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Markenerfolg durch Personlichkeit? - Einfluss von Markenperson-
lichkeitsdimensionen auf die Einzigartigkeit der Marke und die Ein-

stellung zur Marke

Zusammenfassung

Untersuchungen im Rahmen der Persénlichkeitspsychologie zeigen, dass zwischen be-
stimmten Dimensionen der menschlichen Personlichkeit (,Big Five’) und dem Erfolg
des Individuums sowohl positive als auch negative Beziehungen bestehen. In der vor-
liegenden Studie wird untersucht, inwieweit sich diese Zusammenhéange auf das Kon-
zept der Markenpersonlichkeit tbertragen lassen. Dazu wird Markenerfolg tber die
wahrgenommene Einzigartigkeit der Marke und die Einstellung zur Marke operationali-
siert. Zur Messung der Markenpersonlichkeit wird die ,Brand Personality Scale’ von J.
L. Aaker verwendet, die auf Analogien zur menschlichen Personlichkeit beruht. Die
Ergebnisse zeigen, dass die Markenpersonlichkeitsdimensionen Kompetenz und Erre-
gung/Spannung die untersuchten ErfolggrofRen positiv beeinflussen. Gleichzeitig zeigt
sich, dass sich erfolgreiche Markenpersonlichkeiten durch eine nicht zu stark akzentu-
ierte Schwerpunktsetzung auf eine einzelne Dimension und/oder eine hohe Variabilitat
uber die Dimensionen hinweg auszeichnen. Die Ergebnisse korrespondieren mit den
Befunden der Personlichkeitspsychologie und leisten damit einen Beitrag zur theoreti-
schen Fundierung des in der Praxis sehr gangigen Konzepts der Markenpersonlichkeit
und bestatigen zugleich die Brauchbarkeit des zugrunde liegenden Anthropomorphis-

mus.



Einleitung

Bei der Auseinandersetzung mit dem Phanomen der Marke offenbart sich auch im
Rahmen eines nur kursorisch angelegten Blicks schnell eine aufféllige begriffliche Kor-
relation: Die Marke wird h&ufig mit dem Begriff der Personlichkeit in Beziehung ge-
setzt. Die Ubertragung dieses zentralen Konstrukts des menschlichen Daseins auf den
Markenbereich, und damit ein oftmals expliziter aber zumindest impliziter Anthropo-
morphismus der ,Markenpersonlichkeit’, zieht sich wie ein roter Faden durch einen gu-
ten Teil der Literatur zum Thema Marke. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Frage
nachgegangen, ob sich angesichts des frequenten Anthropomorphismus auch der Faktor
Erfolg, der sich in der psychologischen Forschung auch als persénlichkeitsdeterminiert
erwiesen hat, mit der Perspektive der Markenpersonlichkeit einfangen lasst. Gibt es, mit
anderen Worten, erfolgreiche Markenpersonlichkeiten? VVon akademischer Seite wurde
diese Frage nach unserem Wissen bisher offensichtlich ausgeklammert und noch nicht
untersucht, in der Praktikerliteratur dagegen werden erfolgreiche Markenpersonlichkei-
ten umso haufiger diskutiert (Aaker 1996). Schléagt sich also der Erfolg von Marken in
einem spezifischen abbildbarem Persdnlichkeitsprofil nieder?

Wesen und Funktion der Markenpersonlichkeit

Markenpersonlichkeit lasst sich definieren als ,,the set of human characteristics associa-
ted with a brand“ (Aaker 1997, S. 347). Diese Definition ist in der Literatur weitgehend
etabliert und gebréuchlich (z.B. Aaker 1996; Huber et al. 2001). Dabei drangt sich die
Frage auf, ob eine Betrachtung von nicht-lebendigen Objekten wie Marken unter dem
Blickwinkel eines Anthropomorphismus, also einer vermenschlichenden Perspektive,
uberhaupt zu rechtfertigen ist? Zumindest entspricht diese Betrachtungsweise einer
grundsatzlichen menschlichen Verhaltenstendenz, wie uns die anthropologische Theorie
des Animismus lehrt. Nach dem Animismus ist es eine kulturtibergreifende Neigung,
nicht-lebendige Objekte zu beseelen, um die Interaktion mit der nicht-materiellenWelt
zu vereinfachen (Gilmore 1919; McDougall 1911; Tylor 1871). Auch neuere Ansatze
weisen darauf hin, dass die Vermenschlichung von Objekten des Lebensbereichs uni-
versell Uber die verschiedenen Kulturen anzutreffen ist (Brown 1991) und es dartber
hinaus ein grundlegender Mechanismus in menschlichen Erkenntnisprozessen ist, Din-

gen organische Eigenschaften zuzuweisen (Ellen 1988). Fournier (1994) geht auch da-



von aus, dass Konsumenten Marken menschliche Eigenschaften zuweisen, um die In-

teraktion mit ihnen zu vereinfachen.

