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1 Marke, Markenbeziehung und -bindung

1.1 Rolle der Marke im Marketing

Marken sind Intangible Assets — nichtdingliche Werte —, die einen teilweise erhebli-
chen Anteil am Gesamtwert eines Unternehmens ausmachen (Aaker, 1991). Die
jahrlich veroffentlichte Liste von Interbrand zeigt eindrucksvoll, wie signifikant der
Wert der Marken ist. So ist die Marke Apple im Ranking 2014 Spitzenreiter mit einem
Markenwert von 118,8 Milliarden Dollar, gefolgt von Google mit einem Markenwert

von 107,4 Milliarden Dollar (Quelle: Interbrand www.bestglobalbrands.com).

Historisch gesehen kommt der Begriff ,Marke” von ,markieren” und diente dem
Zweck, die Besitzverhaltnisse zu klaren. Es war ein Absender- und Herstellerzei-
chen, das die Herkunft der Produkte und damit den Besitzstand kennzeichnete, wie
die Definition der American Marketing Association von 1960 zeigt: ,A name, term,
sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods or
services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of com-
petitors”. Auch Kotler (1997, S. 443) definiert Marke als ,name, term, sign, symbol or
design, or a combination of them which is intended to identify the goods and services
of one seller or a group of sellers and to differentiate them from those of competi-

tors".

Diese Bestandteile der Marke sind die rechtliche Grundlage fir den Schutz der Mar-
ke. Uber den Herkunftshinweis hinaus entwickelte sie sich zunehmend zu einem sig-
nifikanten Teil des monetaren Unternehmenswertes (Brand Equity). Dabei wird die
Marke als Intangible Asset bezeichnet, da sich der Markenwert auf der Seite des
Kunden entfaltet. So schreibt Keller (2002, S. 157): ,We assume that ultimately the
power of a brand lies in the mind of consumer®. Aaker (1996) definiert die Brand Eqg-
uity als Mehrwert, der zum eigentlichen Produkt addiert wird, d. h., die Wirkung der
Marke geht Uber den durch das Produkt gebotenen Nutzen hinaus, wenn er schreibt
(S. 7): ,Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and
symbol that adds to (or subtracts from) the value provided by a product or service to
a firm and/or that firm’s customers®. Er verlegt damit den Wert der Marke von der Un-

ternehmensperspektive hin zur Konsumentenperspektive.



Konsumentenzentrierte Ansatze fokussieren auf die konsumentenseitigen Faktoren
der Brand Equity. Aspekte, die den Markenwert bestimmen, sind die Bekanntheit der
Marke, die Bereitschaft der Konsumenten, ein Preispremium zu zahlen (Pope, 1993),
und das Image, d. h. die Assoziationen, die mit der Marke gebildet wurden im Hin-
blick auf Eigenschaften, Nutzen (engl. Benefits) und Einstellungen (Aaker, 1996; Kel-
ler, 1993). Diese Assoziationen werden uber den Marketing-Mix gebildet. So zahlen
beispielsweise Distribution und Kommunikation auf die Bekanntheit und Salienz
(mentale Verfugbarkeit) der Marke ein (Romaniuk & Sharp, 2004). Auch Produkt-
eigenschaften wirken sich auf das Image aus. So zeigten Aaker und Keller (1990),
dass Eigenschaften des Markennamens die Awareness beeinflussen. Grohmann,
Giese und Parkman (2012) machten deutlich, dass die Schriftart die Eigenschaften,
mit denen die Marke verbunden wird, beeinflusst. Shiv, Carmon und Ariely (2005)
wiederum haben nachgewiesen, dass Konsumenten, die vor dem Konsum eines
Energy-Getranks eine Werbung zum Getrank sahen, in einer nachfolgenden Aufgabe
bessere Leistungen zeigten als die Kontrollgruppe, d. h., die Werbung hat Assoziati-
onen erzeugt, die sich dann auf die Produktwirkung ausgewirkt haben. McClure, Li,
Tomlin, Cypert, Montague und Montague (2004) fanden heraus, dass die Produkt-
praferenz signifikant verandert wird, wenn die Marke als Information vorliegt, und laut
Lee, Shane und Ariely (2006) hangt das Geschmackserlebnis von der Marke ab. In
der Praxis ist dieses Phanomen aus sog. Blindtests bekannt: Konsumenten beurtei-
len ein identisches Produkt vollig unterschiedlich in Abhangigkeit davon, ob die Mar-
ke erkennbar ist oder nicht.

Der Wert der Marke entfaltet sich also im Konsumenten und ist ein Asset, weil sie
das Produkterleben, das Kaufverhalten (Erdem & Swait, 2004) und damit Loyalitat
und Umsatz beeinflusst. Aufgrund der signifikanten Bedeutung der Brand Equity auf
den Unternehmenserfolg hat das Management der Brand Equity einen hohen Stel-
lenwert bei den Unternehmen. Hintergrund ist, dass Marken verstarktem Wettbe-
werbsdruck — insbesondere von gunstigeren, aber qualitativ hochwertigen Handels-
marken — ausgesetzt sind und dadurch die Loyalitat sinkt (Leisse, 1991). Grundlage
der gezeigten Loyalitat — hier verstanden als die Wiederkaufrate bzw. der Anteil der
Bedarfsdeckung in einer Kategorie (Ehrenberg, Goodhardt & Barwise, 1990; Sharp,
Riebe, Dawes & Danenberg, 2002) — ist die Beziehung, die der Konsument mit der

2



Marke unterhalt. Aus diesem Grund spielt die Markenbeziehung und -bindung eine
zentrale Rolle beim Verstandnis von Loyalitdt und der damit verbundenen Brand
Equity. So ist beispielsweise im Modell von Sander, Scheffler und Zutphen (2004) die
Kundenbeziehung ein zentraler Treiber fur den Markenwert. Die Annahme dabei ist,
dass Kunden, die an die Marke gebunden sind und die eine gute Beziehung zur Mar-
ke haben, diese haufiger kaufen — also loyaler sind. Loyalitat resultiert damit aus der
Qualitat der Markenbeziehung und der Intensitat der Bindung. Somit werden Bezie-
hung und Bindung zur Marke als kausale Einflussfaktoren fur die Kaufentscheidung
angesehen.

Rubinson und Baldinger (1997) zeigen diesen Zusammenhang in ihrer Analyse von
Paneldaten. In ihrer Konzeption kombinieren sie den Anteil der Bedarfsdeckung mit
den in einer Kategorie relevanten Beurteilungen der Marke (z. B. ,gute Qualitat®,
,schmeckt gut®). Diese Definition wird auch als ,attitudenal loyalty“ bezeichnet (Dick
& Bazu, 1994), obwohl es sich in diesem Fall weniger um Einstellungen oder Bin-
dungsqualitaten bzw. -intensitaten handelt als um Markeneigenschaften und Mehr-
werte der Marke. Rubinson und Baldinger (1997) definierten loyale Konsumenten als
Konsumenten, die mindestens 50 Prozent des Bedarfs in der Kategorie mit einer
Marke decken, und konnten zeigen, dass die so definierten loyalen Konsumenten der
Marke noch nach einem Jahr treu geblieben sind. Der Anteil an loyalen Konsumen-
ten, die eine Marke hat, korreliert dabei mit .97 mit dem Marktanteil.

Unternehmen, die systematisch Beziehungsmarketing betreiben, erzielen hohere
Umsatze und Renditen (Blackstone, 1992), konnen hohere Preise durchsetzen
(Chaudhuri & Holbrook, 2001), erreichen eine hohere Loyalitat und zahlen damit po-
sitiv auf die Marktanteile ein (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Duncan & Moriarty,
1998). Die Unternehmen mit einer hohen Anzahl an loyalen Kunden sind dabei resis-
tenter gegen Malinahmen des Wettbewerbs (Dick & Basu, 1994). Markenhersteller
haben daher neben der Entwicklung von Innovationen vor allem die Kundenbezie-
hung und die damit verbundene Loyalitat als moglichen nachhaltigen Wettbewerbs-
vorteil identifiziert (Fawcett, Magnan & McCarter, 2008).

Diese Perspektive auf Brand Equity und Loyalitat fiUhrte zu einer starken Fokussie-
rung auf die Marken-Kunden-Beziehung in der Marketingpraxis und ist der Treiber fur
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das Forschungsfeld ,Markenbeziehung und -bindung®. Ziel ist es, die Beziehung und
Bindung zwischen Marke und Konsument besser zu verstehen. Dabei wird nicht nur
das Ideal der Beziehung, sondern auch das Gegenteil davon, die Aversion (Park,
Eisingerich & Park, 2013a, 2013b) gegenuber einer Marke, untersucht, um so Mal}-
nahmen zu entwickeln, die die Loyalitat und damit die Brand Equity starken.

1.2 Rolle von Beziehung und Bindung im Marketing
Die Definition von Marketing der American Marketing Association zeigt den Stellen-

wert des Beziehungskonzeptes im Marketing: ,an organizational function and a set of
processes for creating, communicating and delivering value to customers and for
managing customer relationships in ways that benefit the organization and its stake-
holders” (AMA, zitiert bei Keefe, 2004, S. 17). Diese Definition zeigt, dass die Bezie-
hung und Bindung zwischen Marke und Konsument zentrale Ziele des Marketings
sind. Diese Perspektive wurde in den letzten Jahren durch die technischen Moglich-
keiten der direkten, individuellen Interaktion und Kommunikation mit den Konsumen-
ten eher noch verstarkt. Damit hat sich die Perspektive im Marketing weg von einer
kurzfristig orientierten Transaktion hin zu einer langfristigen, kontinuierlichen Bezie-
hung entwickelt, die aus einer Sequenz von Interaktionen besteht (Dwyer, Shurr &
Sejo, 1987; Aggarwal, 2004).

Das Konzept der Beziehung wird mit einer groRen Fuille an Konstrukten in Verbin-
dung gebracht, die entweder die Starke der Beziehung beeinflussen oder aus ihr re-
sultieren. Diese Konstrukte konnen in behaviorale und psychologische Aspekte un-
terteilt werden (Maclnnis, Park & Priester, 2009). Im Folgenden sind einige der zent-
rale Konstrukte aufgefuhrt, die mit der Markenbeziehung einhergehen, sie beeinflus-

sen bzw. aus der Beziehung resultieren.

Eine gute Beziehung geht mit einer positiven Einstellung zur Marke einher, Aversio-
nen gegenuber einer Marke gehen mit negativen Einstellungen einher (Park et al.,
2013a, 2013b). Studien haben gezeigt, dass die Personen, die einer Marke gegen-
uber loyal sind, eine positivere Einstellung zu dieser Marke haben; die Einstellung
(operationalisiert als ,positiv — negativ’) und die Einstellungsstarke (gemessen uber

den Grad der Automatisierung) beeinflussen die Kaufintention, die Kaufbereitschaft



und die Produktwahl positiv (Bandyopadhyay & Martell, 2007; Fazio & Petty, 2007,
Petty, Haugtvedt & Smith, 1995; Priester, Nayakankuppam, Fleming & Godek, 2004).

Neben der Einstellung ist die Zufriedenheit zentral fur die Beziehung zur Marke. Eine
anhaltend gute Beziehung zu der Marke und Loyalitat ihr gegenuber ist ohne Zufrie-
denheit mit der Marke nur in einem monopolistischen Marktumfeld denkbar. Die Zu-
friedenheit mit der Marke resultiert aus der direkten Erfahrung mit der Marke und hat
somit einen grof3en Einfluss auf die Beziehung zur Marke und den Erfolg der Marke
(Anderson, Fornell & Lehmann, 1994). Die Zufriedenheit mit der Marke beeinflusst
die Beurteilung der Marke und damit die Beziehung (Oliver, 1980; Bolton & Drew,
1991). Dabei ist nicht nur die Zufriedenheit an sich von Bedeutung, sondern die Be-
urteilung der Leistung relativ zu den anderen Optionen im Markt (Relative Brand Per-
formance): Ein Konsument kann zufrieden mit einer Marke sein, wird diese aber nicht

praferieren, wenn eine andere Marke besser ist (Shuv-Ami, 2007, 2012).

Eine weitere grundlegende Voraussetzung fur eine Beziehung mit der Marke ist — wie
bei jeder Form von Beziehung — Vertrauen (Hiscock, 2001; Blackston, 1992, 1993;
Scott, 2000). Neben der Loyalitat als ultimatives behaviorales Resultat einer guten
Beziehung steht die Weiterempfehlung der Marke an Freunde und Bekannte bzw. die
angegebene Bereitschaft, dies zu tun, in engem Zusammenhang mit dem Markt-
erfolg (Reichelt, 2003). Die Gute der Markenbeziehungen hat einen Einfluss auf die
Weiterempfehlung (Stern, 1997). Durch die sozialen Medien hat die Weiterempfeh-
lung noch an Bedeutung gewonnen. Eine gute Kundenbeziehung erhoht die Wahr-
scheinlichkeit und Bereitschaft, die Marke aktiv weiterzuempfehlen.

1.3 Metapher der interpersonalen Beziehung und Bindung

Im Zuge des Paradigmenwechsels hin zum Relationship-Marketing (Deighton, 1996)
wurde deutlich, dass die oben aufgefuhrten Konstrukte zur Erfassung der Markenbe-
ziehung nicht ausreichend sind, um die affektiven Aspekte der Markenbeziehung zu
fassen. Dass Marken als Symbole fur Gruppenzugehorigkeit genutzt werden oder
uber Tage vor einem Geschaft gezeltet wird, um als einer der Ersten ein Handy der
Marke Apple zu besitzen, ist mit diesen funktional anmutenden Konstrukten nicht zu
greifen. So schreibt Fournier (1998, S. 343): ,(...) even well-intentioned attempts to
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consider loyalty as more than repeat purchase reduce the process to narrowly cogni-
tive utilitarian decision-making, thus failing to capture the talismatic relationships

consumers form with that which is consumed®.

