etwas anderes.*
Feine Milde ist mittlerweile zu Rons Lieblingskaffee geworden, den er anderen Kaffeemarken
gegeniber klar bevorzugt und den er regelrecht beschiitzt.

,lch verteidige meinen Kaffee; jeder versucht mir einen anderen aufzuschwatzen,

und einen anderen anzubieten, aber ich bleibe standhaft ... bei meiner Feinen

Milde, aus innerlicher Uberzeugung bezlglich der Qualitat ... und weil er zu

meiner personlichen Zufriedenheit beitragt.”
Bei den Bildbesprechungen konnte der gleiche Schutzeffekt mit umgekehrten Rollen
herausgearbeitet werden. Neben der Vorstellung, dass sich ,viele Kaffeetrinker auf die
Marke eingeschworen“ haben und Kaffee somit die Zusammengehorigkeit und das
Teamgefuhl starkt, ,gibt der Kaffee Sicherheit® und macht Ron ,weniger angreifbar von
aullen“. Gleichzeitig betont Ron die Verlasslichkeit von ,Feine Milde“ und die Zeitersparnis
beim Einkauf durch habitualisiertes Kaufverhalten. Auch die Verpackung und die ,eleganten
Shops“ von Tchibo tragen zu Rons Markentreue gegentber ,Feine Milde“ bei. Die
gemachten Aussagen finden sich auch in den Ergebnissen der Konstrukte Identifikation mit
der Marke, Markenloyalitdt, BRQ und der ermittelten Kongruenzabweichung von
Tatsachlichen und Idealen Selbstkonzept sowie dem Eigenschaftenprofil der Marke Tchibo

.Feine Milde“ wieder (vgl. Abbildung 14).
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Abbildung 14: Markenprofil von Tchibo ,,Feine Milde*

Quelle: Eigene Darstellung
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Die beiden Eigenschaften ,zuverlassig“ und ,unverfalscht® sind nicht nur Rons Einschatzung
zufolge die wichtigsten Persénlichkeitseigenschaften’’, sondern zugleich auch die am
starksten pragenden Eigenschaften der Marke ,Feine Milde“. Die drei Marken-
beziehungsindikatoren weilen alle einen hohen bis sehr hohen Wert auf. Ahnliches zeigen
die nur gering ausgepragten Abweichungen der Markenpersonlichkeit vom Tatsachlichen
(Realen) und Idealen Selbstkonzept von Ron. Betrachtet man die sechs Facetten der BRQ
im Detail, so fallt auf, dass einzig und allein die Facette ,Bindung”“ mit einem Punktwert von
vier niedriger ausfallt, als es die beschriebene Markenbeziehung vermuten I&sst.
Moglicherweise liegt dies daran, dass hierzu lediglich das Item ,Wenn die ... Marke eine
Person ware, dann wirde ich mich ihr verpflichtet fuhlen“ herangezogen wurde. Fur die
Hauptstudie sollte deshalb Uberlegt werden, in Anlehnung an die bei Aaker genannten Items
ein zweites Item mit aufzunehmen.”

Vergleicht man die Beziehung von Ron zu ,Feine Milde“ mit der von Fournier ermittelten
Typologie (vgl. Anhang 3), so kommt am ehesten der Beziehungstyp ,Intensive
Freundschaft” in Betracht, nachdem anfanglich eher eine ,Feindschaftliche Beziehung*

vorherrschte.