Eine Personifizierung der Marke kann aus zwei Perspektiven betrachtet und untersucht
werden: Einerseits als intendierte Handlung der Markenanbieter, fir die der Aufbau der
Markenpersonlichkeit ein marketingstrategisches Ziel ist und das Ergebnis einer Anzahl
beeinflussbarer Marketingvariablen darstellt. Andererseits ist fur eine gelungene
Transmission bestimmter Personlichkeitseigenschaften auf die Marke von entscheiden-
der Bedeutung, dass auch der Konsument diese Eigenschaftszuweisungen tbernimmt,
denn Markenpersonlichkeiten manifestieren sich bekanntlich genauso wie Marken erst
als Vorstellungsbilder in den Kdépfen der Konsumenten und unterliegen entsprechend

einem subjektiven Wahrnehmungs- und Verarbeitungsprozess.

Welche Relevanz besitzen Markenpersonlichkeiten und warum lohnt sich eine genauere
Betrachtung des Phdnomens? Markenpersonlichkeiten erfullen drei wesentliche Funkti-
onen fur den Anbieter und den Nachfrager. Zum einen wird die Markenpersonlichkeit
als ein Schlusselkonzept diskutiert, um die Marke in einer bestimmten Produktkategorie
von der Konkurrenz zu unterscheiden (Aaker 1996; Crask & Laskey 1990; Halliday
1996; Plummer 1985). Sowohl Marken als auch die Werbung beziehen sich zunehmend
auf nivellierte Leistungsangebote, die entsprechend fiir den Konsumenten immer
schwerer untereinander zu differenzieren sind. In Anbetracht des Uberangebots an Mar-
ken und deren Kommunikation auf der einen Seite und der von Natur aus beschrankten
Kapazitat zur Verarbeitung von Umweltreizen des Konsumenten bzw. Rezipienten auf
der anderen Seite, befinden sich die Anbieter von Marken offensichtlich in einer sie
herausfordernden Problemsituation. Eines ihrer wichtigsten Anliegen ist es daher, die
eigene Marke aus dem ,,Angebotschaos fur die Konsumenten sichtbar zu machen und
mit praferenztragenden Merkmalen zu versehen® (Esch & Wicke 2001, S. 13). Die Per-
sonifizierung einer Marke stellt sich im Rahmen dieser Bemiihungen als eine Erfolg
versprechende Strategie dar, bietet sie sich doch zu einer Konkretisierung und somit
effektiven Kommunikation von Produkteigenschaften an. Anders ausgedriickt erscheint
die Aufladung des Markenbegriffs mit dem psychologischen Konzept der Personlichkeit
als ein Ausweg, wenn die durch den Konsumenten wahrnehmbaren Qualitatsunter-
schiede zwischen den Marken bei entsprechend schwierigen Wettbewerbssituationen
immer kleiner werden. Zweitens wird der Markenpersonlichkeit ein Einfluss auf den

symbolischen Nutzen (sensu Levy 1959) zugeschrieben, den der Konsument aus dersel-



ben ziehen kann. Auf der einen Seite wird ihr eine soziale Funktion zugeschrieben, in
dem Sinne, dass sie als eine Chiffre der Zugehdrigkeit zu einer bestimmten Gruppe
dient. Auf der anderen Seite kann sie in einer eher nach innen gerichteten Perspektive
zum Ausdruck der eigenen Personlichkeit beitragen. Mit der personifizierten Marke
kann sich der Konsument somit identifizieren, weil sie entweder so ist, wie er selbst ist,
sie also seinem aktuellen oder auch erweiterten Selbst entspricht, oder so ist, wie er ger-
ne sein wirde, also sein ideales Selbst repréasentiert (Malhotra 1988). In beiden Félle
wird angenommen, dass, je hoher die Ubereinstimmung zwischen jenen Eigenschaften
eines Konsumenten ist, die bestdndig und unverwechselbar sein aktuelles oder auch
ideales Selbst beschreiben, und denen, welche die Marke beschreiben, entsprechend
héher auch seine Préferenz fur diese Marke ist (Sirgy 1982). Drittens gibt die Marken-
personlichkeit der persuasiven Marketingkommunikation den Anschein einer Glaub-
bzw. Vertrauenswirdigkeit und zwar besonders (ber die Variable der zeitlichen Konti-
nuitat des Faktors Personlichkeit. Ist doch die Glaub- bzw. Vertrauenswirdigkeit einer
Marke entscheidend davon abhangig, dass sich ihre Kommunikation Gber einen gewis-

sen Zeitraum treu bleibt, sie also Kontinuitat beweist (Hellmann 2003, S. 269f.).

Zur Operationalisierung des Konzepts der Markenpersonlichkeit gilt heute die von J.L.
Aaker (1997) entwickelte ,Brand Personality Scale’ als zentraler Ansatz, wobei die Ska-
la auf funf relativ stabile und verl&ssliche Personlichkeitsdimensionen aus der Person-
lichkeitspsychologie, die so genannten ,Big Five’, zuriickgreift: Extraversion, Vertrag-
lichkeit, Gewissenhaftigkeit, Neurotizismus und Offenheit (Norman 1963; Tupes &
Christal 1961). Dabei wurde der Frage nachgegangen, ob sich diese auf den Menschen
bezogenen Dimensionen auch auf den Bereich der Marken Ubertragen lassen. Bei der
Entwicklung der Markenpersonlichkeitsskala stellte sich heraus, dass bei dreien der fir
die Markenpersonlichkeit identifizierten funf Dimensionen groe Gemeinsamkeiten zu
der menschlichen Personlichkeit bestanden: Aufrichtigkeit wird mit der Dimension Ver-
traglichkeit, Erregung/Spannung mit der Dimension Extraversion, und Kompetenz mit
der Dimension Gewissenhaftigkeit verglichen. Die beiden weiteren Markenpersonlich-
keitsdimensionen (Kultiviertheit und Robustheit) konnten allerdings nicht zugeordnet
werden. Diese offensichtliche Nahe des Persoénlichkeitskonzepts der Psychologie zum
Konzept der Markenpersonlichkeit fuhrt uns zu der Frage, ob auch die Befunde zum
personlichkeitsdeterminierten Erfolg auf das Konzept der Markenpersonlichkeit tiber-
tragbar sind.