Wenn die Interaktion zwischen Marke und Konsument eine Beziehung ist, die Uber
den rein funktionalen Aspekt hinausgeht, dann liegt es nahe, diese Beziehung aus
dem Blickwinkel der interpersonalen Beziehungen zwischen Menschen zu betrach-
ten, um daruber einen Zugang zu diesen eher affektiven Aspekten der Beziehung zu
ermoglichen. Fournier fuhrte in ihrer Dissertation (1994) und ihrem bahnbrechenden
Artikel Consumers and their brands: developing relationship theory in consumer re-
search (1998) die Metapher der interpersonalen Beziehung in die Forschung ein. Auf
der Basis dieser Metapher wurden Beziehungstheorien aus der Psychologie und der
Soziologie auf die Markenbeziehung angewendet und Ubertragen bis hin zum Kon-
zept der Leidenschaft (Bauer, Heinrich & Martin, 2007; Belk & Aggarwald 2003) und
Liebe (Ahuvia, 2005; Roberts, 2004). Getragen von diesem Paradigmenwechsel hin
zum Beziehungsmarketing und beflligelt von der interpersonalen Metapher entstand
eine Fullle von Konstrukten, die diese Uber die Funktionalitat hinausgehende, starker
affektive Ebene der Beziehung zu fassen versuchen. Diese Ebene wurde unter ande-
rem beschrieben mit ,Affective Committment® (Bergami & Bagozzi, 2000), ,Brand
Commitment® (Ahluwalia, Burnkrant & Unnava, 2000), ,Attitudinal Loyalty“ (Rust,
Ambler, Carpenter, Kumar & Srivastava, 2004) oder ,Self Relevance” (Chung & Dar-
ke, 2006).

Zudem werden interpersonale Bindungs- und Beziehungsstile auf die Markenbezie-
hung Ubertragen. Zum Beispiel zeigt Aggarwal (2004), dass Konsumenten an ihre
Beziehungen mit Marken die gleichen Normen anlegen, wie sie dies auch bei Bezie-
hungen zu Personen tun. Auf der Basis dieser Metapher wurde beispielsweise auch
die psychoanalytische Bindungstheorie von Bowlby (1973, 1979) auf die Markenbe-
ziehung Ubertragen. Da die Bindung zur Marke ein viel diskutiertes Konstrukt ist, wird
an dieser Stelle etwas naher auf diesen Fall des Transfers von Theorien aus dem
Bereich der interpersonalen Beziehungen auf die Markenbeziehungen eingegangen.
Thomson, Maclnnis und Park (2005, S. 77) argumentieren etwa, dass ,individuals
who are strongly attached to a person are more likely to be committed to, invest in,
and make sacrifices for that person. Analogously, consumers’ emotional attachments
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to a brand might predict their commitment to the brand (e.g., brand loyalty) and their
willingness to make financial sacrifices in order to obtain it (e.g., to pay a price pre-
mium).“ Das Konzept der Bindung geht damit Uber die Loyalitat im Sinne des Anteils
an der Bedarfsdeckung hinaus und erfasst die emotionale Bindung (Attachment) zwi-
schen Marke und Konsument. So beschreiben Thomson et al. (2005) die emotionale
Bindung anhand der drei Faktoren ,Affection” (z. B. das Item ,Liebe®), ,Passion”
(z. B. das Item ,leidenschaftlich“) und ,Connection® (z. B. das Item ,gebunden®).

Alba und Lutz (2013) heben die Bedeutung hervor, die das Konzept der interperso-
nalen Bindung bzw. der Transfer des Konzeptes fur das Verstandnis der Markenbe-
ziehung hat, weil es die Beziehung von der Einstellung trennt, indem es emotionale
und personlichkeitsrelevante Aspekte integriert. Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich
und lacobucci (2010, S.5) definieren Markenbindung als ,strength of the bond
connecting the brand with the self und betonen damit, dass die Bindung zur Marke
durch die Kopplung der Marke an das Selbst und die Identitat entsteht. Die Marke
wird dabei als Teil des Selbst konzipiert. Konsumenten dricken mit Marken ihre Wer-
te, ihre Identitat gegenuber sich selbst und anderen aus (McCracken, 1988) und nut-
zen Marken instrumentell, um die fur ihre Identitat wichtigen Ziele oder Projekte zu
erreichen (Fournier, 1998; Mittal, 2006). Marken dienen als Erweiterung und Ergan-
zung des Selbst (Reimann & Aron, 2009). Beziehungen sind sinnstiftend. Damit
hangt das Selbst stark von den unterhaltenen Beziehungen ab (Hinde, 1995).

Die Anbindung der Marke an das Selbst ist der zentrale Unterschied zum Konstrukt
der Einstellung (Park etal., 2010). Vor diesem Hintergrund erweitern Park et al.
(2010) das Konzept der emotionalen Bindung (verstanden als Verbindung zwischen
Marke und Selbst (,Brand-Self Connect®) um die ,Brand Prominence®: Erlebnisse
und Erfahrungen, die mit dem Selbst verbunden sind, sind leichter abrufbar und leb-
hafter (Mikulincer & Shaver, 2007). Brand Prominence ist umso starker, je leichter
das Abrufen konkreter Erlebnisse mit der Marke aus dem Gedachtnis gelingt. Sie ist
somit ein Indikator fur eine starke Bindung im Sinne der Anbindung an das Selbst.
Somit umfasst Bindung nicht nur einen emotionalen Aspekt, sondern auch einen
kognitiven in der Art, dass darin auch Marken-Selbst-Reprasentationen, Gedanken
und autobiographische Erinnerungen enthalten sind (Mikulincer & Shaver, 2007). Bei

Thomson et al. (20095) ist eine starke Bindung mit Emotionen gekoppelt, aber welche
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Emotionen gekoppelt sind, hangt von der individuellen Art der Verknupfung der Mar-
ke mit dem Selbst (,Brand-Self Connect®) ab. Sie konnten zeigen, dass die so erfass-
te Bindung die Kaufintention, das aktuelle Kaufverhalten und den Anteil der Bedarfs-
deckung vorhersagt. Dieses Beispiel zeigt, dass die Etablierung dieser Metapher
neue Perspektiven, Konstrukte und Begrifflichkeiten zusammenfuhrt, die deutlich
zum besseren Verstandnis der Beziehung zwischen Marke und Konsument — insbe-

sondere der affektiven Komponente — beigetragen haben.

Es gibt eine Vielzahl von Argumenten, die fur die Anwendung der Metapher der in-
terpersonalen Beziehung auf die Beziehung und Bindung von Marke und Konsument
sprechen. Die Theorie des Animismus (Gilmore, 1919) zeigt, dass Menschen auch
mit Objekten — und Marken sind Objekte (Yoon, Gutchess, Feinberg & Polk, 2006) —
emotionale Beziehungen eingehen konnen (Belk, 1988). Zudem haben Menschen
ein grundlegendes Bedurfnis, Beziehungen einzugehen (Aron, Paris & Aron, 1995;
Reimann & Aron, 2009).

Beziehungen zu Marken erfullen zudem die Grundvoraussetzungen der interperso-
nalen Beziehung. Beziehungen zeichnen sich grundlegend durch Interdependenz,
Zeitlichkeit und Commitment aus (Fournier, 1994). Basierend auf der Annahme, dass
Marken Teil des Selbst sind, fur wichtige Ziele eingesetzt werden oder eng mit Ge-
wohnheiten und Routinen verbunden sind, wird die Interdependenz konsumentensei-
tig als gegeben angesehen; das Unternehmen ist ganz sicher auf den Konsumenten
angewiesen. Markenbeziehungen konnen die Zeit Uberdauern, konnen sich aber
auch verandern. Eine Marke, zu der man in der Jugend eine starke Beziehung hatte,
kann im Erwachsenenalter nicht mehr relevant sein. Reimann, Castano, Zaich-
kowsky und Bechara (2012) zeigten anhand neurophysiologischer Mal3e, dass eine
gerade neu begonnene Beziehung mit einer Marke andere Reaktionen hervorruft als
bereits langer anhaltende Beziehungen. Die Bedingung der Zeitlichkeit scheint also
auch zuzutreffen. Commitment hangt sehr eng mit Loyalitat zusammen, die weiter

oben bereits adressiert wurde.

Zudem wird die Fahigkeit der Konsumenten, Marken mit Hilfe von Personlichkeitsei-
genschaften zu beschreiben (Anthropomorphisierung) oder relationale Formulierun-

gen zu nutzen, wenn sie Uber Marken reden (z. B. ,Die Marke gehort zu mir®), als Be-
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leg fur die Tragfahigkeit der Metapher der interpersonalen Beziehung herangezogen
(Aaker, 1997; Plummer, 1985). In der Forschung und in der Praxis wird das Konzept
der Markenpersonlichkeit fur die Differenzierung der Marken und das Markenma-
nagement ausgiebig genutzt (Aaker, 1997; Mader, 2005). Aaker (1997) beispielswei-
se beschreibt und differenziert Marken entlang der Markenpersonlichkeitsdimensio-
nen (Excitement, Sincerity, Sophistication, Competence und Ruggedness) — ein An-
satz, der sich in der Praxis durchgesetzt hat.

Einen weiteren Beleg lieferte Fournier selbst mit ihrer Arbeit (1994, 1998). Sie zeigt,
dass Konsumenten Beziehungen mit Marken fuhren, die denen zwischen Personen
ahneln und weit Uber die reine Funktion der Produkte hinausgehen. Basierend auf In-
terviews identifizierte sie insgesamt 15 Beziehungsarten, die von einer ,arranged
marriage“ bis zur ,secret affair” ein groles Spektrum an Beziehungsmustern abbil-
den. Vor dem Hintergrund der Metapher der interpersonalen Beziehung beschreibt
sie in ihrem Brand-Relationship-Quality-(BRQ-)Modell die fir eine stabile Beziehung
zwischen Marke und Konsument wichtigen Determinanten: Liebe/Leidenschaft, Be-
zug zum Selbst, Verpflichtung, Interdependenz, Intimitat und Qualitat des Marken-
partners. Beziehungen, die diese Aspekte erflullen, sind stabile Beziehungen und ge-
hen mit einer erhohten Loyalitat einher (Fournier, 1994).

Beziehung zum Konsumenten und die damit verbundene Loyalitat ist eine der Kern-
aufgaben des Marketings. Durch die Erfassung der affektiven Aspekte der Marken-
beziehung und -bindung tragt die Metapher der interpersonalen Beziehung stark zum
Verstandnis dieser Beziehung bei und komplettiert die bereits zuvor als Determinan-
ten der Beziehung bekannten Konstrukte wie Zufriedenheit mit oder Vertrauen in die
Marke.

1.4 Kiritischer Blick auf den Stand der Forschung

Das Verstandnis der Markenbeziehung und -bindung in all ihren Facetten ist nicht zu-
letzt durch die Metapher der interpersonalen Beziehung stark angestiegen. Wie jede
Metapher (Lakoff & Johnson, 1980a, 1980b) hat sie neue Fragestellungen inspiriert,
neue Perspektiven und Konstrukte in die Forschung eingebracht und neues Vokabu-
lar zur Verfugung gestellt, um vor allem die affektiven Aspekte der Beziehung zu er-
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fassen, die zuvor nicht zuganglich waren. Dennoch gibt es Probleme konzeptioneller

und methodischer Natur sowie offene Fragen, die im Folgenden aufgefuhrt werden.

1.4.1 Theoretische Grundlage

Dass Menschen mit Objekten Beziehungen, auch emotionale Beziehungen haben
konnen, ist unbestritten und eine der Grundlagen dafir, dass das Verhaltnis zwi-
schen Marke und Konsument mehr ist als eine rein funktionale Transaktion. Zentral
dabei ist jedoch das Wort ,konnen®: Konsumenten konnen eine Beziehung mit Mar-
ken eingehen, tun dies aber nicht immer. Bei Tausenden zur Verfugung stehenden
Produkten ware dies auch wenig plausibel. Die Beziehungsqualitat kann von einer
starken Beziehung und Bindung Uber eine schwache oder keine Beziehung bis hin
zur Aversion reichen (Park et al., 2013a, 2013b), d. h., auch die Falle, in denen keine
Beziehung besteht, sind in der Betrachtung enthalten. Was aber bestimmt, ob und
welche Intensitat oder Art der Beziehung eingegangen wird? Was bestimmt die Star-

ke der Bindung?

Der Bezug zwischen Marke und dem Selbst, der eigenen Personlichkeit und der
Identitat wird als Grund fur die Entstehung herangezogen: Marken konnen genutzt
werden, um dem Leben der Konsumenten Bedeutung hinzuzufugen, um sich im Sin-
ne der Self Extension zu erganzen oder die eigene Identitat und Personlichkeit zum
Ausdruck zu bringen (Fournier, 1998; Reimann & Aron, 2009; Belk, 1988). So zeigen
Untersuchungen, dass Konsumenten diejenigen Marken praferieren, die eine hohe
Ubereinstimmung mit den eigenen salienten Personlichkeitseigenschaften haben
(Aaker, 1999). Fennis und Pruyn (2007) weisen darauf hin, dass die Personlich-
keitsmerkmale der Marke auf die Selbstwahrnehmung abstrahlen und diese veran-
dern. Oder wie es Belk (1988) ausdruckt: ,we are what we wear*.

Der Bezug zum Selbst wird als Grundlage fur die Entstehung der Beziehung heran-
gezogen. Aber dann stellt sich die Frage, was den Bezug zum Selbst determiniert
und welche grundlegenden Mechanismen dafur verantwortlich sind. Nicht jede Marke
ist fur jeden Konsumenten ein Teil der Personlichkeit. Zudem wird postuliert, dass ein
Konsument diejenige Marke wahlt, deren Personlichkeit eine hohe Ubereinstimmung
mit der eigenen Personlichkeit zeigt (Maclnnis et al., 2009). Wenn dem so ist, wie ist
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dann aber zu erklaren, dass Konsumenten mehrere Marken in einer Kategorie besit-
zen oder nutzen, ist doch das Konzept der Personlichkeit eher ein Uber die Zeit und
Situation als stabil angesehenes Konstrukt?