3.2.2 Markenbeziehung zu Nivea Aftershave Balsam
Vor Beginn der Beziehung von Ron mit der Marke Nivea fand bei Ron eine langere Phase
des Experimentierens statt, wobei die jeweiligen Markenbeziehungen eher von kurzer Dauer
waren und damit prinzipiell Fourniers Typus ,Flichtige Liebschaften” entsprachen.
»<Anfangs habe ich normale Aftershaves ausprobiert, nicht Balsam, und habe oft
nach dem Rasieren darauf ,reagiert’, weshalb ich dazu Ubergegangen bin,
verschiedenen Sachen auszuprobieren. Nivea Aftershave Balsam habe ich dann
mal zu Weihnachten geschenkt bekommen, nachdem ich meiner Schwester
gesagt hatte, dass ich mit normalen Aftershave Probleme habe und was brauche,
das nicht so reagiert.”
Die erstmalige Nutzung der Marke erfolgte, wie beschrieben wurde, primar problemorientiert.
Unzufriedenheit mit dem funktionalen Nutzen anderer Produkte fliihrte zu einer Phase des
Ausprobierens, die dann schlieBlich dadurch beendet wurde, dass ,der Partner fliir's Leben”
gefunden wurde.
,Nivea Balsam habe ich von Anfang an sehr gut vertragen; hatte keine
Reaktionen mehr danach und weil Nivea sowieso im Haushalt vorhanden war,
war’s fur mich einfach, mir den Namen einzupragen, da das Balsam sehr lange

reicht und ich es deshalb nicht oft kaufe, dann aber noch weil3, wie es heilit,
ohne die Flasche zum Einkauf mitnehmen zu missen.

" Die dargestellten Eigenschaften sind der Wichtigkeit nach sortiert, wobei die wichtigsten
Eigenschaften oben stehen.

"2 Naker, D.A. (1996) nennt als mogliches weiteres Item ,| will stay with this brand through good times
and bad (S. 167),
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Neben dem funktionalen Nutzen des Balsams ist fur Ron die Marke von zentraler
Bedeutung, wobei primar Bekanntheit und Erinnerungsfahigkeit sowie die bisherige Nutzung
anderer Produkte der gleichen Dachmarke dafir ausschlaggebend waren, die Marke
,danach immer wieder gekauft‘ zu haben.
,Manchmal habe ich ein anderes Aftershave unaufgefordert geschenkt
bekommen; das stand dann jahrelang herum, bis ich es irgendwann
weggeschmissen habe; vielleicht habe ich es auch ausprobiert ... aber es ist
einfach nicht das, was Nivea ist.”
Nach einer Reihe ,flichtiger Liebschaften“ war Nivea, in der Typologie von Fournier
argumentierend, zunachst eine ,Zweckgemeinschaft”, die sich jedoch im Laufe der Zeit zu
einer ,Intensiven Freundschaft® bzw. einer ,Ehe aus Verbundenheit® entwickelt hat.
Problematisch an der Typologie von Fournier ist es, diagnostizierte Markenbeziehungen
eindeutig einem Typ zuordnen zu kénnen. Auch wird die Mdglichkeit von ,Beziehungsfolgen®
von Fournier nicht explizit thematisiert. Im Rahmen der Hauptstudie sollte deshalb eine
trennscharfe Definition der vorliegenden und moglicher weiterer ermittelter Typen
vorgenommen werden. Zugleich sollten typische Muster von Beziehungsabfolgen identifiziert
und systematisiert werden. Ein weiterer in der Realitdt zu beobachtender Sachverhalt
erschwert die Zuordnung:
.lch habe auch andere Aftershaves ausprobiert, bin aber immer wieder zum
altbewahrten zurtickgekehrt; Nivea kaufe ich meist selbst und wenn es jemand
anderer einkauft, dann sage ich ,das hatte ich gerne’ zu der Person.*
Unklar bei der Typologie von Fournier bleibt, wie mit markentechnischem ,Fremdgehen®
umzugehen ist. Wahrend die ,Heimliche Affare“ als eigener Typus existiert, ist unklar, mit
welchen anderen Beziehungsformen der beschriebene Sachverhalt einhergeht und ab
welchem Punkt dieser zu einer moglichen ,Scheidung“ vom Markenpartner fihrt.
Ron beschreibt seine Beziehung zu Nivea als ,zartlich®, gepragt von ,Warme“ und
»,Geborgenheit* und betont, dass das Balsam ,wie eine Schutzhille* funktioniert, die ihn
L2unantastbar® macht. Auch gibt ihm das Aftershave Sicherheit, nach dem Rasieren oder beim
Sport im Gesicht nicht rot zu werden oder ein Kratzen auf der Haut zu verspliren. Dem
entsprechen auch die von Ron ausgewahlten Bilder. Praferiert wurde das Bild eines
Elternteils, das sein Baby eng an der Wange halt. Daneben wurde als Metapher ein
Hochleistungssportler genannt, der problemlos Hdchstleistungen erbringt, ein Airbag-Bild
ausgewahlt, das absolute Sicherheit symbolisiert und das Bild einer Gesichtskur, die
beschreibt, wie sich Nivea ,richtig tut auf der Haut anflhlt* und ,ruhiger, ausgeglichener und