Personlichkeit und Erfolg

Eine Reihe von Untersuchungen aus der Personlichkeitspsychologie belegen, dass zwi-
schen einem bestimmten Personlichkeitsprofil bzw. der Auspragung einzelner Person-
lichkeitsdimensionen und verschiedenen ErfolgsgroRen des menschlichen Lebens ein
Zusammenhang besteht. Eine Auswahl einiger neuerer Studienergebnisse soll dies ver-

deutlichen.

So untersuchte Barchard (2003) den Einfluss von emotionaler Intelligenz sowie der Per-
sonlichkeit auf die akademische Leistung von Psychologiestudenten. Der Grad der emo-
tionalen Intelligenz erwies sich dabei als kein geeignetes Instrument, um akademische
Leistung hervorzusagen. Vielmehr spielen die kognitiven Fahigkeiten und die verschie-
denen Personlichkeitsauspragungen (insbesondere die Dimension Gewissenhaftigkeit)
eine entscheidende Rolle.

Ahnlich untersuchten Chamorro-Premuzic & Furnham (2003) in zwei Langzeitstudien
an britischen Universitaten in welchem AusmaR Personlichkeitsauspragungen bzw.
Charakterzuge Einfluss auf die akademische Leistungen ausiiben. Die Studienergebnis-
se zeigen, dass die Personlichkeitsdimension Neurotizismus akademischen Erfolg be-
eintrachtigt, wahrend Gewissenhaftigkeit den akademischen Erfolg fordert. Alle weite-

ren Personlichkeitsdimensionen hatten keinen signifikanten Einfluss.

Hair & Graziano (2003) untersuchten, welche Rolle das Selbstbewusstsein sowie die
,Big Five’ der Personlichkeitsdimensionen von Grundschilern bei der Entwicklung und
dem akademischen Erfolg in der Hochschule spielen. Die Ergebnisse belegen, dass sich
der akademische Erfolg im spateren Leben bereits anhand der Charakterziige von
Grundschiilern voraussagen lasst und andere Variablen, wie die Herkunft, das Ge-
schlecht oder die Noten, wéhrend der Grundschulzeit eine eher untergeordnete Rolle
spielen. Die ,Big Five’ bieten dabei eine hohere zeitliche Stabilitat bezglich der Ein-
schatzung der Personlichkeit als das Konzept Selbstbewusstsein, welches im Verlauf
der Zeit eher Veranderungen unterliegen kann. Laut der Studie beeinflussen vor allem
die Dimensionen Vertraglichkeit und Offenheit die spateren akademischen Leistungen.

Herold et al. (2002) flihrten eine Studie zur Untersuchung des Erfolgs von Flugtrai-
ningsprogrammen fiir Piloten in Abhéngigkeit von Personlichkeitsmerkmalen durch.

Einbezogen in diese Studie wurden drei der ,Big Five’ Personlichkeitsdimensionen:



Gewissenhaftigkeit, Neurotizismus und Offenheit. Untersucht wurde, in welchem Aus-
maR sich diese Personlichkeitsmerkmale auf die Fahigkeit auswirken, das Erlernte um-
zusetzen und somit die Effizienz und den Erfolg des Trainings beeinflussen. Der Erfolg
wurde Uber die Anzahl der Flugstunden bis zum Erhalt des Pilotenscheins gemessen.
Die Ergebnisse machten deutlich, dass hohe emotionale Stabilitat und die Dimension
Offenheit die bendtigten Flugstunden verkirzten und sich demnach positiv auf die Lern-
fahigkeit auswirkten. Im Gegensatz zu anderen Studien konnte kein signifikanter
Haupteffekt fir die Dimension Gewissenhaftigkeit festgestellt werden, jedoch ein Inter-
aktionseffekt in Abhéangigkeit von fruheren Lernerfahrungen: Flugschiler, die frih
Schwierigkeiten im Trainingsprogramm hatten, konnten diese Schwierigkeiten (ber-
winden und die Anzahl der nétigen Flugstunden reduzieren, wenn eine hohe Auspré-

gung auf der Personlichkeitsdimension Gewissenhaftigkeit vorlag.