Aaker (1997) sagt: It is argued that the symbolic use of brands is possible because
consumers often imbue brands with human personality traits. Consumers easily can
think about brands as if they were celebrities or famous historical figures and as they
relate to one’s own self.” Damit beschreibt sie die Fahigkeit, Uber eine Marke wie
uber eine Person zu reden: ,as if*. Dies kann aber kaum der Grund dafur sein, dass
Konsumenten Marken symbolisch als Erganzung oder Erweiterung des Selbst ein-
setzen. Und wie entscheidet ein Konsument in Produktkategorien, die eher keinen
Bezug zum Selbst haben? Und was konstituiert den Bezug zum Selbst?

Die Metapher der interpersonalen Beziehung wird zudem mit der Fahigkeit der An-
thropomorphisierung der Konsumenten begrindet, die Fahigkeit also, Marken wie
Personen und die eigene Beziehung zu der Marke wie die zu anderen Menschen be-
schreiben zu konnen. So schreiben Puzakova, Kwak und Rocereto (2009, S. 413),
dass ,the fact that consumers form strong relationships with brands suggests that in-
dividuals perceive these brands as complete humans®. Die Entstehung von Bezie-
hung und Bindung ist demnach konzeptionell daran gebunden, dass Marken als Per-
sonen reprasentiert sind. Auch hier ist unbestritten, dass Konsumenten dazu in der
Lage sind, uber Marken wie uber Menschen zu sprechen. Dennoch sind Marken Ob-
jekte und nicht als Personen reprasentiert. Yoon et al. (2006) zeigten in einer fMRI-
Studie, dass bei der Beurteilung von Menschen anhand von Personlichkeitseigen-
schaften andere Hirnregionen involviert sind als bei der Beurteilung von Marken an-
hand der gleichen Personlichkeitseigenschaften. Zudem verweisen Studien darauf,
dass Konsumenten von sich aus kaum Personlichkeitseigenschaften nutzen, wenn
sie Marken beschreiben und ihre Antworten frei wahlen konnen (Romaniuk & Ehren-
berg, 2012). Bengtsson (2003, S. 156) konfrontierte Konsumenten direkt mit Konzep-
ten wie dem der interpersonalen Beziehung und Liebe zu Marken und zeigte ein-
drucksvoll, dass Konsumenten zwar vorgegebene Iltems beantworten konnen, dies
aber nicht damit gleichzusetzen ist, dass die Konsumenten Marken auch so wahr-
nehmen. Das zeigt die folgende Antwort: ,Not love (laughter). Not love, like | said, |
don’t think of inanimate objects, being an object of my love. | like it very much, yes.
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You know I'm not good at comparing things with people (laughter). But | like it very

much and | know | have said | love it but you know, candy is candy (...)."

Auch die bei Thomson et al. (2005) berichteten Mittelwerte zur Bindung sind eher ein
Indiz daflr, dass die emotionalen Aspekte nicht stark ausgepragt sind: Probanden,
die angaben, zu bestimmten Marken eine starke bzw. schwache Bindung zu haben,
wurden gebeten, anhand der oben aufgefuhrten Dimensionen ihre emotionale Bin-
dung zu beurteilen. Dabei erzielten starke Bindungen auf einer 7-stufigen Skala fur
,connection®, ,Passion” bzw. ,Affection® Mittelwerte von 4,35, 3,85 und 3,63. Diese
waren zwar hoher als die Zustimmungen fur schwache Bindungen (Mittelwerte lagen
hier bei 1,73, 2,02, und 2,10), dennoch scheint die Bindung eher mittelmalig emotio-
nal zu sein, obwohl es Marken waren, zu denen die Probanden angaben, eine starke
Bindung zu unterhalten. Die von Fournier (1994) erhobenen Facetten des BRQ-Mo-
dells zeigen auf einer 5-stufigen Skala ebenfalls eine eher geringe Auspragung: Das
Item ,The brand is reliable and dependable“ hat mit einem Mittelwert von 3,61 die
hochste Zustimmung und das Item ,The brand is a part of me® mit 2,17 die geringste
Zustimmung. Insgesamt ist die Zustimmung also gering, und das, obwohl Fournier zu
Beginn der Untersuchung die Probanden wie folgt instruierte (1994, S. 319): ,(...) the
items as you to consider what kinds of things the brand does or might do, and specu-
late on how the brand is likely to ,think or feel’ about a variety of issues. To answer
the questions you have to play a game of sort. This game requires you to think of the
brand as if it were a person“. Auch Ackermann (2007) fand heraus, dass die Ein-
schatzungen von Lieblingsmarken aus der Produktkategorie Korperpflege auf den
4-stufigen Skalen Liebe und Leidenschaft (1,87), Selbstbezug (2,09) und Commit-
ment (2,02) wesentlich niedriger waren als Zufriedenheit und Vertrauen (3,1), Inter-
dependenz (3,0) und Funktionalitat (2,84).

Freeman (2012) schreibt im Harvard Business Review: ,They don’t want a relation-
ship with you, just help them to make good choices.” Sie zeigt in ihrem Artikel, dass
die Hauptgrunde fur Konsumenten, ,Fan® einer Marke auf Facebook zu sein, Rabatte
sind, wahrend die Marketers annehmen, dass die Konsumenten mehr Uber das Pro-
dukt lernen oder mit der Marke verbunden sein wollen. Avis (2012, S. 324) schreibt
zusammenfassend: ,(...) there is little supporting evidence that ordinary consumers
ordinarily have humanlike brand perceptions.” Wenn Konsumenten also gebeten

12



werden, die Personlichkeit einer Marke zu beschreiben, dann konnen sie das. Wenn
sie instruiert werden, ihre Beziehung mit der Marke zu beschreiben, dann kdnnen sie

das. Aber dies ist nicht gleichzusetzen damit, dass dies die Realitat abbildet.

Zudem zeigen Untersuchungen zu den Bedingungen, unter denen Anthropomorphi-
sierung auftritt (Waytz & Morewedge, 2010), dass die Vermenschlichung vor allem
bei Irritationen auftritt (z. B. wenn der Computer ,streikt®), also wenn der Konsument
oder der Forscher keine klare Erklarung zur Verfugung hat. Die Beziehung zwischen
Konsument und Marke enthalt unzweifelhaft Aspekte, die mit der Utility-Perspektive
nicht zu erklaren sind. Warum geben Konsumenten so viel mehr fur ein Smartphone
aus, das technisch betrachtet nicht das beste ist? Fournier (1998) drickt diese Prob-
lematik so aus: ,In fact, the brand has no objective existence at all: it is simply a col-
lection of perceptions held in the mind of the consumer.” Die Anthropomorphisierung
der Marken und der Markenbeziehung kann also Ausdruck sein der Irritation der
Konsumenten und der Forscher, wenn sie die Beziehung — insbesondere die affekti-
ven Aspekte — zu einer Marke beschreiben sollen. Die Anthropomorphisierung und
die damit zusammenhangende Metapher der interpersonalen Beziehung spiegelt
damit also eher einen Versuch wider, Kontrolle Uber das Geschehen zu erlangen, als
die Realitat selbst.

Wenn Marken aber wie oben gezeigt gar keine Personen sind bzw. nicht als solche
reprasentiert sind, dann ist eine (zweiseitige) Beziehung im Sinne einer interpersona-
len Beziehung nicht tragfahig. Es ist insgesamt unzulassig, die Fahigkeit der Anthro-
pomorphisierung damit gleichzusetzen, dass Marken wie Menschen reprasentiert
und Markenbeziehungen wie die zu Menschen gehandhabt werden. Entfallt aber die-
ses Argument, so entfallt eine der Grundlagen fur die ,Marketing als interpersonale
Beziehung“-Metapher. So schreibt Bengtsson (2003, S. 154): ,(...) although con-
sumers may attribute anthropomorphous characteristics to brands, this does not
necessarily imply that socio-psychological theories of interpersonal relationships are
adequate to represent consumers’ relation to their brands®. Vor allem fur die auf
Fournier's Arbeit aufbauende Forschung ist die Konzeption der Marke als Person ei-
ne wichtige Voraussetzung, da die Beziehung als zweiseitig betrachtet wird, d. h.,
dass beide Seiten aktive Partner in der Beziehung sind. Dies ist die Voraussetzung
fur die Interdependenz als eine der Bedingungen fur Beziehung (zwischen Perso-
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nen). Fournier (1998, S. 344-345) schreibt: ,(...) one way to legitimize the brand-as-
partner is to highlight ways in which brands are animated, humanized, or somehow
personalized (...). For the brand to serve as a legitimate relationship partner, it must
surpass the personification qualification and actually behave as an active, contrib-
uting member of the dyad.” Und Giddens (1991, S. 93) schreibt ,(...) a pure relation-
ship cannot exist without substantial elements of reciprocity.” Fur Fournier, Dobscha,
and Mick (1998) macht eine reziproke Interaktion zwischen Marke und Konsument
einen Diskurs Uber die Markenbeziehung uberhaupt erst glaubwurdig.

Spater relativiert Fournier diese Bedingung (Fournier, 2009, S. 7), indem sie schreibt:
»(...) much has also been written about the facility offered through brand anthropo-
morphization. This factor has proven itself to be a red herring, or a moot point in the
simplest case. We do not need to qualify the ,human’ quality of the brand character
as a means of identifying the brand’s relationship potential: all brands — anthropo-
morphized or not — ,act’ through the device of marketing mix decisions, which allow
relationship inferences to form.” Marken sind demnach aufgrund des Marketing-
Mixes aktive Partner in der Beziehung. Ahnlich macht es Ogilvy (1985, S. 14) in Be-
zug auf die Markenpersonlichkeit deutlich: ,(...) the personality of a product is an
amalgam of many things — its name, its packaging, its price, the style of its advertis-
ing, and, above all, the nature of the product itself.“ Der Marketing-Mix macht die
Marke automatisch zum aktiven Partner, aber dadurch entsteht keine Interdepen-
denz, die fur die Metapher der interpersonalen Beziehung zentral ist. Somit ist der
Metapher der interpersonalen Beziehung eine wichtige Grundlage entzogen.

Daruber hinaus ist der Marketing-Mix fur alle Konsumenten gleich, denn unabhangig
davon, ob er eine Beziehung oder Bindung zu der Marke hat oder nicht, sieht er die
gleiche Verpackung, die gleiche Werbung etc.. Wie also kann ein und derselbe Mar-
keting-Mix einmal zu einer starken Bindung fihren und bei einem anderen Konsu-
menten nicht? Zudem bleibt die Schnittstelle zwischen Marketing-Mix und der Ent-
wicklung der Beziehung und Bindung vollig unklar. Da aber der Marketing-Mix das
zur Verfugung stehende Instrument ist, um die Beziehung zu beeinflussen, ist gerade
diese Schnittstelle entscheidend.
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Ob die Beziehung und Bindung und die Marke als Personlichkeit metaphorisch oder
wortlich zu sehen sind, wird insgesamt uneinheitlich gehandhabt. Insgesamt aber hat
sich die Metapher der interpersonalen Beziehung und die damit zusammenhangende
Metapher der Markenpersonlichkeit im Zuge der Forschung verselbststandigt und
wird inzwischen als Realitat begriffen. Wenn aber eine Metapher wortlich genommen
wird, so verliert sie ihre Kraft (Brown, 1976). Van den Bulte (1994) warnt vor dem un-
kritischen Umgang mit Metaphern im Marketing. Ein Beispiel dafur ist das Konzept
,Markenliebe“. Es ist wenig plausibel, dass Konsumenten die Marken, die sie ver-
wenden, genauso lieben wie ihren Partner oder ihre Kinder. Im Englischen schlief3t
das Wort ,Love® auch weniger bedeutungstrachtige Konnotationen ein (,| love this
beer”), so dass hier eher der duflere Rand der positiven Beziehungsbeschreibung
operationalisiert wird oder Gegenstand der Beurteilung ist als eine reale Liebesbe-
ziehung mit der Marke. Alba und Lutz (2013) sowie Batra, Ahuvia und Bagozzi
(2012) stimmen darin Uberein, dass Beziehungen zwischen Konsument und Marke
nur selten eine Starke erreichen, die mit Liebe gleichzusetzen und von starkem emo-
tionalem Affekt gekennzeichnet ist. Die in der Forschung genutzte Metapher fuhrt
aber dazu, dass Aspekte in einer Art und Weise benannt werden, dass sie zur Meta-
pher passen (Schon, 1993). Die Facette ,Intimitat® im BRQ-Modell von Fournier
(1994) beispielsweise erweckt den Anschein einer Intimitat im Sinne einer emotiona-
len Beziehung. Betrachtet man sich dann aber die Operationalisierung, zeigt sich,
dass hier eher ein wahrgenommener Wissensstand erfasst wird: Intimitat wird erfasst
mit ltems wie ,Know a lot about the brand®, ,| know a lot about the company that

makes this brand®. Diese haben mit einer emotionalen Intimitat aber nichts gemein.