belastbarer macht".
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Abbildung 15: Markenprofil von Nivea Aftershave Balsam
Quelle: Eigene Darstellung

Deshalb (berrascht es auch nicht, dass die Eigenschaften ,zuverlassig®, ,frohlich“ und
Lerfolgreich die Marke Ron zufolge am besten charakterisieren (vgl. Abbildung 15). Bei den
Markenbeziehungsindikatoren zeigt sich, dass die Markenloyalitdt hoher eingeschatzt wird
als die Identifikation mit der Marke und das Konstrukt BRQ. Mégliche Erklarung hierfir ist,
dass die funktionalen Vorteile von Nivea Balsam mafgeblich fiir die Loyalitat sind, wahrend
die Konstrukte Identifikation mit der Marke und BRQ trotz ihrer mittelmaRigen Auspragung

nur eine untergeordnete Rolle in der Markenbeziehung mit Nivea spielen.

3.2.3 Markenbeziehung zu Toblerone
Die Markenbeziehung mit Toblerone begann fur Ron in seiner Jugendzeit. Die Schweizer
Schokolade war fir ihn etwas ganz besonders ,Reizvolles®, das es nur im Ausland zu kaufen
gab und das deshalb fir ihn anfanglich gleichbedeutend war mit ,Schweiz* und ,Urlaub®.
»Toblerone gab’s friher nur im Ausland zu kaufen; wenn meine Eltern Uber die
Schweiz gefahren sind, haben Sie mir im Duty-Free Shop immer eine gekauft,
die richtig groRe 300g-Packung, die optische durch das lange Dreieck sehr
ansprechend war und die ich damals verbunden habe mit Urlaubsgefuhlen und in
Urlaub gehen.”
Dadurch dass die Schokolade durch ihre Form deutlich von anderen Schokoladenprodukten
abwich (,die geniale Grofte, 300 oder 500g“) und nur schwer zu bekommen war, war sie fir
Ron etwas ganz besonderes, was er ,damals in der Form noch nie gesehen hatte®.

JAltersbedingt musste ich mir die Toblerone am Anfang mitbringen lassen. Auf
die Frage, ob man mir aus dem Urlaub mitbringen solle, antwortete ich immer:

'Ja, die richtig schone, moglichst grof3e 300g-Packung’.

Die erschwerte Beschaffung und damit kiinstliche Verknappung trug dazu bei, dass der ,Reiz

noch grofer war“. Zugleich war es fur Ron ,etwas neues, was ich haben wollte“. Als es

Seite 28 von 39 Markenlexikon.com



Toblerone dann spater auch in Deutschland zu kaufen gab, blieb Ron der Marke treu, ,weil
sie mir geschmeckt hat“. Konsumierte er zunachst deutlich mehr Toblerone als friher, ging
einige Zeit spater sowohl die konsumierte Menge als auch das ,Reizniveau® zurtick. Aber
auch heute noch ist die Schokolade fir Ron ein Genuss, wobei er den Reiz dadurch wieder
erhoht, dass er sich die Schokolade nur selten ,gonnt®.
»1oblerone zu kaufen ist ein Genuss, aber nicht jede Woche, sonst ist es kein
Genuss mehr; die Schokolade ist wie ein gutes Glas Wein oder ein schénes
Essen. [...] Sie wird fir mich wieder etwas besonderes, weil ich sie weniger oft
kaufe.”
Neben dem vorherrschenden Thema ,Genuss” ist die Beziehung zu Toblerone flir Ron
vergleichbar einer heimlichen Leidenschaft.
,100g vernichte ich dann komplett; auch verschenke ich Toblerone nicht und
nach Méglichkeit teile ich sie auch nicht. Ich kaufe nie eine, sondern immer zwei
oder drei und teile sie héchstens mit meiner Frau, wobei ich immer am meisten

esse ... und nach einem Wochenende sind sie weg; wenn sie da sind, sind sie
innerhalb von zwei bis drei Tagen gegessen.”