In einer Studie von Judge et al. (1999) bestatigte sich wiederum der positive Effekt der
Dimension Gewissenhaftigkeit in Bezug auf Erfolgsfaktoren, hier Berufserfolg, im Le-
ben eines Menschen. Anhand von longitudinalen Daten aus verschiedenen Studien wur-
de zwischen fiinf verschiedenen Lebensphasen unterschieden und dabei ein signifikant
positiver Effekt zwischen der Personlichkeitsdimension Gewissenhaftigkeit in der Kind-
heit und dem spateren intrinsischem Erfolg (Zufriedenheit mit dem Beruf) sowie extrin-
sischem Erfolg (Einkommen und Tétigkeitsstatus) festgestellt. In Ubereinstimmung mit
den vorhergegangenen Studien zu akademischen Leistungen, wirkte sich auch in diesem
Fall die Dimension Neurotizismus negativ auf den Erfolgsfaktor extrinsischer Berufser-
folg aus. Auch hier erwiesen sich die Personlichkeitsauspragungen eines Menschen als
zuverlassiger in ihrer Funktion Erfolg vorauszusagen, als z.B. die generelle geistige

Leistungsfahigkeit einer Person.

Eine grolRere Bandbreite an Variablen, auf die die ,Big Five’ Einfluss nehmen, unter-
suchten Soldz & Vaillant (1999) ebenfalls in einer Langzeitstudie tber mehr als 45 Jah-
re mit insgesamt 163 Teilnehmern. Ausgewertet wurden Messungen der ,Big Five’ und
deren Korrelation mit einer Vielzahl an Lebensmerkmalen wie Kreativitat, mentale Ge-
sundheit, Drogenmissbrauch, und eben auch Erfolgsfaktoren wie u.a. eine Auflistung in
den ,Who’s Who in America’, das maximale Einkommen im Laufe des Berufslebens
sowie die Qualitat der soziale Beziehungen. Die Ergebnisse zeigen u.a., dass Extraver-

sion und Gewissenhaftigkeit positiv korreliert sind mit Erfolg (Listung in ,,Who’s who*



und maximales Einkommen), wahrend Neurotizismus negativ und Vertréglichkeit posi-

tiv mit der Qualitéat der sozialen Beziehungen korreliert ist.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die skizzierten Studienergebnisse v.a. zu
dem Ergebnis kommen, dass eine positive Beziehung zwischen den Personlichkeitsdi-
mensionen Extraversion und Gewissenhaftigkeit und dem Erfolg eines Individuums
besteht. Vor dem Hintergrund dieser Beobachtung und angesichts des weiter oben dar-
gestellten Anthropomorphismus lassen sich als Annahmen fiir unsere Untersuchung
formulieren, dass bei Marken auch die entsprechenden Dimensionen (Erre-
gung/Spannung und Kompetenz) fir sich und auch im Verhaltnis zu allen anderen Di-
mensionen positiv auf einen (Marken-)Erfolg wirken sollten. Dabei gilt es natlrlich zu
definieren, was unter dem Erfolg einer Marke zu verstehen ist. Erweitert man den
Anthropomorphismus der Personlichkeitsdimension auf das Merkmal Erfolg, so ist das,
was eine Marke ,in ihrem Leben’ erreichen kann, durch 6konomische GroRen wie
Marktanteil oder Umsatz aber auch durch vorékonomische ErfolgsgroRen gekennzeich-
net. Als relevante vorokonomische GrélRe gilt dabei die Einstellung zur Marke, die typi-
scherweise durch eine eindeutige Profilierung und Positionierung der Marke im Kon-
kurrenzumfeld erreicht werden soll. Daher werden die Erfolgsfaktoren in dieser Studie
uber die Merkmale wahrgenommene Einzigartigkeit und Einstellung zur Marke operati-
onalisiert. Weiterhin wollen wir Markenpersonlichkeitsdimensionen als EinflussgréRRe
auch unter dem Aspekt der Schwerpunktsetzung auf eine Dimension untersuchen, um

so der Idee der Profilierung und Positionierung gerecht zu werden.

Abbildung 1 stellt die Ergebnisse der aufgefiihrten Studien und den hypothetischen U-

bertrag auf die Markenpersonlichkeit dar.



,Big Five’ Erfolg Marken-

personlichkeit
Extraversion —- + <1 Erregung/Spannung
Vetriglichkeit Aufrichtigkeit

Gewissenhaftigkeit N + <— 1 Kompetenz
Neurotizismus - =

Offenheit

Kultiviertheit

Robustheit

Abbildung 1: Befunde zum Erfolg von Personlichkeiten aus der Persénlichkeitspsychologie und
daraus abgeleitete Annahmen beztiglich des Erfolgs der Markenpersonlichkeit

Methode

Insgesamt wurden 31 in Deutschland etablierte Marken ausgewahlt. 177 Teilnehmer
nahmen an der Studie teil (58,6% weiblich, Altersdurchschnitt 25,5 Jahre). Jeder Stu-
dienteilnehmer hatte drei verschiedene Marken anhand der Markenpersonlichkeitsskala
von Aaker (1997) zu beurteilen und dartiber hinaus fiir jede Marke Fragen zur Einstel-
lung und zur Einzigartigkeit der Marken zu beantworten. VVon den somit insgesamt 531
Fragebtgen waren 33 gar nicht oder kaum ausgefillt und wurden daher aus der weiteren
Analyse ausgeschlossen. Die Markenfragebdgen wurden randomisiert auf die Teilneh-
mer verteilt. Da die Anzahl der Fragebdgen pro Marke nicht gleich verteilt war, kann es
zu unerwinschten Verteilungen der zu untersuchenden Werte kommen. Daher wurden
bei Analyseschritten, die auf der Basis der einzelnen Fragebtdgen durchgefihrt wurden,
die Falle mit der Inversen der Haufigkeit des Vorkommens jeder Marke gewichtet.