Um die vorgegebenen Statements zu beurteilen, interpretieren die Befragten, was
von ihnen gewunscht wird (Strack & Martin, 1987; Tourangeau, 1984). Der Forscher
bahnt also das Konzept mit seinen Fragen und Formulierungen. Teilweise wird das
Konzept des Forschers sogar expliziert. So instruierte beispielsweise Fournier (1994,
S. 157) ihre Probanden mit einem einleitenden Paragraphen, dass ,many people ha-
ve relationships with brand in much in the same ways they have relationships with
other people”. Auf diesem Wege aktiviert die Frage ein Konzept, das dann als Basis
fur die Beantwortung dient. Das Konzept wird also durch die Frage induziert und ist

nicht notwendigerweise beim Konsumenten per se vorhanden.
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Park et al. (2010) nutzen beispielsweise ltems wie ,To what extent is (brand name)
part of you and who you are?“. Die Befragten beantworten diese Frage zwar, ob aber
das Antwortverhalten Ausdruck des Brand-Self Connect ist oder Ausdruck beispiels-
weise eines generischen Einstellungsfaktors, bleibt offen. In der Interpretation der
Ergebnisse wird die Beantwortung der Frage aber so gewertet, als ob der Bezug

zwischen der Marke und dem Selbst wirklich existiert.

Die Metapher der interpersonalen Beziehung druckt sich also in den Instruktionen, in
der Bezeichnung der Faktoren und den Operationalisierungen aus, so dass die Ant-
worten eher ein Interviewer-Erwartungseffekt sind, als dass sie die tatsachliche Re-
prasentation widerspiegeln. So schreibt Ridell (1996, S. 574): ,(...) conceptual, or
metaphorical outline produces the phenomenon it is interested in (...) at the same
time, closes off other ways of seeing this phenomenon®. Fillis und Rentschler (2008,
S. 498) konstatieren, dass die Nutzung von Metapern ,stimulate creative thinking and
practice by connecting two or more spheres which may previously have never been
linked either directly or indirectly“. Sie machen damit deutlich, dass Marken nicht real
wie Personen mit Personlichkeiten reprasentiert sind, sondern dass diese dem For-

scher einen Zugang zum Erleben des Konsumenten ermoglichen (Avis, 2012).

Die verwendeten Begrifflichkeiten und Operationalisierungen sagen damit eher etwas
Uber die Metapher selbst als Uber die Realitat aus. Fur das Beispiel ,Markenliebe”
beschreiben es Batra et al. (2012) so: ,For whatever attributes brand love may pos-
sess, it corresponds weakly to the interpersonal love that serves as its inspiration.”
Und Aggarwal (2004, S. 89) verweist auf ,obvious differences between social rela-
tionships and consumer-brand relationships (...) it is important for researchers to not
overextend the relationship metaphor when studying consumer behaviour®.

Fournier und Aaker argumentieren demgegenuber, dass ihre Konzepte nicht nur die
Theoriebildung inspirieren, sondern auch Kaufverhalten erklaren und somit Realitat
abbilden. Waren die Beziehung und die Bindung nicht als real existierend konzipiert,
konnten sie auch nicht die Erklarung fur das reale Verhalten sein (Avis, Aitken & Fer-
guson, 2012). Wie aber bereits oben dargestellt, gibt es zumindest ernsthafte Zweifel
daran, ob Marken als Personen mit Personlichkeit reprasentiert sind und damit als

Beziehungspartner, zu denen man enge emotionale Bindungen unterhalt, dienen.
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Folglich stellt sich dann die Frage, was genau es ist, das Einfluss auf das Kaufverhal-
ten hat, was wirklich gemessen wird, wenn die Befragten auf die vorgegebenen Fra-
gen antworten, wenn es nicht die Beziehung und Bindung analog einer interpersona-

len Beziehung sein kann.

Dass Marken eine Bedeutung fur den Konsumenten haben kdnnen, die Uber den rei-
nen funktionalen Nutzen hinausgeht, ist unbestritten. Aber die Beziehung und Bin-
dung als solche kann diese Bedeutung nicht sein. Dieses Etwas bedingt Beziehung
und Bindung, die Beziehung und Bindung aber kann nicht dieses Etwas sein. Um zu
erklaren, warum der eine Konsument eine Beziehung und Bindung zu einer Marke
hat und ein anderer Konsument nicht, warum fur den einen Konsumenten die Marke
Teil seiner |dentitat ist und fur einen anderen Konsumenten nicht diese, sondern ei-
nen andere Marke, kann durch die Konzepte der Beziehung und Bindung nicht er-
klart werden. Die bisher aufgezeigten Konstrukte konnen die Beziehung beschreiben,

aber nicht erklaren.

Die Passung zur Personlichkeit kann ebenfalls nicht der Grund sein, denn Marken
sind, wie oben gezeigt, nicht wie Personen reprasentiert und haben damit auch keine
Personlichkeit, die ,passen’ konnte. Diejenigen Untersuchungen, die suggerieren,
dass Marken eine Personlichkeit haben bzw. dass Konsumenten ihnen eine Person-
lichkeit wie bei einem Menschen zuschreiben, sind eher methodische Artefakte als
die Abbildung der Realitat. So konnten Caprara, Barbaranelle und Guido (2001) das
5-Faktoren-Modell fur Marken nicht replizieren. Avis (2012) beispielweise wendete
das 5-Faktoren-Modell von Aaker (1997) auf Steine an und konnte zeigen, dass die-
ses Instrument auch bei Steinen distinkte Personlichkeitsprofile lieferte, obwohl diese
offensichtlich weder als Personen reprasentiert sind noch von Menschen als Person-
lichkeiten wahrgenommen werden. Die Erklarungskraft dieser Konzepte fur das reale

Kaufverhalten ist damit also recht limitiert.

1.4.2 Bezug zum Kaufverhalten

Allerdings postuliert Fournier (1998) die Beziehung zur Marke als Determinante fur

das Kaufverhalten. Insgesamt steht in der Literatur zur Markenbeziehung und -bin-
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dung dieser Zusammenhang aulRer Zweifel (Wee, 2004). Aber ist das wirklich der

Fall?

Hinsichtlich des Zusammenhangs zwischen Beziehung, Bindung und realem Kauf-
verhalten zeigt die Forschungsrichtung methodische Schwachen. Zum einen wird nur
selten tatsachliches, reales Kaufverhalten untersucht. Die Evaluation des Zusam-
menhangs basiert meist auf Selbstauskunft und gedufRerten Intentionen. Die geringe
Reliabilitat von Selbstauskinften ist ein etabliertes Problem der Marketingforschung
(Graves, 2012). Fragen zum Verhalten sind gedachtnisgestutzt und unterliegen damit
Verzerrungen (Loftus, 2003), daruber hinaus sind sie kontextabhangig. So konnte
Braun (1999) zeigen, dass Werbung das autobiographische Gedachtnis manipuliert.
Konsumenten sahen Werbung von Disney, wobei diese so manipuliert wurde, dass
in der Werbung Figuren auftraten, die nicht zu Disney gehoéren (z. B. Bugs Bunny).
Die Werbung erzeugte bei den Probanden die Erinnerung, Bugs Bunny als Kind die
Hand geschuttelt zu haben. Da dies unmoglich ist (Bugs Bunny ist keine Disney-Fi-
gur), zeigt dieses Ergebnis, dass Gedachtnis und damit Selbstauskunft ein aktiver
Prozess ist, bei dem Top-down-Einflisse und Kontexteinflisse (wie z. B. Formulie-
rungen in Fragebdgen, Reihenfolgeeffekte) auf das Gedachtnis einwirken. Die Tat-
sache, dass Gedachtnisinhalte aktiv produziert werden (und nicht nur abgerufen
werden), macht die Erhebung des Konsumverhaltens auf der Basis von Selbstaus-

kunften anfallig fur Verzerrungen.

Aus der Einstellungsforschung ist bekannt, dass Selbstauskunfte stark durch den
Kontext beeinflusst sind (Nisbett & Wilson 1977). Schwarz (2001, S. 438) schreibt
dazu: ,(...) attitude measurement is highly context dependent and minor changes in
guestion wording, format, or order can have a profound impact on the obtained re-
ports.” Gleiches gilt fur Intentionen. So schreibt Schwarz (2007, S. 648): ,As Fishbein
and Ajzen (1975) emphasized, we are more likely to observe a close relationship be-
tween attitude reports and behavior when we (i) assess the ,attitude toward the be-
havior’ rather than the ,attitude toward the target;' (ii) ensure a close match between
the judgment measure and the behavioral measure, right down to specifying the be-
havioral context when asking for the judgment; and (iii) use multiple behavioral crite-
ria rather than a single criterion. All of these steps simply increase the likelihood of

matching representations.”
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Dem Autor liegt keine Studie vor, in der dies bei der Ermittlung des Zusammenhangs
zwischen Markenbeziehung und Kaufverhalten berucksichtigt wurde. Von Konsu-
menten zum Ausdruck gebrachte Intentionen haben (deshalb) insgesamt eine gerin-
ge bis keine Varianzaufklarung. Studien, die die Intention mit realem Verhalten ab-
gleichen — durch Beobachtung oder Panel-Daten —, finden kaum einen Zusammen-
hang (Chandon, Morwitz & Reinartz, 2005; Seiders, Voss, Grewal & Godfrey, 2005).
Jan Hofmeyr (2007) vom Marktforschungsunternehmen Synovate schreibt zusam-
menfassend in seinem White Paper Getting Real About Prediction in Marketing Re-
search: ,These results can only be described as ,bad’: (...) 91% of the variance is not

captured (...)."

In ihrer Dissertation sucht Fournier (1994) den Zusammenhang zwischen ihrem Mo-
dell und der Loyalitat zu belegen, in dem sie zum Beispiel den Gesamtscore Uber die
Brand Relationship Quality zwischen Konsumenten, die eine Marke exklusiv verwen-
den (maximale Loyalitat), und solchen, die diese Marke nicht exklusiv verwenden,
vergleicht. Der Gesamtscore unterscheidet sich entsprechen signifikant zwischen
diesen Gruppen (M= 25,3 fur die Exklusiv-Verwender; M= 17,97 fur die Nicht-
Exklusiv-Verwender). Gleiches findet sie, wenn sie Verwender mit Nicht-Verwendern
vergleicht. Daraus aber zu schliel3en, dass die Beziehungsqualitat eine kausale De-
terminante fur das Kaufverhalten ist, ist unzulassig. So zeigen Ariely und Norton
(2008) eindrucksvoll, dass die Beurteilung eines Verhaltens oder eines Objektes dem
Verhalten folgt, d. h., der Umstand, dass eine Marke haufig verwendet wird, kann ei-
ne starkere Beziehung erzeugen und ist nicht zwangslaufig eine Folge der Bezie-
hung. Schon Bem (1972) zeigte, dass Einstellungen dem Verhalten folgen und nicht
umgekehrt. Es werden also Korrelationen mit Kausalitaten gleichgesetzt.

Gleiches gilt fur Park et al. (2010). In ihrem vierten Experiment untersuchten sie rea-
les Verhalten. Sie befragten Kunden einer Bank nach ihrer Bindung zur Bank und
konnten zeigen, dass diejenigen Kunden, die alle ihre Finanzgeschafte bei dieser
Bank erledigen, eine hohere Bindung an die Marke haben als Kunden, die auch bei
anderen Banken Kunde sind. Auch in diesem Fall wurde dieses Ergebnis als Kausali-
tat interpretiert (S. 13: ,The results revealed that brand attachment significantly pre-
dicts actual behavior®). Wenn aber ein Konsument bei nur einer Bank ist, ist es sehr
plausibel, dass dieser Konsument auf die Frage ,To what extent would you be dis-
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tressed if (brand) was discontinued?“ eine hohe Zustimmung zeigt, denn die Verhal-
tenskosten bei einem Bankwechsel sind enorm. Davon abzuleiten, dass die Bindung
der Grund dafur ist, dass dieser Konsument alle seine Geschafte bei dieser Bank ta-
tigt, ist nicht zulassig.

Zudem werden meist innerhalb einer Befragung die Beziehung oder die Bindung und
die Verhaltensvariablen erhoben. Dies fuhrt potenziell zu einer Verzerrung — bei-
spielsweise durch Commitment Bias — hin zu einem starkeren Zusammenhang: Die
Tatsache, dass der Befragte z. B. eine Marke als seine Lieblingsmarke gewahlt hat,
fuhrt dazu, dass er hohere Zustimmungen vergibt oder sich erinnert, dass er diese
Marke haufig verwendet. Ob dem wirklich so ist, bleibt offen. So zeigen Untersu-
chungen, dass die Einstellung zu Marken uber Situationen hinweg wenig stabil ist
(Castleberry, Barnard, Barwise, Ehrenberg & Dall’Olmo Riley, 1994).

Insgesamt gibt es wenig Uberzeugende Belege flur einen kausalen Zusammenhang
zwischen der Beziehung und Bindung auf der einen und realem Kaufverhalten auf
der anderen Seite. Da diese Forschungsrichtung aber angetreten ist, die Loyalitat,
also Kaufverhalten, besser zu verstehen und dadurch beeinflussen zu konnen, ist
dies insgesamt erntchternd. Der Zusammenhang wird axiomatisch als gegeben be-
trachtet, Belege der Kausalitat sind aber kaum vorhanden. Der Fokus der Forschung
liegt bisher auf der Beschreibung der Struktur und der Qualitat der Beziehung und
der die Beziehung beschreibenden Konstrukte sowie auf den mit der Beziehung ein-
hergehenden psychologischen und behavioralen Konsequenen. Die zugrundeliegen-
den Prozesse, Mechanismen und Determinanten fur die Entstehung und die sich
entwickelnde Intensitat der Beziehung und Bindung sind jedoch bisher unzureichend
erforscht, obwohl gerade sie zentral fur die Unternehmen sind, um die Beziehung
positiv zu beeinflussen und damit die Loyalitat zu steigern. Um fur die Praxis klare
Ableitungen zur Verfugung zu stellen, mussen aber die angewendeten Modelle dazu
in der Lage sein zu erklaren, warum ein Konsument X mit der Marke Z eine Bezie-

hung eingeht und Konsument Y nicht.

