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Zusammenfassung

Mit ihrer Definition vom ,set of human characteristics associated with a brand“ und
dem dazugehérigen Inventar hat Jennifer L. Aaker dem Thema Markenpersonlichkeit
zu einem ungeahnten Hohenflug in Wissenschaft und Praxis verholfen. Seit 1997
haben sich mehr als 100 empirische Studien mit der Zusammensetzung, den Ein-
flussfaktoren und der Wirkungsweise der Markenpersonlichkeit befasst.

Demgegenuber liegt bisher keine einzige empirische Studie zur fundierten Herleitung
relevanter Determinanten vor. Stattdessen wurde bisher durchweg auf Ad-hoc-Deter-
minantenkataloge zurlickgegriffen, von denen der Autor 22 systematisch ausgewer-
tet, verdichtet und zu einem aus 21 Determinanten bestehenden Katalog zusammen-
fasst. AnschlieRend werden auf der Basis von Einzelinterviews mit 25 Probanden 48
Einschatzungen zu acht Marken erfasst, inhaltsanalytisch ausgewertet und mit dem
aus der Literatur abgeleiteten Katalog verglichen. Als Ergebnis wird in der vorliegen-
den Arbeit erstmals ein umfassend ermittelter Determinantenkatalog mit 28 Einfluss-
faktoren der Markenpersonlichkeit prasentiert. Hierauf aufbauend wird in einer zwei-
ten empirischen Studie (n = 586) der Einfluss von sechs direkten Determinanten auf
Eigenschaften der Markenpersonlichkeit untersucht. Wie gezeigt wird, lassen sich
innerhalb einer Branche keine signifikanten Unterschiede im Ausmal des Einflusses
einzelner Determinanten feststellen, wohingegen sich beim Vergleich von Produkten
und Dienstleistungen bei drei Determinanten signifikante Unterschiede zeigen.

Im zweiten empirischen Teil wird der Einfluss der Determinanten ,Prominente” und
,Partnermarken” auf die Markenpersénlichkeit untersucht: Ausgehend von einer em-
pirischen Untersuchung in Frage kommender Stimuli (n = 505) werden 18 Marken-
Prominenten-Kombinationen und 18 Marken-Partnermarken-Kombinationen ermittelt
und anschlieBend mit Hilfe eines Experiments (n = 1.088) auf mogliche Personlich-
keitstransfereffekte untersucht. Dabei wird in Anlehnung an die Vorgehensweise von
Mader (2005) zunachst Uberprift, ob und inwieweit der Kongruenzgrad zwischen
einer Marke und einem Prominenten bzw. einer Partnermarke Einfluss auf den
Personlichkeitstransfer nimmt. Die Ergebnisse legen den Schluss nahe, dass der
Transfer von Personlichkeitseigenschaften mit zunehmender Inkongruenz weiter
steigt und nicht, wie von Mader postuliert, bei moderater Inkongruenz seinen Héhe-
punkt erreicht. Daneben wird u.a. herausgearbeitet, dass weniger geeignete Person-
lichkeitsmerkmale hohere Transfereffekte zur Folge haben als geeignete Merkmale.
SchlieBlich wird bei der Betrachtung aller Marken-Prominenten- bzw. Marken-
Partnermarken-Kombinationen deutlich, dass beide beteiligten ,Persénlichkeiten” in
gleichem Umfang von der Zusammenarbeit beeinflusst werden.

Sowohl der ermittelte Determinantenkatalog als auch die uberpriften Wirkungs-
mechanismen von Markenpersonlichkeitstransfers leisten damit einen wichtigen Bei-
trag fur die wissenschaftliche Markenforschung und praktische Markenfiihrung.
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Abstract

With her definition of ,the set of human characteristics associated with a brand* and
the corresponding inventory, Jennifer L. Aaker has set the ground for an unexpected
popularity of brand personality research in marketing theory and management. Since
1997, more than 100 empirical studies have investigated antecedents, components
and consequences of brand personality.