Die Einstellung zur Marke wurde mit finf siebenstufigen Likertskalen gemessen
(qut/schlecht, wertlos/wertvoll, angenehm/unangenehm, Uberlegen/unterlegen, nega-
tiv/positiv). Es ergab sich eine hohe Reliabilitat der Skala (« = 0,847). Die Einzigartig-
keit der Marke wurde mit vier siebenstufigen Likertskalen gemessen (weniger attrak-

tiv/sehr attraktiv, sehr erstrebenswert/nicht erstrebenswert, einzigartig/gewohnlich, von



geringem Wert/von hohem Wert). Auch die Reliabilitat dieser Skala erwies sich als
hoch (o = 0,869).

Die von Aaker (1997) entwickelte Markenpersonlichkeitsskala ist bisher in verschiede-
nen Kontexten eingesetzt worden. Die Generalisierbarkeit des Messinstruments und
insbesondere der einzelnen Dimensionen ist dabei zwar hinsichtlich der Ubertragbarkeit
auf verschiedene Marken, Markengruppen oder kulturelle Kontexte kritisch hinterfragt
worden (Ambroise et al. 2005; Austin et al. 2003); dennoch weisen z.B. die bisher
durchgefuhrten Untersuchungen in verschiedenen Kulturen auflerhalb der USA relativ
konsistente Ergebnisse hinsichtlich der Extraktion und Verwendbarkeit der Dimensio-
nen auf (vgl. Venable et al. 2005). Wir wendeten daher die Skala im Sinne eines etab-
lierten Messinstruments auf unsere Fragestellung an. Flr die einzelnen Markenperson-
lichkeitsdimensionen ergaben sich aus unseren Daten die folgenden Reliabilitatkoeffi-

zienten:

- Aufrichtigkeit (Aufrichtigkeit): a = 0,798

- Erregung/Spannung (Erregung/Spannung): « = 0,916
- Kompetenz (Kompetenz): a = 0,864

- Kultiviertheit (Kultiviertheit): o = 0,814

- Robustheit (Robustheit): « = 0,689

Lediglich die letzte Dimension verweist auf eine eher moderate Reliabilitét, alle ande-

ren Koeffizienten entsprechen den erforderlichen Standards.

Ergebnisse

Zunachst wird entsprechend unserer Annahmen untersucht, welchen Einfluss die Wahr-
nehmung einzelner Personlichkeitsdimensionen auf die Einstellung zur Marke und die
Einzigartigkeit der Marke hat. Dazu wird eine gewichtete Regressionsanalyse auf der
Basis der einzelnen Fragebdgen durchgefiihrt. Das Gewicht ergibt sich aus der Inversen
der Haufigkeit der einzelnen Marken. Die Ergebnisse in Tabelle 1 zeigen, dass die Di-
mensionen Kompetenz und Erregung/Spannung einen positiven Einfluss auf die Er-
folgsgroRen Einzigartigkeit und Einstellung zur Marke haben, wobei der Effekt der
Kompetenz auf die Einzigartigkeit nur schwach signifikant ist. Alle anderen Dimensio-
nen zeigen keinen signifikanten Effekt, fir die Dimensionen Aufrichtigkeit und Robust-

heit fallen jedoch die negativen Regressionskoeffizienten auf. Eine Mediatoranalyse fur



die beiden relevanten Erfolgsgrofien zeigt, dass jeweils die Einzigartigkeit die vermit-
telnde GroRRe fur den Effekt auf die Einstellung zur Marke darstellt (Sobeltest fiir Erre-
gung/Spannung: z = 3,610, p < 0,001; fir Kompetenz: z = 3,149, p < 0,001).

Tabelle 1: Einfluss der Wahrnehmung einzelner Markenpersonlichkeitsdimensionen auf die Ein-
stellung zur Marke und die Einzigartigkeit der Marke
(Regressionskoeffizient mit Standardfehler, R? und F-Test der WLS-Regression), n=498

Einzigartigkeit Einstellung zur Marke
Konstante 2,950 (0,375) 3,415 (0,275)***
Aufrichtigkeit -0,120 (0,112) -0,074 (0,095)
Erregung/Spannung 0,345 (0,075)*** 0,261 (0,061)***
Kompetenz 0,153 (0,090)" 0,240 (0,065)***
Kultiviertheit 0,036 (0,074) 0,034 (0,060)
Robustheit -0,013 (0,077) -0,080 (0,060)
R’ 0,173 0,216
F 11,50%** 16,42***