Sich bildhaft mit einem ,Weinkenner vergleichend, betont Ron die Bedeutung von Toblerone
als etwas, womit ,ich mir selbst Freude machen kann®. Der Genuss ist jedoch Uberlagert von
kaum zu bandigender Leidenschaft: ,zu wissen, dass sie da ist — spatestens am gleichen
Abend muss ich mich damit belohnen ... und kann mich nicht mehr bremsen®. Der Konsum
der Schokolade bewirkt zudem momentane mentale Veranderungen bei Ron.
.,Nach dem Genuss von Toblerone ware ich auch zu so etwas bereit [auf ein
selbst ausgewahltes Bild eines in Fahrt befindlichen Segelbootes verweisend,
Anm. d. Verf], fihle mich berauscht ... fihle mich mutiger, inspiriert zu
aullergewobhnlichen Dingen: Musik, Erinnerung an Urlaube und das Gefiihl, in
Urlaub gehen zu wollen.”
Passend zur beschriebenen Leidenschaft wurde von Ron als Metapher das Bild eines
feuerspeienden Drachen ausgewahlt, der seine Toblerone verteidigt:
,20 werde ich, wenn mir einer ein Stlick von meiner Toblerone weggenommen
hat — auler bei meiner Frau, die mal ein Stick abbekommt — weil’'s was
besonderes ist; das gonne ich mir nicht jeden Tag, bekomme es nicht am
nachsten Tag wieder.*
Wenig Uberraschend ist deshalb, dass das Markenpersonlichkeitsprofil von Toblerone
dominiert wird von der Eigenschaft ,leidenschaftlich® (vgl. Abbildung 16), gefolgt von
~wagemutig und ,phantasievoll“. Zugleich finden die Eigenschaften ,zuverldssig“ und
Lerfolgreich® breite Zustimmung bei Ron im Hinblick auf die Marke Toblerone. Vergleicht man
das eben genannte Profil mit den dominierenden Eigenschaften von Nivea und Tchibo, wird
deutlich, dass sich die beiden letztgenannten Marken eher ahneln und deutlich von der

Markenpersonlichkeit und der Markenbeziehung mit Toblerone abweichen.
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Abbildung 16: Markenprofil von Toblerone

Die Beziehung von Ron entspricht damit sehr genau dem von Fournier beschriebenen
Beziehungstypus ,Verfallenheit, bei dem der Partner ,blind vor Liebe ist* und der Marke
vollig ausgeliefert
Markenbeziehungsindikatoren, wobei ahnlich wie bei Nivea der Indikator Loyalitat die
Konstrukte Identifikation mit der Marke und BRQ deutlich Ubertrifft. Wahrend jedoch bei
Nivea der funktionale Vorteil hierflr verantwortlich zeichnet, ist bei Toblerone die emotionale

Ebene klar dominierend.

Quelle: Eigene Darstellung

Ubereinstimmend  hiermit

sind auch die Werte der drei
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4 Zusammenfassung und Ausblick

Die Ergebnisse der beiden Pilot-Fallstudien haben gezeigt, dass das Konstrukt der
Markenbeziehungsqualitat von Fournier erweitert werden sollte, zum einen im Hinblick auf
Kombinationsmuster und Beziehungsfolgen verschiedener Beziehungstypen im Zeitablauf,
zum anderen dahingehend, dass sich ermittelte Markenbeziehungen anhand klar definierter
Kriterien und Regeln einem bestimmten Beziehungstyp zuordnen lassen, was z.B. im Fall
von Bens Beziehung von Nutella momentan noch nicht der Fall ist.