Ein Aspekt, der diesem Zusammenhang erschwerend im Wege steht, ist die Kon-
textabhangigkeit der Kaufentscheidungen. Beziehungen zeichnen sich im Gegensatz
zu Transaktionen durch eine Sequenz von Interaktionen aus. Fournier (1994, S. 346)
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schreibt dazu: ,Relationships are constituted of a series of repeated exchanges be-
tween two parties known to each other; they evolve in response to these interactions
and to fluctuations in the contextual environment.* Zwar wird auf den Einfluss des
Kontextes verwiesen, aber schon in diesen ersten Grundlagen der Marketing-als-
Beziehung-Perspektive ist das Konzept der Langfristigkeit angelegt. Die Metapher
der interpersonalen Beziehung und Bindung verstarkt diesen Aspekt, da Bindungen
uber Zeit und Situationen hinweg stabil sind. Zwar konnen sich Bindung und Bezie-
hung verandern (Fournier, 1994) und entwickeln, aber die Metapher ist nur schwer
mit einer von der jeweiligen Situation bestimmten Beziehung und Bindung zu verein-

baren.

Die Kontextabhangigkeit des Verhaltens wurde schon im Bereich der Einstellung an-
gemerkt. So weist Sarver (1983) auf die Notwendigkeit hin, dass der Zusammenhang
zwischen Einstellung und Verhalten nur besteht, wenn der Kontext das Verhalten
Uberhaupt zulasst. Die Kaufentscheidungen der Konsumenten sind aber stark kon-
textabhangig (Ratneshwar & Shocker, 1991; Wansink, 2004) und damit dynamisch.
So verandern sich die Praferenzen zum einen deutlich in Abhangigkeit vom Preis
(Plassmann, O’Doherty, Shiv & Rangel, 2008), aber auch von anderen kontextuellen
Variablen. So zeigten Huber, Payne und Puto (1982) sowie Simonson (1989), dass
die Praferenz davon abhangt, welche Produkte noch zur Auswahl stehen. Auch die
aktuellen Bedurfnisse als internaler Kontext beeinflussen die Kaufentscheidung (Fitz-
simons, Chartrand & Fitzsimons 2008; Laran, Janiszewski & Cunha 2008; Valentin,
Dickinson & O’Doherty, 2007). Je nachdem, welches Bedurfnis in dem spezifischen
Kontext vordringlich ist, beeinflusst dies die Wahl der Marke. Zusammenfassend
schreiben somit Warlop und Ratneshwar (1993, S. 377): ,A considerable amount of
prior research has documented that usage situations or contexts play a major ex-

planatory role in consumer preference/choice.”

Ein Spezialfall der Konsistenz der Beziehung uber Situationen hinweg sind die Mar-
kenerweiterungen (Line Extentions). Mehrproduktmarken fuhren unter inrem Namen
neue Produkte und Kategorien ein. Wenn die Beziehung und Bindung zur Dachmar-
ke stark ist, dann ist davon auszugehen, dass dieses neue Produkt von den bisheri-
gen Konsumenten positiv angenommen wird. Basierend auf den Analysen von Ru-

binson und Baldinger (1997) sind etwa 60 Prozent aller Konsumenten grof3er Marken
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loyale Kunden (im Sinne der ,attitudenal loyalty®), d. h., Line Extentions zumindest
von grofden Marken mussten erfolgreich sein. Dies ist aber nicht der Fall, scheitern
doch rund 84 Prozent aller Line Extentions (Tait, 2001). So fuhrte beispielweise die
Marke Nivea eine Linie fur dekorative Kosmetik in den Markt ein, nur um sie kurze
Zeit spater wieder vom Markt zu nehmen; obwohl die Bindung der deutschen Kon-
sumenten an die Dachmarke sehr hoch ist wurden diese neuen Produkte nicht an-
genommen. Aaker und Keller (1990) stellten fest, dass die Akzeptanz von Line Ex-
tentions (Konzepten, keine realen Daten) dann hoch war, wenn es eine Passung
zwischen der Kategorie der Dachmarke und des neuen Produktes gab. Was aber
konstituiert diese wahrgenommene Passung? Die Beziehung kann es nicht sein,

denn die ist gegenuber der Dachmarke ja durchaus hoch.

Insgesamt scheint also die Markenwahl vom Kontext stark beeinflusst und damit we-
nig konsistent zu sein. Diese Dynamik ist mit der Metapher der interpersonalen Be-
ziehung kaum vereinbar. Die Zeitlichkeit, d. h. die Veranderung und Entwicklung, ist
eine der Bedingungen fur eine interpersonale Beziehung, eine kontextabhangige
Fluktuation aber ist damit nicht gemeint. Wie der Kontext, in dem die Entscheidung
stattfindet, die Beziehung und Bindung und damit auch die Entscheidung beeinflusst,
ist aus diesem Grund nicht Bestandteil des Diskurses, obwohl es fur das Verstandnis
des realen Kaufverhaltens zentral ware. Die Forschungsrichtung vernachlassigt da-
mit einen wichtigen Faktor fur das Verstandnis des Kaufverhaltens und damit der

Aufklarungskraft der Metapher.

Des Weiteren verbringen Konsumenten relativ wenig Zeit mit der Kaufentscheidung —
zumindest im Falle der FMCG-Marken. Castleberry et al. (1994) bemerken dazu: ,\We
know that purchase decisions are often made in seconds and so it seems unlikely
that consumers are considering their attitudes before making a decision. In other
words, consumers do not care that much about brands and do not want to spend
time and effort evaluating all the available brands.” Ubertragen auf die Beziehung
und Bindung bedeutet dies, dass die Konsumenten bei der Wahl nicht die Qualitat ih-
rer Beziehungen und Bindungen zu den verschiedenen Marken abwagen, bevor sie
zu einer Entscheidung kommen. Wie aber wirkt sich dann die Beziehung und Bin-
dung auf den Kaufprozess aus? Was ist der Mechanismus? Es wird postuliert, dass
Konsumenten eher Marken kaufen, zu denen sie eine im Vergleich bessere Bezie-
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hung und Bindung haben, wie aber diese in den Entscheidungsprozess einfliel3t und
diesen bestimmt, bleibt unklar. Milosavljevic, Malmaud, Huth, Koch und Rangel
(2010) sowie Milosavljevic, Navalpakkam, Koch & Rangel (2012) beispielweise zei-
gen, dass die ersten Saccaden am Regal einen hohen Anteil an der Varianz der
Markenwahl erklaren. Wenn also Beziehung und Bindung einen Beitrag zur Erkla-
rung und Beeinflussung von Kaufverhalten leisten wollen, ist es notwendig zu erkla-
ren, wie sie auf den Kaufprozess und die darin enthaltenen Verhaltensweisen — von
der Augenbewegung bis zum Kaufakt und der Nutzung — einwirken und diese beein-
flussen. Dies ist bisher nicht geschehen.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass die Forschung zur Markenbeziehung und -bin-
dung eine Fulle von Einsichten in die Beziehung zwischen Marke und Konsument
beigesteuert und vor allem den affektiven Aspekt dieser Beziehung greifbar gemacht
hat. Dennoch sind viele Fragen offen und die grundlegenden Annahmen erscheinen
wenig solide. Auch die Prozesse und Mechanismen, wie die Beziehung und Bindung
zustande kommen und was die motivatorische Grundlage fur die Entstehung und die
Entwicklung ist, bleiben vage, genauso wie die Frage, wie die Beziehung durch den
Marketing-Mix beeinflusst werden kann. Genau dies ist aber zentral fur das Marke-
ting: Nur wenn die Forschung Ableitungen fur das Marketing dartuber erlaubt, wie die
Beziehung und Bindung beeinflusst werden kann, erzeugt sie einen Mehrwert fur die
Praxis. Die Erklarungen sind bis dahin aber eher tautologisch: Um die Beziehung zu
verbessern, mussen die Facetten der Beziehung gestarkt werden. Aber wie? Wie
funktioniert das? Was sind die vermittelnden Mechanismen und wie genau kann der
Marketing-Mix — denn nur dieser steht als Instrument zur Verfugung — Einfluss neh-
men? Es fehlen zudem Belege daflr, dass die auf der Metapher der interpersonalen
Beziehung basierenden Konstrukte der Beziehung und Bindung wirklich Determinan-
ten des Kaufverhaltens und damit der Loyalitat sind und nicht resultierende Phano-
mene der zugrundeliegenden Mechanismen. DarlUber hinaus sind die Mechanismen
und Prozesse, wie die Beziehung und Bindung Einfluss auf das Kaufverhalten nimmt,
nicht Teil des Diskurses.
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Zusammenfassend sind vordringlich folgende Fragen offen:
- Was sind die motivatorischen Grundlagen von Markenbeziehung und Bin-
dung?
- Uber welche Mechanismen beeinflussen Beziehung und Bindung den Kauf-
prozess?

- Wie kann der Marketing-Mix die Beziehung und Bindung beeinflussen?

In den folgenden Abschnitten wird ein Modell fur die Steuerung der Markenbezie-
hung entwickelt, das versucht, diese Lucken zu schlieRen und zentrale Annahmen
des Modells empirisch zu Uberprufen. Dazu werden zwei Perspektiven eruiert, die fur
die Marketing-Praxis in den letzten Jahren viele wichtige Einsichten in die Wirkung
von Marken, die Kaufentscheidungsprozesse und in die motivatorische Grundlage
von (Kauf-)Verhalten generiert haben: die Neurookonomie und die Ziel-System-

Theorie.
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2 Ziel-Wert Modell der Markenwahl, -beziehung und -bin-
dung

Die Konsumenten- und Marketingforschung hat das Ziel, Kaufverhalten zu verstehen
und die zugrundeliegenden Mechanismen und Prozesse aufzudecken, um Unter-
nehmen dabei zu unterstutzen, das Kaufverhalten zu beeinflussen. Auch Markenbe-
ziehung und -bindung hat das Ziel, das Konsumentenverhalten, also letztlich die
Markenwahl zu verstehen und Wege aufzuzeigen, sie zu beeinflussen. Da Konsum-
verhalten zielgerichtetes, motiviertes Verhalten ist, missen Konzepte der Beziehung
und Bindung an die der Markenwahl motivatorisch zugrundeliegenden Prozesse ge-
koppelt werden, um die Grunde fur die Markenwahl zu verstehen. Vor diesem Hin-
tergrund werden im Folgenden die motivatorischen Grundlagen der Markenwahl be-
leuchtet, an die Markenbeziehung und -bindung konzeptionell angebunden werden

mussen.

2.1 Neurotkonomische Perspektive

Eine Forschungsrichtung hat in den letzten Jahren viele Erkenntnisse zum Kaufent-
scheidungsprozess beigesteuert: die Neurodkonomie. So schreiben Plassmann,
Ramsgy und Milosavljevic (2012, S. 1): ,The application of neuroscience to consum-
er psychology, and in particular to branding, has gained popularity over the past dec-
ade in academic research and business practice (...).“ Dieses Forschungsfeld kom-
biniert die Theorien, vor allem aber Methoden der Hirnforschung mit Modellen aus
der Konsumentenforschung und der Okonomie. Eine der ersten Studien dieser Art ist
die Studie von Breiter, Aharon, Kahneman, Dale und Shizgal (2001), die das Prinzip
dieser Forschungsrichtung illustriert. In der Studie wurde die Prospect Theory von
Kahneman und Tversky mit Hilfe von bildgebenden Verfahren (fMRI) untersucht. Es
zeigte sich, dass eine Aktivierung eines Teils der Basalganglien — das ventrale Stria-
tum (Nucleus Accumbens) — mit den Vorhersagen der Theorie einherging: Wenn
Probanden statt 1 oder 5 Dollar 10 Dollar gewinnen, ist die Aktivierung hoch, wenn
aber die 10 Dollar die schlechteste Alternative ist, dann wirkt sich dies negativ auf die
Aktivierung aus. Die Aktivitat des Striatum ist somit das neuronale Korrelat der Be-
wertung einer Entscheidungsoption im Kontext der vorhandenen Entscheidungsal-

ternativen.
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Eine der Starken der Neurookonomie ist ihr starker Fokus auf die der konkreten Ent-
scheidung zugrundeliegenden Prozesse. Sie ist damit nahe am konkret gezeigten,
realen Entscheidungsverhalten, da die Aktivitaten und Prozesse im Gehirn wahrend
der Entscheidung und des Erlebens von Marken und Produkten ,live" beobachtet
werden — auch wenn der Kontext der Entscheidung naturlich artifiziell ist. Da die
Schnittstelle zwischen Beziehung und Bindung und dem Kaufverhalten noch vage ist,
gibt der folgende Abschnitt einen Uberblick Uber die zentralen Erkenntnisse und zeigt
auf, uber welche Mechanismen Bindung und Beziehung aus Sicht der Neurodkono-
mie auf den Entscheidungsprozess Einfluss nehmen muss, um Kaufentscheidungen

zu beeinflussen.