* signifikant fir p < 0,10

* signifikant fur p < 0,05

** signifikant fur p < 0,01
*** signifikant fir p < 0,001

Neben dem Einfluss der einzelnen Dimensionen selbst gehen wir nun der Frage nach,
wie sinnvoll eine Profilbildung und Schwerpunktsetzung auf eine Dimension im Ver-
haltnis zu allen anderen Dimensionen ist. Dazu wird zundchst die Frage beantwortet,
welches Profil fir den Erfolg einer Markenpersonlichkeit verantwortlich ist. Ist ein eher
durchschnittliches Profil, das wenig Variabilitat tber die einzelnen Markenpersonlich-
keitsdimensionen zeigt, oder ein Profil, das sich als sehr variabel {iber die verschiedenen
Markenpersonlichkeitsdimensionen hinweg erweist, erfolgreich? Als abhéngige Variab-
le wird hierzu die Varianz tber die Markenpersonlichkeitsdimensionen verwendet. Die
Analyse erfolgt auf der Basis der 31 Marken, die die Analyseeinheiten fir diese Unter-
suchung darstellen. Die Ergebnisse in Tabelle 2 zeigen, dass beide Erfolgsgrofien posi-
tiv durch ein variables Markenpersonlichkeitsprofil beeinflusst werden. Auch hier ergibt
die Mediatoranalyse, dass dieser Effekt der Variabilitat der Markenpersonlichkeitsdi-
mensionen auf die Einstellung zur Marke durch die Einzigartigkeit der Marke vermittelt
wirkt (Sobeltest: z = 2,223, p = 0,026)
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Tabelle 2: Einfluss der Variabilitat der Werte einzelner Markenpersonlichkeitsdimensionen auf die
Einstellung zur Marke und die Einzigartigkeit der Marke, aggregiert tiber Marken
(Regressionskoeffizient mit Standardfehler, R? und F-Test der OLS-Regression), n=31

Einzigartigkeit Einstellung zur Marke
Konstante 3,684 (0,405)*** 4,327 (0,323)***
Varianz der Dimensionswerte 1,227 (0,543)* 0,922 (0,433)*
R 0,150 0,135
F 5,11* 4,53*

* signifikant fir p < 0,10

* signifikant fur p < 0,05

** signifikant fir p < 0,01
*** signifikant fur p < 0,001

SchlieBlich soll geklart werden, welchen Einfluss eine Dimension im Vergleich zur
Auspragung auf andere Dimensionen hat. Macht es Sinn, einen Schwerpunkt auf eine
einzelne Dimension zu setzen, wahrend alle anderen Dimensionen ein durchschnittli-
ches Profil haben? Der oben ermittelte Erfolgsfaktor Variabilitat kann ja dadurch er-
reicht werden, dass man Variabilitat ber alle Dimensionen erreicht oder aber auch
durch ein geméaRigtes Profil mit einem ,,Ausreil3er” auf einer Dimension, also einer ein-
deutigen Schwerpunktsetzung im Hinblick auf eine einzelne Dimension. Dabei kann es
um eine positive oder negative Schwerpunktsetzung gehen: eine Marke kann z.B. so-
wohl einen Schwerpunkt auf der Wahrnehmung einer starken Kompetenz haben oder
eine Schwerpunkt auf der Wahrnehmung geringer Erregung/Spannung. Zur Ermittlung
dieses Einflusses wurde als unabhéngige Variable fir jede Dimension die Differenz D
zwischen dem jeweiligen Dimensionswert einer Marke i und dem Mittelwert der Di-
mensionswerte j der restlichen £ Dimensionen dieser Marke verwendet, der gewichtet

wird mit der Varianz der Dimensionswerte ; der restlichen & Dimensionen:

J

(kf(x—xjf)j/(k—l)

D, =

1

Mit dieser Formel wird eine Differenz zu einer Marke mit hoher Variabilitat der vier
Vergleichsdimensionen schwacher gewertet, wéahrend die gleiche Differenz hoher ge-

wertet wird, je &hnlicher sich die Werte bei den restlichen vier Dimensionen sind.

Die Ergebnisse der Regressionsanalyse sind in Tabelle 3 abgebildet. Eine Schwerpunkt-

setzung auf die Dimensionen Aufrichtigkeit oder Robustheit fiihrt zu negativen Effekten

11



auf die ErfolgsgroRen. Die negativen Korrelationswerte zwischen den Variablen ver-
weisen darauf, dass dieser negative Effekt bei einer Schwerpunktsetzung in positiver
Richtung auftritt (Korrelation zwischen Schwerpunkt auf Aufrichtigkeit und Einzigar-
tigkeit » = -0,489, p = 0,005 bzw. Einstellung zur Marke » = -0,510, p = 0,003; Korrela-
tion zwischen Schwerpunkt auf Robustheit und Einzigartigkeit » = -0,344, p = 0,058
bzw. Einstellung zur Marke » = -0,471, p = 0,007). D.h., je starker ausgeprégt eine die-
ser beiden Dimensionen ist bei deutlicher Gleichsetzung der anderen Dimensionen, des-
to negativer der Effekt auf die beiden ErfolgsgroRen. Dieser Effekt ist durchaus kompa-
tibel mit den vorangehenden Ergebnissen, insbesondere den negativen Regressionskoef-
fizienten flir beide Dimensionen in der ersten Analyse (vgl. Tabelle 1), sowie dem
grundsatzlich positiven Effekt bei starker Variabilitit. Eine Mediatoranalyse zeigt wie-
derum, dass jeweils die Einzigartigkeit die vermittelnde Grolie fiir diesen negativen Ef-
fekt auf die Einstellung zur Marke darstellt (Sobeltest fiir Schwerpunkt auf Aufrichtig-
keit: z = 2,983, p = 0,003; Sobeltest fur Schwerpunkt auf Robustheit: z = 1,944, p =
0,052).