Daneben konnte anhand der Markenbeziehung von Ben zu Champion gezeigt werden, dass
die von Fournier erarbeiteten Typologien nicht ausreichen, um alle empirisch ermittelbaren
Konsument-Marken-Beziehungen zuzuordnen und sich durch weitere Beziehungstypen, z.B.
dem Beziehungstyp ,Mitgliedschaft im Fall von Champion erganzen lassen. Rons
Beziehung zu Nivea wiederum hat deutlich gemacht, dass die gelegentliche Nutzung anderer
Marken und deren Effekt auf die Markenbeziehung naher untersucht werden sollte.

Im Hinblick auf das methodische Vorgehen hat es sich gezeigt, dass ein Marken-
Brainstorming vorab auferst hilfreich ist, um gemeinsam mit dem Probanden geeignete
Markenbeziehungen fliir die anschlieRenden Tiefeninterviews herauszufiltern. Die in
Anlehnung an Fournier durchgefuhrten phanomenologischen Interviews mit narrativem
Charakter haben sich bei beiden Pilot-Fallstudien als zielfUhrend erwiesen. Kombiniert mit
den Instrumentarien Bildmetapher, Repertory Grid und Laddering konnten so tieferliegende
Beweggrunde fur Markenbeziehungen aufgedeckt werden.

Die beiden Fragebdgen von Baron-Cohen zur Gehintypologie haben sich als sehr
zeitintensiv und anspruchsvoll erwiesen, weshalb diese in der Hauptstudie in geklrzter Form
zum Einsatz kommen sollten. Daneben konnten bei beiden Fragebégen zur
Markenbeziehung Anhaltspunkte fir Detailverbesserungen gewonnen werden.

Die beiden Pilot-Fallstudien haben zudem deutlich werden lassen, dass im Rahmen der
Hauptstudie sowohl Manner als auch Frauen befragt werden sollten, und diese sowohl
mittels E-S Theorie als auch anhand ihres Geschlechtes im Detail analysiert und verglichen
werden sollten, um herauszufinden, inwieweit das Geschlecht an sich oder die
Gehirnpragung mit dem Eingehen bestimmter Markenbeziehungstypen korreliert. Erganzt
um die Erfassung des Realen und des Idealen Selbstkonzepts der Probanden waren somit
verallgemeinerungsfahigere Aussagen mdglich, als dies bei der Vorgehensweise von

Fournier bisher der Fall ist.
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Des Weiteren sollten die drei eingesetzten Item-Batterien zur Operationalisierung der
Markenbeziehung weiter verfeinert werden. Insbesondere bei den zwei BRQ-Facetten
,Bindung“ und ,Interdependenz® sollten in Anlehnung an Aaker”® weitere Items
Beriicksichtigung finden, da es in Ubereinstimmung mit Fournier letztendliches Ziel der
Hauptstudie sein sollte, die beziehungsbasierte Operationalisierung von Partnerschaften als
zentrale Voraussetzung flr das Verstandnis von Loyalitat, definiert als langfristige,

verbindliche und gefiihlsbetonte Partnerschaft, nachhaltig zu optimieren.”

% Vgl. Aaker, D.A. (1996), S. 167.
o Vgl. Fournier, S. (1998), S. 343.
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Anhang 1: Uberblick verschiedener Definitionen der Markenpersonlichkeit

Definition

Autor(en)

Jahr

Seite

»,a public image, a character ... that may be more important for the
overall status (and sales) of the brand than many technical facts
about the product.”

Gardner/Levy

1955

35

»input, that is, what we want consumers to think and feel, and out-
take, what consumers actually do think and feel.*

“characterizational aspects of the brand*

.largely symbolic*

spurely the result of communications because there is rarely
anything intrinsic to a brand that makes it lively, or exotic, or
sophisticated”

Plummer

1984

28

29

“successful brands have added value beyond their physical and
functional ones ... which give a brand personality”

Alt/Griggs

1988

»the way in which a consumer perceives the brand on dimensions
that typically capture a person‘s personality — extended to the
domain of brands*