Das zentrale neuropsychologische Konstrukt bei Entscheidungen insgesamt ist der
Belohnungswert. So resumieren beispielweise Padoa-Schioppa und Assad (2006,
S. 224), dass ,neurons encoding the value of all possible courses of action form a
common path for decision-making“. Der Belohnungswert ist demnach die universelle
Wahrung fur Entscheidungen und damit von Verhalten. Dass dies auch fur 6konomi-
sche Entscheidungen wie die Wahl einer Marke gilt, zeigt beispielsweise die Studie
von Knutson, Scott, Wimmer, Prelec und Loewenstein (2007). Probanden wurden
Bilder von Produkten gezeigt; mit leichter Verzogerung wurde der Preis angezeigt,
worauf die Probanden dann entscheiden sollten, ob sie dieses Produkt zu diesem
Preis kaufen wurden. Die Exposition der Produkte fuhrte zu einer mehr oder weniger
starken Aktivierung des ventralen Striatums (NAcc). Die Aktivierung des NAcc geht
mit erwarteten Gewinnen und selbstberichtetem positivem Erleben (gutes Gefuhl)
einher (Knutson, Adams, Fong & Hommer, 2001). Die Exposition des Preises er-
zeugt dagegen eine Aktivierung der Insula, die unter anderem bei antizipierter Be-
strafung, Verlust oder Schmerz aktiviert und mit selbstberichtetem negativem Erle-
ben einhergeht (Buchel & Dolan, 2000; Paulus & Frank 2003) und fur die Integration
von sensorischen Informationen (also z. B. Wahrnehmung) in emotionale und moti-
vatorische Funktionen involviert ist (Reimann et al., 2012; Mesulam & Mufson, 1982).
Die Forscher konnten anhand der Relation der Aktivitatsmuster dieser beiden Berei-
che vorhersagen, ob das Produkt gekauft wurde oder nicht: Wenn der Netto-
Belohnungswert (Net Value) grol® genug war, d. h. die Belohnung (Aktivitat des Stria-
tums) den preisinduzierten ,Schmerz‘ (Aktivitat der Insula) Uberwog, wurde das Pro-
dukt gekauft. Eine Marke setzt sich demnach dann durch, wenn der Belohnungswert
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hoch ist oder wenn ein geringer Belohnungswert durch eine Preisreduktion ausgegli-
chen wird — wenn also der Net Value hoch genug ist. Knutson et al. (2007) schreiben
zusammenfassend (S. 152): ,Together, these findings suggest that activation of dis-
tinct brain regions related to anticipation of gain and loss precedes and can be used
to predict purchasing decisions.”

Zum gleichen Schluss kommen Rangel und Hare (2010, S. 262): ,Models from psy-
chology and economics suggest that goal-directed choice requires the following
computations. First, the brain computes stimulus values that measure the value of
the outcomes generated by each action. Second, it computes action costs that
measure the costs associated with each course of action. Third, it integrates them in-
to action values given by ,Action Value = Stimulus Value — Action Cost'. Finally, the
action values are compared in order to make a choice.” Wenn Rangel und Hare von
,action costs“ reden, dann sind damit nicht nur monetare, sondern auch Verhaltens-
kosten eingeschlossen. Wenn ein Konsument beispielsweise fur ein sehr leckeres
Eis sehr weit fahren muss, dann wird dieser Aufwand als Kosten verarbeitet. Wenn
also Park et al. (2010) Kunden einer Bank bitten sich vorzustellen, diese gabe es
morgen nicht mehr, so sind die erwarteten Kosten bei Kunden, die alle Geschafte bei
dieser Bank erledigen, deutlich hoher. Daraus folgt, dass sie ein grolReres Interesse
haben — besser gesagt: der Bank einen hohen Netto-Belohnungswert zuweisen —,
dass die Bank bestehen bleibt, was sich dann in hoheren Scores dieser Befragten

bei den Items zur Erfassung der emotionalen Bindung auswirkt.

Die grundlegende Wahrung fur die Kaufentscheidung ist also der — relativ zu den Al-
ternativen — erwartete Netto-Belohnungswert. Eine Beziehung und Bindung und da-
mit die Loyalitat mussen also mit einem hoheren erwarteten Belohnungswert einher-
gehen. So zeigten Plassmann, Kenning und Ahlert (2006b), dass loyale Kunden von
Einzelhandlern bei der Exposition des Logos eine hohere Aktivitat in den fur den Be-

lohnungswert beteiligten Hirnarealen zeigten als weniger loyale Kunden.

Ohne einen Bezug zum Belohnungswert waren Beziehung und Bindung nicht hand-
lungsrelevant. Dies unterscheidet die Beziehung und Bindung von positiven Einstel-
lungen (,Liking“). Obwohl beide korrelieren konnen, wird das ,Liking“ mit anderen

Systemen verarbeitet als das auf dem Belohnungswert basierende ,Wanting“ (Peci-
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na, Smith & Berridge, 2006). Um handlungsrelevant zu sein, reicht es fur eine Marke
nicht aus, gemocht zu werden, sie muss einen Belohnungswert haben, um eine
Kaufhandlung zu motivieren. Dies steht im Einklang mit Park et al. (2010), die Mar-
kenbeziehung uUber die Einstellung hinausgehend konzeptualisieren. Belohnung ist
also die neuropsychologische Grundlage fur Beziehung, Bindung und Loyalitat, aber
um den Belohnungswert verandern zu konnen, ist es notwendig zu verstehen, was

den Belohnungswert konstituiert.

Rangel, Camerer und Montague (2008) geben mit ihrer Bezeichnung fur dieses Sys-
tem bereits einen Hinweis auf die zentrale Grundlage des Belohnungswertes: Es
handelt sich ihnen zufolge um ein ,Goal-Value-System” bestehend aus dem ventra-
len Striatum (NAcc) und dem ventro-medialen Prefrontalkortex (vmPFC), insbeson-
dere dem orbito-frontalen Teil (OFC). Lasionsstudien zeigen, dass Personen mit ei-
nem Defekt in diesem Bereich nicht mehr in der Lage sind, Entscheidungen zu tref-
fen (Damasio, Tranel & Damasio 1990). Der angenommene zugrundeliegende Pro-
zess wird im Folgenden kurz skizziert. Wenn ein Objekt — z. B. das Produkt einer
Marke — wahrgenommen wird, so wird auf der Basis des sensorischen Inputs (z. B.
Wahrnehmung des Logos) ein Belohnungswert vergeben. Dieser basiert auf den mit
der Marke verbundenen Assoziationen und den damit verbundenen Belohnungser-
wartungen. Diese Erwartungen werden vom vmPFC mit den aktuellen Zielen und
dem internen und externen Kontext abgeglichen (Padoa-Schioppa & Assad, 2008)
und aktualisiert (Rolls, Sienkiewicz & Yaxley, 1989). Der vmPFC leitet dann entspre-

chende Handlungen ein, hat also motivatorische Funktion.

Durch die Aktualisierung wird das System dynamisch. So sinkt beispielsweise der
Belohnungswert eines Getranks, wenn der Durst geloscht ist, d. h., wenn sich der
Kontext geandert hat; wenn das Bedurfnis nicht mehr aktiv ist, ist das Getrank nicht
mehr belohnend. Der Belohnungswert einer Marke und damit die Wahrscheinlichkeit,
gekauft zu werden, hangen demnach von der erwarteten Ziel-Instrumentalitat im ge-
gebenen internen oder externen Kontext ab. Der Abgleich mit dem internen und ex-
ternen Kontext ist dabei die Grundlage, dass der Kontext die Markenwahl (mit-)be-
stimmt: Je nach Kontext kann die erwartete Belohnung unterschiedlich ausfallen. So
zeigen Studien, dass Lasionen in diesem Bereich zu impulsiveren, weniger dem Kon-

text angepassten Entscheidungen fuhren (Kalenscher, Ohmann & Gunturkun, 2006;
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Bechara, Tranel & Damasio, 2000; Bechara, 2004). Der Netto-Belohnungswert einer
Marke hangt von der erwarteten Zielerreichung ab, d. h. von der Instrumentalitat der
Marke: Es wird diejenige Marke verwendet, von der der Konsument (basierend auf
Assoziationen) erwartet, am besten das Ziel zu erreichen oder zumindest die Distanz
zum Ziel am besten zu verringern. Wobei die erwartete — nicht die reale — Zielerrei-
chung relativ zu den verfugbaren Alternativen dabei entscheidend fur den zuge-

schriebenen Belohnungswert ist.

Dass dieses ,Goal-Value-System® fur die Markenwahl und das Produkterlebnis zent-
ral ist und dass Konsumentscheidung und -erleben auf diesem universellen Ent-
scheidungsmechanismus basieren, ist sehr gut belegt. Schaefer und Rotte (2007)
konnten zeigen, dass die Vorstellung, im Lieblingsauto zu fahren, den NAcc starker
aktivierte als eine vorgestellte Fahrt in nicht praferierten Autos. Plassman, Kenning,
und Ahlert (2006b) verweisen darauf, dass die Loyalitat (basierend auf realen Kauf-
daten anhand von Kundenkarten) im Hinblick auf Handelsmarken mit einer erhohten
Aktivierung des Belohnungssystems einhergeht. Eine starke — in diesem Fall objekti-
ve — Beziehung bzw. Bindung geht demnach mit einem auf der Ziel-Instrumentalitat
der Marke basierenden hohen Belohnungswert einher. Zudem korrespondiert der
Familiarity-Effekt von Marken ebenfalls mit einem hoheren Belohnungswert (Schae-
fer, Berens, Heinse & Rotte, 2006). Produkte, die mit einem gewissen sozialen Sta-
tus assoziiert sind, haben einen hoheren Belohnungswert (Erk, Spitzer, Wunderlich,
Galley & Walter 2002) als Produkte, die nicht mit einem solchen Status assoziiert
sind. Deppe, Schwindt, Kugel und Kenning (2005) zeigten, dass der Umstand, dass
die Lieblingsmarke als Option vorhanden war, zu einer Deaktivierung von reflektiv-
analytischen Entscheidungsprozessen fuhrte und gleichzeitig das Belohnungssystem
starker aktivierte. Dies gilt insbesondere bei Entscheidungen unter Unsicherheit
(Plassmann, Kenning & Ahlert, 2006a). Schaefer, Berens, Heinse und Rotte (2006)
konnten nachweisen, dass die Exposition des Markenlogos in der Lage ist, Beloh-
nungserwartung zu aktivieren. Dies bedeutet, dass das Markenlogo als Signal Erwar-
tungen aktiviert, die sich dann auf den zugewiesenen Belohnungswert und das Pro-
dukterleben auswirken (McClure, 2004). Fehlt dieses Signal, werden diese Erwar-
tungen nicht aktiviert. Dies fuhrt dazu, dass das Produkterleben eines identischen
Produktes mit dem Markenlogo als Signal anders erlebt wird als ohne dieses Logo.
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Berns und Moore (2012) kamen zu dem Ergebnis, dass die Aktivitat des vmPFC den

realen Markterfolg eines Liedes erfolgreich prognostizierte.

Zudem geht ein erhohter Belohnungswert mit einer hoheren Zahlungsbereitschaft
(Willingness to Pay) einher: Plassmann, O’Doherty und Rangel (2007) boten im Zuge
einer Auktion hungrigen Probanden Snacks an. Den Teilnehmern standen dafur aber
nur drei Dollar zur Verfugung, die sie frei einteilen konnten. Dabei zeigte sich, dass
die Hohe des gebotenen Betrags mit der Aktivierung des OFC korrespondierte. Die
Bewertung der Belohnung geschieht dabei sehr schnell und kann auch unbewusst
erfolgen. So zeigten Pessiglione, Schmidt, Draganski, Kalisch, Lau, Dolan und Frith
(2007) Probanden subliminal Stimuli mit hohem und niedrigem Belohnungswert.
Auch bei der subliminalen Prasentation zeigte das Striatum eine hohere Aktivitat bei
den Stimuli mit hohem Belohnungswert. Zudem beeinflussten die Stimuli das Verhal-
ten in der folgenden Aufgabe in Abhangigkeit vom Belohnungswert, obwohl der be-

lohnende Stimulus subliminal gezeigt wurde.

Ziele haben direkten Einfluss auf den erlebten subjektiven Mehrwert (Markman &
Brendl 2000). Eine Aktivierung des Ziel-Systems geht zudem mit einem positiven
Produkterlebnis (bzw. -erwartung) einher — unabhangig von der sensorischen Modali-
tat (z. B. visuelle Reize: Aharon, Etcoff, Ariely, Chabris, O’Connor & Breiter, 2001;
Aharon et al., 2001; Haptik: McCabe, Rolls, Bilderbeck & McGlone, 2008; Geruch:
Small, Gregory, Mak, Gitelman, Mesulam & Parrish, 2003; Geschmack: Kringelbach,
O’Donherty, Rolls & Andrews, 2003; Musik: Blood & Zatorre, 2001). Der von McClure
et al. (2004) gezeigte Effekt geht mit einer Aktivation des vmPFC einher, und Ko-
enigs und Tranel (2008) konnten zeigen, dass dieser Effekt bei Personen mit Lasio-
nen im vmPFC nicht auftritt. Es gibt also einen direkten Zusammenhang zwischen
dem Netto-Belohnungswert, den Kaufentscheidungen und dem Erleben. Zusammen-
fassend ist festzustellen, dass der im vmPFC beurteilte Ziel-Wert (Goal Value) letzt-
endlich fur die Markenwahl in einem gegebenen Kontext verantwortlich ist.

Physiologisch sind der vmPFC — insbesondere der OFC — und damit Ziele bereits im
Frihstadium der Kaufentscheidung aktiv: Der OFC ist bereits bei der Aufmerksam-
keitssteuerung, Wahrnehmung und Objekternennung involviert (Platt & Glimcher,
1999), mit dem Resultat, dass Objekte, die zum aktuellen Ziel passen, eher wahrge-
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nommen werden (Bar, 2003, 2011). So beeinflussen die Ziele bereits die Allokation
der Aufmerksamkeit und die Objekterkennung und Kategorisierung (Bar, 2003, 2011,
Fenske, Aminoff, Gronau & Bar, 2006). Dies ist der zugrundeliegende Mechanismus
fur die von Yarbus (1967) gefundene Abhangigkeit der Blickbewegung von der Auf-
gabe. Gleiches finden Pieters und Wedel (2012): Je nach explizit induzierter Zielset-
zung wurden unterschiedliche Elemente einer Printanzeige wahrgenommen und ver-
arbeitet. Eine Marke erzielt demnach Aufmerksamkeit, wenn sie Signale sendet, die
fur die Erreichung der aktuellen Ziele im gegebenen Kontext passen — also Instru-

mentalitat besitzen.