Tabelle 3: Einfluss der Schwerpunktsetzung der einzelnen Markenpersonlichkeitsdimensionen auf
die Einstellung zur Marke und die Einzigartigkeit der Marke, aggregiert Giber Marken
(Regressionskoeffizient mit Standardfehler, R? und F-Test), n=31

Einzigartigkeit Einstellung zur Marke
Konstante 4,558 (0,154)*** 4,978 (0,107)***
Aufrichtigkeit -0,185 (0,055)** -0,142 (0,038)***
Erregung/Spannung 0,006 (0,013) 0,008 (0,009)
Kompetenz -0,040 (0,042) -0,020 (0,029)
Kultiviertheit -0,035 (0,037) -0,016 (0,026)
Robustheit -0,119 (0,041)** -0,116 (0,029)***
R 0,452 0,577
F 4,12** 6,81%**

* signifikant fir p < 0,10

* signifikant fur p < 0,05

** signifikant fur p < 0,01
*** signifikant fir p < 0,001
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Diskussion

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass sich die Dimensionen Kompetenz und Erre-
gung/Spannung als erfolgsversprechende Personlichkeitsdimensionen fiir den Bereich
der Marke identifizieren lassen. Wir konnten feststellen, dass diese Dimensionen im
Sinne eines vermittelten Effektes Gber die Erfolgsgrofie Einzigartigkeit auf die Einstel-
lung zur Marke wirken. In Bezug auf die Frage nach einem erfolgreichen Persdnlich-
keitsprofil konnten wir feststellen, dass Marken mit einer vergleichsweise hohen Varia-
bilitat Uber die Dimensionen hinweg positiver wahrgenommen werden, als Marken mit
einer weitgehend nivellierten Auspragung ihrer Personlichkeitsdimensionen, wobei
auch an dieser Stelle der Faktor Einzigartigkeit als eine vermittelte Wirkungsgrof3e auf-
taucht. Weiterhin weisen unsere Ergebnisse darauf hin, dass eine Schwerpunktsetzung
auf eine einzige Dimension wenig sinnvoll ist, wenn gleichzeitig nur eine geringe Vari-
abilitat der anderen Dimensionen besteht. Fur die Faktoren Robustheit und Aufrichtig-
keit wurden dabei sogar negative Effekte auf die Einstellung zur Marke, wiederum ver-

mittelt durch die Einzigartigkeit, identifiziert.

,Big Five’ Erfolg Marken-
personlichkeit

Extraversion - + — Erregung/Spannung
Vetriiglichkeit - </ uvichtigkeit
Gewissenhaftigkeit - + — Kompetenz
Neurotizismus - -

Offenheit

Kultiviertheit

- < Robustheit

Abbildung 2: Beziehung zwischen Markenpersonlichkeitsdimensionen und Markenerfolg im Ver-
gleich mit Befunden zum Erfolg von Persdnlichkeiten aus der Personlichkeitspsychologie

Aus unseren Ergebnissen lassen sich unmittelbare Implikationen fur die Praxis ableiten.
Eine erfolgreiche Markenpersonlichkeit zeichnet sich durch eine nicht zu starke

Schwerpunktsetzung und/oder ein Uber die Dimensionen eher variables Profil aus. Als
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besonders erfolgsversprechende Dimensionen erweisen sich dabei die Dimensionen
Kompetenz und Erregung/Spannung, wahrend die Dimensionen Robustheit und Auf-

richtigkeit eher negative Effekte auf den Erfolg einer Marke haben.

Der Anthropomorphismus der Markenpersonlichkeit ist mit unserer Studie auch auf den
Erfolg als abhéngige GroRe Ubertragen worden. Ein &hnlicher Ansatz findet sich auch
bereits bei Fournier (1994), wobei die Wissenschaftlerin den Aspekt der Beziehungsfa-
higkeit mit der Markenpersonlichkeit in Verbindung bringt. Unsere Ergebnisse zeigen,
dass die Beziehung von Markenpersonlichkeitsdimensionen und Markenerfolg weitge-
hend mit den Forschungsergebnissen der Persoénlichkeitspsychologie korrespondieren,
in denen vergleichbare Beziehungen zwischen den korrespondierenden Personlichkeits-
dimensionen und Erfolg im Leben ermittelt wurden. Unsere Ergebnisse leisten damit
einen weiteren Beitrag zur theoretischen Fundierung des in der Praxis sehr gangigen
Konzepts der Markenpersonlichkeit und bestatigen die Brauchbarkeit des zugrunde lie-
genden Anthropomorphismus. Neben dem Beitrag zum Bereich der markenpsychologi-
schen Fundierung liefern die Ergebnisse auch einen Beitrag fir die Erfolgsfaktorenfor-
schung, indem namlich eine Erfassung des Konzepts der Marke Uber ihre Personlichkeit
auch einen Beitrag zur Erklarung des Erfolgs von Marken leisten kann.