In contrast, no single empirical study has yet profoundly aimed at deriving a
comprehensive set of relevant sources. Instead, ad hoc lists of sources have been
used throughout. 22 of these fragmentary listings were systematically analysed in this
paper, consolidated and finally aggregated to an inventory with 21 sources. This was
followed by in-depth interviews with 25 subjects on two different brands each,
providing 48 brand personality assessments that were analyzed with regard to their
content. The findings were then compared with the preliminary inventory. As a result,
this paper introduces, for the first time, a profoundly researched inventory with 28
relevant sources of brand personality. Based on these findings, a second empirical
study (n = 586) examined the influence of six direct sources on key attributes of
brand personality. Among others, it became apparent that, within industries, no
significant differences exist in the extent to which single sources influence brand
personality attributes. In contrast, comparing product and service brands, significant
differences could be found for three sources.

In the second part of the paper, the influence of the direct source ,celebrity” and the
indirect source ,brand partner* was empirically studied. Based on a survey (n = 505)
with the aim of generating appropriate stimuli, 18 ,brand-celebrity pairs® and 18
Lbrand-partner brand pairs® could be identified. They were then empirically investi-
gated with regard to emerging personality transfer effects in an experimental setting
(n = 1088). Based on a research design first used by Mader (2005), it was tested
whether and how congruity between a brand and a celebrity or an alliance partner
respectively affects the amount of personality transfer. The results suggest that the
transfer of personality attributes increases with higher incongruity and does not, as
postulated by Méader, reach its peak at the level of moderate incongruity. It could also
be shown that that less appropriate personality attributes lead to higher transfer
effects when compared with appropriate attributes. Finally, when analysing all brand-
celebrity and brand-partner brand pairs, it became apparent that both ,personalities”
experience approximately the same amount of personality transfer.

Both, the established brand sources inventory and the tested mechanisms of brand
personality transfer contribute strongly to the academic research of brand personality
and provide helpful insights for brand management.
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1.4 Aufbau der Arbeit

Zur Beantwortung beider Forschungsfragen wird auf ausgewéhlte Unternehmens-,
Produkt- und Dienstleistungsmarken mit hoher Bekanntheit und Verbreitung im
deutschsprachigen Raum zuriickgegriffen. Zusammen genommen finden in allen
vier Studien insgesamt 23 bekannte Marken aus 21 unterschiedlichen Branchen
Berlcksichtigung, die zusatzlich nach dem AusmaR ihrer funktionalen und/oder
symbolischen Pragung systematisiert wurden. Die beiden Forschungsfragen
machten es erforderlich, real existierende Marken zu untersuchen, die lber eine
hohe Bekanntheit und ein breit verankertes Markenimage verfiigen. Nur dadurch
wird es moglich, relevante Determinanten der Markenpersonlichkeit zu ermitteln
bzw. mégliche Personlichkeitstransfers realitatsnah zu untersuchen.

Eine derartige Fokussierung bietet sich fur die erste Forschungsfrage aus zwei
Griinden an. Zum einen wird eine forschungsékonomische Handhabbarkeit des
Untersuchungsgegenstandes ermdglicht. Zum anderen kann trotz der Fokussier-
ung sichergestellt werden, dass das ganze Spektrum symbolischer und/oder
funktionaler Nutzenstiftung anhand reprasentativer Leistungskategorien untersucht
werden kann. Auch ein Vergleich zwischen Produkt- und Dienstleistungskatego-
rien ist mit den ausgewahiten Marken méglich. Auf diese Weise lassen sich ver-
allgemeinerungsféhige Erkenntnisse ableiten, die sowohl fiir die Wissenschaft als
auch fur die Praxis bedeutsam sind. Die zweite zentrale Forschungsfrage wird im
Rahmen eines Experiments untersucht, wobei erneut auf real existierende Perso-
nen und Marken zuriickgegriffen wird. Auch hier wurde bewusst auf den Einsatz
fiktiver Marken verzichtet, da sie tiber kaum elaborierte Wissensstrukturen ver-
fugen, was jedoch fir eine realitditsnahe Untersuchung der postulierten Zu-
sammenhange und Unterschiede sinnvoll erscheint.