Zudem tendieren Belohnungserwartungen dazu, sich selbst zu erfullen, wie Untersu-
chungen aus dem Bereich der Marketing-Placebos zeigen. So ist die erlebte
Schmerzlinderung eines mit Aspirin markierten (gebrandet) Placebos hoher als die
Wirkung eines unmarkierten Placebos (Mérmann, 2002). Irmak, Block und Fitzsi-
mons (2005) zeigten, dass der Konsum eines Placebo-Energiegetranks den Blut-
druck erhohte. Shiv, Carmon und Ariely (2005) wiesen nach, dass Probanden, die
eine Werbung zu einem Energiegetrank gesehen hatten, in einer nachfolgenden
Aufgabe besser abschnitten als die Kontrollgruppe. Der angegebene Preis eines
Energiegetranks beeinflusste die Leistung in der nachfolgenden Aufgabe — einem
Puzzle: Je hoher der Preis, desto besser die Leistung. Der Preis als Signal ist eben-
falls mit Belohnungserwartungen verbunden, auch wenn dies nur auf Kategorien mit

ausreichend grol3er Preisspanne begrenzt zu sein scheint (Plassmann, 2008).

Die Werbung, der Preis — oder anders formuliert: der Marketing-Mix — aktiviert auf
Assoziationen basierende Erwartungen und beeinflusst damit nicht nur die Entschei-
dung, sondern auch das Produkterleben. Grundlage fur diese Effekte ist, dass der
vmPFC Projektionen in die sensorischen Kortizes unterhalt, durch die er die Wahr-
nehmung, die Verarbeitung und damit das subjektive Erleben beeinflusst — sofern
dies fur die erlebte Zielerreichung vorteilhaft ist. Diese Erwartungseffekte gehen so
weit, dass sich in den Placebo-Gruppen einer neuen Chemo-Therapie Nebenwirkun-

gen (No-Cebos) bis hin zum Haarausfall einstellten (Moermann, 2002).
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2.2 Goal-System-Theorie

Dass Ziele fur Entscheidungen und die Handlungssteuerung zentral sind, ist durch
die Neurookonomie wie oben gezeigt gut belegt. Ziele sind aber schon sehr lange
zentrale Konstrukte fur Verhalten. Schon fur Lewin (1926) und Atkinson (1964) stan-
den Ziele im Zentrum. Wie zentral das Ziel-Konstrukt fur Motivation, Handlung und
Entscheidung ist, zeigt die Buchbesprechung (Ruckseite) des Buchs Psychology of
Goals von Moskowitz und Grant (2009). Dort schreibt beispielsweise Claude Steele:
~Every moment of walking life, our behavior, thinking and emotions are oriented and
regulated by goals — wether we are aware of it or not. Goals are the system units of
human functioning®. Auch im Kontext der Markenbeziehungsliteratur wird die Zielori-
entierung von Kaufverhalten hervorgehoben. So schreiben Maclnnis, Park und
Priester (2009, S. 1-2): ,(...) they serve a purpose (...). In short, brands provide re-
sources to consumers that meet their needs, help them attain goals and motivate
them in their daily lives.” Auch wenn die Autoren in ihrer Arbeit einen starken Fokus
auf die fur das Selbst wichtigen Ziele richten, so zeigt das Zitat doch, das Ziele gene-
rell die motivatorische Grundlage fur Beziehungen sind. Weiterhin schreibt Fournier
(2009, S. 5): ,A core insight from my thesis research emphasized the purposeful na-
ture of consumer-brand relationships: brand relationships were meaning-laden re-
sources engaged to help people live their lives.” Konsumenten kaufen Produkte und
Marken nicht zum Selbstzweck, sondern um damit etwas zu tun, etwas zu haben o-
der etwas zu sein (Ratneshwar, Mick & Huffman, 2001). Dass Konsum, Markenwahl
und damit Beziehung und Bindung zielorientiert sind, wird von Baumgartner und Pie-
ters (2008; S. 367) treffend zusammengefasst: ,(...) to propose that consumer beha-

vior is goal-directed seems like arguing that water is wet®.

Es gibt viele unterschiedliche Definitionen und Konzeptualisierungen von Zielen. Fur
diese Arbeit steht die Goal-System-Theorie von Kruglanski, Shah, Fishbach, Fried-
man, Chun und Sleeth-Keppler (2002) im Fokus, da Ziele hier als auf Assoziationen
basierende Wissensstrukturen konzeptualisiert sind. Da Marken als assoziatives
Netzwerk reprasentiert sind (Franzen & Bouwman, 2001) und beispielsweise bei Kel-
ler (2003) dieses Netzwerk als Brand Knowledge bezeichnet und als Basis fur die
konsumentenorientierte Brand Equity genutzt wird, ist diese Sichtweise auf Ziele da-
ran gut anschlussfahig. Zudem spielen wie oben ausgefuhrt Assoziationen auch eine

zentrale Rolle bei der Kalkulation des Belohnungswertes einer Entscheidung: Der
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Belohnungswert als Ziel-Instrumentalitat wird basierend auf der Assoziationsstarke
zwischen der Marke, ihren Eigenschaften und dem aktuellen aktivierten Ziel kalku-
liert. Vor diesem Hintergrund der bisher aufgezeigten Erkenntnisse wird im Folgen-
den die Goal-System-Theorie von Kruglanski et al. (2002) naher dargestellt und auf
die Markenwahl, Markenbeziehung und -bindung Ubertragen.

Ziele werden dabei von Kruglanski (1996, S. 600) definiert als ,cognitive structures of
goals (...) composed of mental representations of desirable future states of affairs
that one intends to achieve through action.” Die Ziel-System-Theorie zeichnet sich
vor allem durch den Bruckenschlag zwischen Motivation und Kognition aus. In die-
sem ,New Look’ wird Motivation als Kognition konzeptualisiert — vor allem, um der
Dynamik von Verhalten und Entscheidungen Rechnung zu tragen. Ziele-Systeme
werden dabei als Wissensstrukturen gesehen, die aus Assoziationen zwischen In-
strumenten (Means) — also Marken, Produkte und deren Eigenschaften — und Kon-
sumzielen (Goals) bestehen. Ziele konnen durch den internen Kontext (z. B. Hunger)
oder durch den externen Kontext oder externe Stimuli aktiviert werden (Aarts & Dijks-
terhuis, 2003; Chen, Lee-Chai & Bargh, 2001). Je nach Situation und Kontext kann
damit die Aktivierung des Ziels, die Gewichtung der Ziele und damit die Kaufent-
scheidung unterschiedlich sein (Bargh, Gollwitzer, Lee-Chai, Barndollar & Trotschel,
2001; Laran, Janiszewski & Cunha, 2008; Laran & Wilcox, 2011).

Die Einkaufstatte beispielsweise als externer Kontext beeinflusst die Produktbeurtei-
lung. Probanden wurden in einem Masking-Paradigma Markennamen von gunstigen
bzw. exklusiven Handelsketten fur 100 Millisekunden eingeblendet. Anschlie3end
wurde untersucht, wie sich das Priming auf die Beurteilung von gunstigen bzw. ex-
klusiven Produkten auswirkte. Probanden, die mit Einkaufsstatten konfrontiert wur-
den, die mit dem Ziel ,gunstig’ bzw. ,exklusiv’ assoziiert sind, praferierten eher glins-
tige respektive teure Produkte. Priming-Studien zeigen, dass Signale Ziele aktivieren
konnen. Laran et al. (2008) aktivierten das Ziel Status vs. Genuss, was die Wahl des
Restaurants beeinflusste: Personen mit aktivem Ziel Status vs. Genuss bevorzugten
eher ein elegantes vs. ein unterhaltsames Restaurant. Tanner, Ferraro, Chartrand,
Bettman & van Baaren (2008) zeigten, dass Produkte, deren Verzehr beobachtet
wurde, die Produktwahl beeinflusste. Mimicry-Studien wiesen nach, dass dieser Ef-

fekt nicht auf einen reflexhaften Stimulus-Response-Prozess zurlckzufihren, son-
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dern zielbasiert ist: Wenn Probanden andere Personen beim Verzehr von Eis be-
obachten, dann hat die beobachtete Menge an Konsum nur dann einen Einfluss auf
den eigenen Konsum, wenn die beobachtete Person dunn war. War sie beleibt, blieb
der Effekt aus (Dijksterhuis, Smith, Baaren, Wigboldus & Link, 2005). Je nach Grad
der Aktivation sind Ziele im gegebenen Kontext hoher oder niedriger gewichtet (van
Osselaer & Janiszewski, 2012). Insgesamt steht dieser Ansatz also im Einklang mit
der Kontextabhangigkeit der Markenwahl: Der Kontext aktiviert Ziele bzw. kann die

Hierarchie der Ziele und damit die Entscheidung beeinflussen.

Wie bei anderen kognitiven Konstrukten konnen Aktivationen in diesen motivatori-
schen Strukturen streuen: Ist ein Ziel aktiv, dann werden nicht nur die direkt damit
verbundenen Means (Mittel zum Zweck) aktiviert (und umgekehrt), sondern diese Ak-
tivation breitet sich aus. In Abhangigkeit von der Aktivation des Ziels werden auch die
damit verbundenen Instrumente — also Marken, Produkte und Eigenschaften — ge-
bahnt und damit voraktiviert und sind damit leichter verfugbar (Kruglanski 1996;
Kruglanski et al., 2002; van Osselaer & Janiszewski, 2012; Dijksterhuis, Chartrand &
Aarts, 2007). Wenn das Ziel ,Wach sein“ aktiv ist, dann wird nicht nur Kaffee akti-
viert, sondern auch andere Produkte und Marken, die mit ,Wach sein“ assoziiert sind

(van Osselaer und Janiszewski, 2012).

Wadhwa, Shiv und Nowlis (2008) zeigten, dass ein durch Essen aktiviertes Genuss-
Ziel den Wunsch nach einer Massage verstarkte — d. h., auch andere Means wurden
aktiviert. Janssens, Pandelaere, Millet, Van den Bergh, Lens und Keith (2009) beleg-
ten, dass mannliche Probanden, die mit einer attraktiven Frau konfrontiert wurden,
statusbezogene Produkte eher wahrnehmen und praferieren als Manner, die mit ei-
ner wenig attraktiven Frau konfrontiert wurden. Zhong und Liljenquist (2006) induzier-
ten Schuld und konnten zeigen, dass dadurch sauberkeits- und reinigungsbezoge-
nen Worter salienter waren als in der Kontrollgruppe. Ferguson and Bargh (2004)
wiesen nach, dass bei einer Aktivierung des Ziels ,Leistungsorientierung“ die dazu
passenden Worter salienter waren, schneller verarbeitet und zudem positiver erlebt
wurden. Gleiches beobachteten sie fur durstige Probanden: Produkte, die Durst 10-
schen kdonnen — die also Instrumentalitat besitzen —, wurden positiver beurteilt und

schneller verarbeitet.
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Wenn beim Autokauf das Ziel ,Sicherheit” aktiv ist, so sind entsprechende Eigen-
schaften und Informationen salienter, werden eher wahrgenommen und besser ver-
arbeitet — von Gibson (1977) als Affordance bezeichnet. Berger und Fitzsimons
(2008) beispielsweise zeigten Probanden orangefarbene Stimuli, was die Salienz von
orangefarbenen Produkten erhohte, die auch mit einer positiven Beurteilung einher-
ging (Topolinski & Strack, 2009). Forster, Liberman und Higgins (2005) konnten
nachweisen, dass die erhohte Salienz dann nicht mehr auftritt, wenn das Ziel erreicht
wurde, d. h., bereits die Informationsverarbeitung wird durch die Ziele beeinflusst.
Personen, die das Ziel hatten, auf einem Display Brillen zu finden, und dies auch ta-
ten, zeigten eine verringerte Salienz, d. h. eine langsamere Verarbeitung von Wor-

tern, die mit Brillen assoziiert sind, als diejenigen, die das Ziel nicht erreicht hatten.

Basis fur die Salienz ist nicht nur die Aktivierung an sich, sondern auch die Assozia-
tionsstarke: Ist eine Assoziation stark, so ist die Salienz bei einer Aktivierung umso
groler (Fazio 1989). Salienz ist insofern wichtig fur die Markenwahl, als die in einem
Kontext salienten Marken das Consideration-Set — Marken, die in Betracht gezogen
werden — bilden (Sutherland & Galloway, 1981; Miller & Georgiou, 1996). Untersu-
chungen zur Kategorisierung von Produkten zeigen, dass Konsumenten je nach Ziel
ganz unterschiedliche Consideration Sets bilden, die mit der Kategorisierung der
Hersteller wenig gemein haben (Huffman & Houston, 1993; Ratneshwar, Pechmann
& Shocker 1996). Ratneshwar, Barsalou, Pechmann und Moore (2001, S. 148) illus-
trieren diesen Aspekt wie folgt: ,(...) a health-oriented individual might construct a
,Joreakfast substitutes‘ category of seemingly diverse foods such as an apple, a gran-
ola bar, and fruit yogurt. A non-health oriented consumer who is faced with a situa-
tion of having to eat a quick breakfast while away from home might categorize Dun-
kin Donuts with establishments such as McDonalds, but when the use situation is to
take home pastries for the family, the same consumer might think of and classify
Dunkin Donuts with supermarket bakeries. These examples illustrate that goal-
derived categories have some unique characteristics. For instance, such categories
often do not coincide with nominal product categories for which both consumers and
marketers have well-established labels or names (e.g., breakfast cereals and fast-
food restaurants). Furthermore, goal-derived categories can include disparate prod-
ucts that share few, if any, features on the surface.” Je nach Ziel werden also die Ka-
tegorien und damit das Consideration Set konstruiert, d. h., diejenigen Marken und
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Produkte bilden eine Kategorie, die dem gleichen Ziel dienen. Dieser Effekt der
,Goal-Based Categorization“ definiert damit die in einem spezifischen Kontext tat-
sachlichen Wettbewerber und Substitute (Christensen, Cook & Hall, 2005).