Unsere Studienergebnisse unterliegen einigen Einschrankungen. Zunéchst arbeiten wir
mit einer Stichprobe aus Studierenden. Hier drangt sich eine Replikation bei einer ande-
ren Stichprobenzusammensetzung auf, um somit die Generalisierbarkeit der Ergebnisse
zu erhohen. Die Markenauswahl beruht auf der Idee, in Deutschland gangige Marken
auszusuchen, die den Studienteilnehmern bekannt sind, wodurch in unserer Studie Aus-
falle bei der Beantwortung weitgehend vermieden werden konnten. Zukunftige Unter-
suchungen sollten weitere Marken, die gegebenenfalls weniger bekannt sind, mit einbe-
ziehen. Auch die Fallzahl der Marken ist mit 31 Marken relativ gering, wenngleich sie
fir die angewandten Analyseverfahren kein Problem darstellt. Vielmehr konnten wir
trotz dieser kleinen Fallzahl eine Reihe signifikanter Effekte auf der Ebene der Marke
ermitteln. Wir sind in unserer Studie von einer generalisierbaren Anwendung der Mar-
kenpersonlichkeitsskala von Aaker ausgegangen. Diese Generalisierbarkeit wird in ei-
nigen Untersuchungen durchaus kritisch hinterfragt, so dass schlie3lich auch alternative
Skalen im Hinblick auf unterschiedliche Kontexte, wie etwa unterschiedliche Kulturen
oder Produktarten (Venable et al. 2005), entwickelt wurden. Weitere Untersuchungen
konnten dieser Kritik durch die Anwendung alternativer Markenpersonlichkeitsskalen
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begegnen. Dabei muss eine Beziehung zu Erfolgsfaktoren jedoch theoretisch ableitbar
sein, wie dies bislang offensichtlich nur ber den in der Literatur diskutierten Anthro-
pomorphismus der Markenpersonlichkeitsskala von Aaker in Verbindung mit den ,Big

Five’ der Personlichkeitsforschung moglich scheint.

Zukunftige Untersuchungen kénnen ankniipfend an unsere Ergebnisse weitere Profilbil-
der untersuchen. Denkbar wéren hier eine Kombinationen der Schwerpunktsetzung auf
zwei Personlichkeitsdimensionen, beispielsweise auf die Dimensionen Kompetenz und
Erregung/Spannung, bei gleichzeitiger Einheitlichkeit der anderen Dimensionen. Wei-
terhin konnte dabei auch untersucht werden, ob eine Schwerpunktsetzung mit negativen
Effekten, so wie das bei den Faktoren Aufrichtigkeit und Robustheit festgestellt wurde,

durch eine zweite Schwerpunktsetzung kompensiert werden kann.
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Anhang

Mittelwerte der Markenpersonlichkeitsdimensionen, der Einstellung zur Marke und der
Einzigartigkeit der Marke fur jede untersuchte Marke

Marke Aufrichtig- Erregung/ Kompe- Kultiviert- Robust-  Einstel-  Einzig-

keit Spannung tenz heit heit lung artigkeit
Adidas 4,196 5,200 4,800 3,850 4,180 5,900 5,550
Allianz 3,786 2,937 4,513 2,822 2,878 5,215 4,385
Apple 3,597 5,196 5,085 4,189 3,508 5,677 5,846
Aspirin 3,299 3,087 3,921 2,562 2,685 5,908 5,640
Beck’'s 4,314 4,529 4,320 3,746 4,568 4,673 4,386
Boss 3,573 4,665 4,498 4,592 3,668 5,720 5,300
BMW 4,355 4,680 5,212 4,502 4,127 5,782 5,659
Camel 2,937 3,145 2,956 2,883 3,480 4,160 3,750
C&A 4,068 3,341 3,833 3,292 3,317 4,150 3,250
Coca-Cola 3,010 4,214 3,906 3,018 2,806 5,157 5,036
Dell 3,904 4,111 4,702 3,449 3,751 5,357 5,198
Deutsche Bank 3,677 3,374 4,136 3,685 3,556 4,667 3,944
Deutsche Post 3,652 3,073 3,756 2,797 3,037 4,655 4,320
DiBa 3,186 3,436 3,842 3,055 3,057 4,419 3,914
Hertz 3,641 2,957 4,211 2,686 3,314 5,096 4,154
Hyundai 3,589 3,053 3,864 3,056 3,099 3,942 2,934
Lacoste 3,522 3,946 4,226 4,196 3,684 5,031 4,500
Levi's 3,649 4,866 3,860 3,669 4,252 5,217 4,526
Marlboro 3,075 3,437 3,317 2,539 4,397 3,932 3,758
Minolta 3,429 3,299 3,873 2,976 2,971 4,771 4,393
Nikon 3,955 3,682 4,444 2,667 3,000 4,100 3,500
Nokia 3,716 4,372 4,770 3,687 3,489 5,547 5,070
Pepsi 3,590 4,349 3,911 3,817 3,737 4,870 4,589
Puma 3,904 5,064 4,633 3,817 4,320 5,240 4,900
Radeberger 3,795 3,655 3,464 2,979 3,671 4,909 4,643
Ratiopharm 4,031 3,297 4,175 2,968 3,394 5,011 4,264
Rolex 3,130 3,664 4,422 3,779 2,945 5,527 5,477
Sixt 3,633 3,711 3,923 3,390 3,040 5,223 4,533
Swatch 4,227 4,827 4,776 4,027 4,112 5,340 5,125
UPS 3,851 3,860 4,232 3,758 4,098 4,873 4,432
Wirttembergische 3,632 2,836 3,840 2,833 3,210 4,379 4,294
Versicherung
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