.created, over time, by the entire marketing mix of the brand*

Batra/Lehmann/
Singh

1993

84

93

,associations within the overall brand image ... which include (but
are not limited to) associations with particular characters, symbols,
endorsers, lifestyles, and types of users”

Batra/Myers/Aaker

1996

321

“tends to serve a symbolic or self-expressive function”

“can be formed and influenced by any direct or indirect contact that
the consumer has with the brand”

Jrefers to the set of human characteristics associated with a brand”

Aaker

1997

347

,can be thought of as a set of trait inferences constructed by the
consumer based on repeated observation of behaviors enacted by
the brand at the hand of its manager*

Fournier

1998

368

,defined as a set of human-like attributes associated with a
particular brand*

Aaker/Benet-Marti-
nez/ Garolera

2001

492

L,umfalt die Gesamtheit aller Assoziationen, die die Marke auslost
und die sich in inneren Bildern manifestiert*

Herrmann/Huber/
Braunstein

2001

111

»im weiteren Sinne Eigenschaften, die von der klassischen Psycho-
logie definiert worden sind. Dazu gehdren zum Beispiel Dominanz,
aber auch Eigenschaften des Lebensstils wie Spald oder Aben-
teuerlust. Zahlreiche Beweise zeigen, dal} Verbraucher die
Personlichkeit von Marken so charakterisieren, als wéaren die
Marken Menschen.”

Biel

2001

72

“abstrakte Imagekomponenten”

Bauer/Mader/
Huber

2002

687

.S given ... through the addition of emotional appeals and symbolic
values and meanings*

Wee/Ming

2003

213

Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang 2: Dimensionen und Facetten der Markenpersonlichkeit fiir vier Lander

Markenpersonlichkeit
Dimensionen Dimensionen
| USA Japan | Spanien Deutschland |
hard
. . . istent, .
reliable working  |responsible [7n" " zuverlassig
Kompetenz secure
(Competence) intelligent _|fechnical
Inte Igen corporate
ful leader, rfol ich
successful | o aion n.a. erfolgreic Vertrauen &
. dignified Sicherheit
determined -
confident
tient tenacious,
patien masculine
down-to-  [femiy- .
o oriented, bodenstandig
Aufrichtigkeit |earth small town
Sincerit sincere, .
( y) honest sincere, real real A= ehrlich
earth
wholesome |[original unverfalscht
friendly, T
cheerful ——— fréhlich
consider-ate
thoughtful, '
warm g |thoughtful  fwel-
mannered
naive dependent, naive QZ:Ynered
Friedlichkeit childiike peaceful Tempera-
(Peacefulness) na mild shy, . na ment &
.a. mannered, .a. .
peaceful Leidenschaft
affectionate |sweet, gentle|
. tough rugged
Robustheit 9 n.a. n.a. n.a.
(Ruggedness) masculine
outdoorsy | cciern
daring trendy, wagemutig
Erregung/ exciting
Spannung irited c0ol. voun i youthful, daring, t tvoll
(Excitement) spirite -young |energetic  [{ieq young spirited emperamentvol
imaginative |unique phantasievoll
indepen- positive, unique
up-to-date f:mnt;n;rrwv free f’zrr:;n independent imaginative
. funny,
talkative optimistic
firendly, )
happy I;L:)ley happy outgoing, fun
good- e .
. . histicated . good looking,
- . |lupper class |looking, |stylish =l stylish
Kultiviertheit pp glamorous Y , extravagant Y glamorous
(Sophisti- ; feminine smooth
cation) charming | oom elegant romantic n.a.
q persistent,
confident |/ o
. fervent, . .
. intense - leidenschaftlich
Leidenschaft n.a. n.a. passionate
(Passion) .. mystical
spiritual bohemian
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Quelle: Eigene Darstellung
Anhang 3: Typologie moglicher Konsument-Marken-Beziehungen

Beziehungsform Definition

Zwangsheirat Unfreiwillige Verbindung, auferlegt durch Praferenzen Diritter.

(,arrangierte Ehe®) Vorgesehen als langfristige, exklusive Bindung, jedoch auf
geringem emotionalen Niveau.