Wie Abb. 3 zeigt, gliedert sich die vorliegende Arbeit in funf Teile. In Kap. 2 wird
zunéchst das den weiteren Untersuchungen zugrunde liegende Konstrukt Marken-
personlichkeit erlautert. Im Anschluss daran werden kulturelle Besonderheiten
diskutiert und darauf aufbauend die Vorgehensweisen zur Ableitung der drei fur
den deutschsprachigen Raum entwickelten Inventare eingehend erldutert. Insbe-
sondere werden methodische Starken und Schwachen der drei Ansatze aus-
fuhrlich beleuchtet.

In Kap. 3 werden erst einmal in der Literatur vorzufindende Ad-hoc-Determinan-
tenkataloge vorgestellt, strukturiert und zusammengefasst. Im darauf folgenden
ersten empirischen Teil dieser Arbeit werden zunéchst relevante EinflussgréRen
fur acht Marken aus acht unterschiedlichen Branchen ermittelt, inhaltsanalytisch
ausgewertet und mit den in der Literatur genannten Ad-hoc-Determinantenkatalo-
gen verglichen. In der anschlieBenden Hauptuntersuchung wird zur Beantwortung
der ersten Forschungsfrage die absolute und relative Bedeutung von sechs direk-
ten Determinanten fur 12 Marken aus 10 Branchen ermittelt und anschlieRend
hypothesengeleitet ausgewertet und interpretiert.
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6. Schlussbetrachtung

Abb. 3: Aufbau der Arbeit

Zu Beginn von Kap. 4 werden die beiden im spéateren Experiment verwendeten
Determinanten ,Testimonials“ und ,Markenallianzen* sowie deren konkrete Aus-
pragungen ,Prominente” und ,Partnermarken* ausfihrlich beschrieben. Neben
ihrer Relevanz fur Wissenschaft und Praxis wird insbesondere auf theoretische
Erklarungsansatze sowie auf in der Praxis vorzufindende Steuerungsmodelle
néher eingegangen. AnschlieBend wird theoriegeleitet der Bezugsrahmen zur
Beantwortung der zweiten Forschungsfrage entwickelt. Ausgangspunkt bildet die
Schematheorie. Dabei interessiert insbesondere, wie neu eintreffende Informa-
tionen verarbeitet und zu bestehendem Wissen in Relation gesetzt werden.
Hierauf aufbauend erfolgen konzeptionelle Voriiberlegungen zum zweiten empir-
ischen Teil der Arbeit.

Kap. 5 beginnt mit der Hypothesenformulierung zu méglichen Interaktionsmecha-
nismen, die mit Hilfe eines Experiments Uberpriift werden. Zuvor werden mit Hilfe
einer Voruntersuchung geeignete Stimuluspaarungen ermittelt, die in der Haupt-
untersuchung zur experimentellen Manipulation der Markenpersénlichkeit heran-
gezogen werden kénnen. Nach einer umfassenden Datenkontrolle und Manipula-
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tionspriifung wird die Operationalisierung der zentralen MaRgréRe ,Persénlich-
keitstransfer” ausfuhrlich erlautet. Daran anschlieBend werden die aufgestellten
Hypothesen einer genauen Prifung unterzogen. AbschlieBend erfolgt eine
Zusammenfassung und Bewertung der experimentell gewonnenen Erkenntnisse.

Im Rahmen einer abschlieBenden Betrachtung in Kap. 6 werden zunachst die
zentralen Ergebnisse der Untersuchungen noch einmal kurz zusammengefasst,
bevor auf weiteren Forschungsbedarf hingewiesen wird und Implikationen fir
Wissenschaft und Praxis abgeleitet werden. Dabei werden insbesondere ge-
eignete Ansatzpunkte zur optimalen Steuerung der Markenpersdnlichkeit in der
Unternehmenspraxis erlautert.
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