Bekanntschaft/Kamerad Freundschaft mit geringer Zuneigung und Vertrautheit, gepragt von

(beildufige Freundschaft) unregelmaigen oder sporadischen Verabredungen und geringer
Erwartungen bezlglich Gegenseitigkeit oder Belohnung.

Zweckgemeinschaft Langfristige, gebundene Beziehungen, beschleunigt durch

(Heirat aus Bequemlichkeit) Einflisse aus dem Umfeld statt bewusster Wahl, und geleitet von
eigenen Zufriedenheitsansprichen (Regeln).

Liebesheirat Langfristige, freiwillig herbeigefihrte, vom sozialen Umfeld unter-

(Ehe aus Verbundenheit) stltzte Verbindung, gepragt von grol3er Liebe, Vertrautheit,

innigem Vertrauen und dem Versprechen, auch unter ungtinstigen
Verhaltnissen zusammenzubleiben; Befolgung von Alleinig-
keitsanspriichen (Treue) erwartet.

Intensive Freundschaft Freiwillig gewahlte Verbindung, basierend auf Gegenseitigkeit,
(,dicke Freunde®) sichergestellt durch regelmaRig angebotene positive Belohnungen.
Charakterisiert durch Offenlegung des wahren Ich, Ehrlichkeit und
Vertrautheit. Ubereinstimmung der Partnervorstellungen und
gemeinsame, personliche Interessen.

Interessengemeinschaft Hochspezialisierte, situationsbezogen beschrankte, andauernde
(Nischenfreundschaft) Freundschaften, gepragt durch geringere Vertrautheit als bei
anderen Freundschaftsformen, aber héhere sozio-emotionalen
Belohnungen und gegenseitigen Abhangigkeiten; leicht zu
beginnen und wieder zu beenden.

Verwandtschaftsbeziehung Unfreiwillige Verbindung durch familidre Bindung aufgrund von

(Abstammung) Abstammung.

Ersatz-/Vermeidungsbeziehung | Verbindung aufgrund Uberstirzten Verlangens, von friiherem oder

(Fluchtpartner) verfugbarem Partner wegzukommen, anstelle einer vom Partner
ausgehenden Anziehungskraft.

Jugendfreundschaft Unregelmafig in Anspruch genommene, emotionsbeladene Bezie-

(Kindheitserinnerung) hung, die an frihere Zeiten erinnert; gewahrt Trost und Behag-
lichkeit, ermoglicht die Bewahrung der eigenen Vergangenheit.

Brautschau Ubergangsstadium einer Beziehung auf dem Weg zum Bund der

(,um Partner werben*) Ehe.

Verfallenheit Hochemotionale, eigennitzige und von Besessenheit gepragte

(,blind vor Liebe®) Anziehungskraft, zementiert im Gefihl, der andere sei unersetz-

lich; Trennung vom anderen flihrt zu Besorgnis; zu hochgradiger
Toleranz gegeniiber Uberschreitungen durch den anderen fiihrend.

Flichtige Liebschaften Kurze, zeitliche begrenzte Verabredungen mit hoher emotionaler
Belohnung, aber bar jedweder Bindung und gegenseitiger
Anspriche.

Feindschaftliche Beziehung Heftige, einnehmende Beziehung, gepragt durch negative

(,Hass-Liebe") Beeinflussung und den Wunsch, dem anderen Schmerzen
vorzuenthalten oder zuzuflgen.

Heimliche Affare Start geflihisbetonte, geheim gehaltene Beziehung, deren bekannt

(,fremdgehen®) werden als gefahrlich angesehen wird.

Knechtung Unfreiwillige Verbindung, vollstandig beherrscht von den

(Abhangigkeit/Horigkeit) Wiinschen des Beziehungspartners; beinhaltet negative Gefiihle,

wird jedoch aufgrund der Umstande aufrechterhalten.

Quelle: Fournier, S. (1998), S. 362; eigene Ubersetzung, abweichend von der deutschen Ubersetzung bei Esch,
vgl. Fournier, S. (2001). S. 152f.
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