Wang und Lee (2006) konnten zeigen, dass Ziele nicht nur die Produktwah| determi-
nierten, sondern auch, welche Informationen bei der Informationssuche Aufmerk-
samkeit erhielten und welche bei der Beurteilung der Produkte herangezogen wur-
den. Sie schreiben dazu (S. 36): ,(...) consumers rely on their regulatory focus
(goals) as a guide when allocating scarce cognitive resources.” Aaker (2002) zeigt,
dass Informationen, die zum aktiven Ziel passen, besser gespeichert werden. Grund
dafir ist, dass mehr Aufmerksamkeit allokiert wird und eine grundlichere Elaboration
stattfindet. Die Allokation von Aufmerksamkeit ist insbesondere bei FMCG-Gutern
sehr relevant, wie die bereits oben angefuhrten Untersuchungen zum Drift-Diffusion-
Modell zeigen (Milosavljevic, Navalpakkam, Koch & Rangel, 2012): Produkte, die
frh im Prozess mit Aufmerksamkeit belegt werden, haben eine signifikant hohere
Wahrscheinlichkeit, spater auch gekauft zu werden, da allein die Tatsache, dass
Aufmerksamkeit allokiert wurde, den Belohnungswert erhoht.

Der Ziel-Wert ist zudem fur das Abspeichern und Abrufen von Gedachtnisinhalten
zentral. Wilhelm, Diekelmann, Molzow, Ayoub, Modlle und Born (2011) konnten zei-
gen, dass die Konsolidierung von Gedachtnisinhalten im Schlaf nur dann erfolgte,
wenn die Probanden wussten, dass sie das frisch gelernte Wissen nach dem Schlaf
benodtigen — anders formuliert: Die Konsolidierung, d. h. das Lernen, war abhangig
davon, ob die Gedachtnisinhalte zielrelevant waren. Klucharev, Smidts und Fernan-
dez (2008) zeigten, dass Produkten, die durch Experten vorgestellt wurden, ein ho-
herer Belohnungswert zugewiesen wurde und dass sie anschliefend auch besser er-
innert wurden. Plassmann, Ramsgy und Milosavljevic (2012, S. 11) schreiben dazu:
»(...) thus, the link between preference and memory seems to be based on a syner-
gic coactivation of the reward system and memory-related structures.”

Ziele sind somit auch ein Organisationsprinzip von Gedachtnisinhalten (Barsalou,
1985; Huffman & Houston, 1993; Martin & Stewart, 2001). Dies ist insbesondere bei
gedachtnisbasierten (vs. stimulusbasierten) Kaufentscheidung zentral, da in diesen
Fallen insgesamt weniger Moglichkeiten in Betracht gezogen werden (Mitra & Lynch,
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1995). Marketingaktivitaten werden also besser und schneller gelernt, wenn die In-
formationen als belohnend wahrgenommen werden und wenn sie zu den Zielen der
Konsumenten passen. Ziele sind somit die Grundlage der von Park, Maclnnis, Pries-
ter, Eisingerich und lacobucci (2010) postulierten hoheren Brand Prominence bei
Marken mit starker Bindung. Ist ein Ziel aktiviert, werden die mit dem Ziel assoziier-
ten Gedachtnisinhalte ebenfalls aktiviert und damit leichter zuganglich. Wenn also
eine Marke mit wichtigen Zielen assoziiert ist, sind die abrufbaren Gedachtnisinhalte
reichhaltiger. Ziele haben demnach starken Einfluss auf die Informationsverarbeitung
(Huffmann & Houston, 1993), wie bereits die Studien aus der NeuroOkonomie ge-
zeigt haben. Sie haben somit direkten Bezug zu den die Markenwahl vermittelnden
Mechanismen und Prozessen. Zudem unterscheiden sich die Verbindungen hinsicht-
lich ihrer Starke: Marken, Produkte und ihre Eigenschaften sind dabei Instrumente

(Means), die eine mehr oder weniger starke Verbindung zum Ziel haben kdnnen.

Die Starke der Assoziation hangt zum einen von der Haufigkeit ab, mit der ein Pro-
dukt, eine Marke, eine Eigenschaft oder eine Funktionalitat fur die Zielerreichung er-
folgreich eingesetzt wurde (Aarts & Dijksterhuis, 2000; Bargh, 1990; Bargh & Gollwit-
zer, 1994). Zum anderen bestimmt die Einzigartigkeit der Verknlpfung eine ent-
scheidende Rolle: Wenn nur eine Marke mit dem Ziel verknupft ist, so ist die Starke
der Verknupfung ebenfalls stark (Anderson, 1974; Zhang, Fishbach & Kruglanski,
2007). Je starker die assoziative Verbindung, desto grofRer ist die erwartete Instru-
mentalitat der Marke fur die Zielerreichung (Zhang & Tu, 2011; Zhang et al., 2007).

So ist die Marke Porsche starker mit dem Ziel ,Erfolg zeigen® assoziiert als die Marke
Dacia. Piqueras-Fiszman und Spence (2012) zeigten, dass eine raue Verpackungs-
oberflache starker mit dem Ziel ,Knusprigkeit® assoziiert ist als eine samtige Oberfla-
che. Ziele sind in assoziative Netzwerke integriert und kbnnen damit mit mehreren
Means verbunden (,Equifinality”) sein und umgekehrt (,Multifinality). Dies ist die Ba-
sis fur die bereits erwahnte zielbasierte Kategorisierung von Marken und Produkten
(Barsalou, 1985; Ratneshwar, Mick & Huffman, 2001; Ratneshwar, Pechmann &
Shocker, 1996; Martin & Stewart, 2001). Wenn Konsumenten das Ziel haben, sich zu
verwohnen, dann kdnnen sie zum Friseur gehen, eine Massage in Anspruch nehmen

oder Sport treiben.
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Die Starke der Aktivation druckt sich zudem im gezeigten Aufwand aus, das Ziel zu
erreichen (Fitzsimons, Chartrand & Fitzsimons, 2008; Koo & Fishbach, 2010; Laran
et al., 2008; Shah & Kruglanski, 2002; Zhang, Xu, Jiang & Huang, 2011). Je wichtiger
also ein Ziel, desto relevanter die damit verbundenen Produkte und Marken. Marken,
die mit stark aktivierten Zielen verbunden sind, wird so eine gro3ere Instrumentalitat
zugewiesen. Ziele motivieren Verhalten, zeigen aber die gleichen strukturellen Ei-
genschaften wie Kognitionen. Ziele sind miteinander assoziativ verbunden und kon-
nen sich daher gegenseitig beeinflussen. Die assoziativen Verbindungen konnen ak-
tivierender oder inhibitorischer Natur sein. Brendl, Markman und Messner (2003)
wiesen nach, dass hungrige Probanden diejenigen Produkte, die nicht mit Essen in
Verbindung stehen, negativer beurteilten als Probanden, die nicht hungrig waren.
Wenn beispielsweise das Ziel, Gewicht zu verlieren, aktiv ist, so sind Produkte, die
diesem Ziel entgegenstehen, weniger salient und werden weniger positiv beurteilt.
Das dominante Ziel fuhrt also zu einer Abstufung der Gewichtung konkurrierender
Ziele. Das Gleiche gilt auch fur konfliktare Ziele. Laran und Janiszewski (2009) zeig-
ten, dass die Aktivation des Ziels ,sich verwohnen® das Ziel ,Gesundheit’ reduzierte,
da diese beiden Ziele schwer vereinbar sind.

Andere Autoren beobachteten, dass die Gewichtung der Produkteigenschaften zent-
ral fur die Zufriedenheit mit einer Marke und damit fur die Wiederkaufsrate, also die
Loyalitat ist (Mittal, Ross & Baldasare, 1998; Spreng, MacKenzie & Olshavsky,
1996). Garbarino und Johnson (2001) untersuchten in einem Feldexperiment die
Gewichtung der Eigenschaften eines Theaterstlcks und die Zufriedenheit mit diesem
in Abhangigkeit davon, ob die Zuschauer das Ziel ,Entspannung“ oder ,Bereiche-
rung“ hatten. Wie erwartet werden je nach Ziel die Eigenschaften unterschiedlich
gewichtet und fuhren so zu Unterschieden in der Zufriedenheit. Dies ist insofern fur
das Marketing zentral, da Marktsegmente mit unterschiedlichen Gewichtungen von
Produkteigenschaften einhergehen (Scott & Bennett, 1971).

Die zugrundeliegenden Assoziationen konnen durch Konditionierung — also konsis-
tente Kovarianz — entstehen. Berger und Fitzsimons (2008) etablierten eine Assozia-
tion zwischen Kantinentablett und dem Konsum von Friuchten, indem die Probanden

mehrfach den Satz ,Each and every dining hall tray needs five fruits and veggies a
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day“ zeigten. Die Exposition des Tabletts steigerte dann den Konsum von Fruchten

und Gemiuse um 25 Prozent.

Neben den durch Konditionierung entstandenen Assoziationen konnen Assoziatio-
nen auch instrumenteller Natur sein: Allein die Information, dass Apfel gesund sind,
kann ausreichen, um eine Assoziation zwischen Apfeln (Means) und Gesundheit zu
bilden und damit dem Produkt Instrumentalitat fur dieses Ziel zu geben (Elis & Krug-
lanski, 1992). Diese Art von Assoziation basiert nur auf Wissen um einen Zusam-
menhang (Zhang & Tu, 2011) und nicht auf Konditionierung. Wenn eine Marke zum
Beispiel durch Werbung oder durch Produkteigenschaften mit Zielen gekoppelt wird,
die Werbung Uber die Instrumentalitat informiert oder die Verwendung der Marke in
einem bestimmten Kontext zur erlebten Zielerreichung gefuhrt hat, so steigt die er-
wartete Instrumentalitdt der Marke fur die Zielerreichung (in diesem Kontext) und
damit die Wahrscheinlichkeit, dass diese Marke in diesem Kontext bei gleicher Ziel-
gewichtung praferiert wird — sofern keine andere Marke eine hohere Ziel-Instrumen-
talitat hat. Letzteres steht dabei im Einklang mit dem Winner-Takes-All-Effekt (Dep-
pe, Schwindt, Kugel & Kenning, 2005).

Die Starke der Assoziation hangt dabei auch von der Exklusivitat der Assoziation ab:
Wenn ein Ziel mit mehreren Instrumenten gekoppelt ist (oder umgekehrt), dann ver-
ringert sich die Verbindungsstarke fur alle. Wenn also eine Marke mit vielen unter-
schiedlichen Zielen assoziiert ist, dann verliert sie an Instrumentalitat fur alle mit ihr
verbundenen Zielen (Zhang et al. 2007). Diese so genannte ,Goal Dilution® ist insbe-
sondere fur die Line Extension (Sortimentserweiterung einer Marke) zentral: Line Ex-
tensions werden dann vom Konsumenten akzeptiert, wenn das neue Produkt mit den
bisher mit der Marke verknupften Zielen in Einklang steht, d. h. assoziativ verbunden
ist. Die wahrgenommene Passung zwischen Dachmarke und neuem Produkt, die die
Basis fur eine erfolgreiche Line Extension ist, basiert demnach auf Zielen
(Ratneshwar, Mick & Huffman, 2001). Dies erklart, warum trotz loyaler Kundenbasis
nicht alle Line Extentions grof3er Marken erfolgreich sind. So fuhrte beispielweise die
Marke Heinz einen Essigreiniger in den Markt ein. Grund dafur war, dass einige Kon-
sumenten den Essig von Heinz zum Reinigen verwendeten. Dennoch ist die Marke

Heinz nicht mit dem Ziel der Reinigung assoziiert, so dass die Marke dem Produkt
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keine ausreichende Instrumentalitat verlieh und so bald vom Markt genommen wur-
de.

Ziele konnen dem Konsumenten explizit bewusst sein oder implizit im Hintergrund
wirken (Custers & Aarts, 2010) und das Verhalten unbewusst bestimmen (Chartrand
& Bargh, 2002). Wenn ein Konsument ein Waschmittel wahlt, dann kann das Ziel der
Sauberkeit im Vordergrund aktiv sein, implizit kann aber beispielsweise das Ziel aktiv
sein, mit der Markenwahl zum Ausdruck zu bringen, eine ordentliche Hausfrau zu

sein.

Ziele kdnnen dabei nicht nur implizit und explizit operieren, sondern auch explizit und
implizit aktiviert werden (Bargh, Gollwitzer, Lee-Chai, Barndollar & Trotschel 2001;
Dijksterhuis et al., 2005; Fitzsimons, 2008; Bargh & Chartrand, 1999; Bargh & Fer-
guson, 2000; Berger & Fitzsimons, 2008). Dartber hinaus sind Ziel-Systeme hierar-
chisch organisiert (Carver & Scheier, 1998) und unterscheiden sich hinsichtlich ihres
Abstraktionsgrades (Austin & Vancouver, 1996; Gutman, 1997; Peterman, 1997). Es
gibt sehr konkrete Ziele (z. B. Schweillgeruch verhindern, Flecken entfernen) und
abstraktere Ziele (z. B. Attraktivitat, eine gute Mutter sein). Ratneshwar et al. (2001)
unterscheiden vor diesem Hintergrund zwischen Higher Level Goals und Lower Level
Goals. Lower Level Goals sind Ziele, die eher funktional und spezifisch fur eine Ka-
tegorie (z. B. bei Waschmittel Flecken entfernen) sind, und die abstrakteren Higher
Level Goals sind Ziele, die universeller sind und von verschiedenen Kategorien be-
dient werden konnen. So kann das Higher Level Goal ,Attraktivitat® von Automarken
(z. B. Porsche) wie auch von Uhren (z. B. Rolex) reguliert werden. Die Higher Level
Goals werden in der Praxis oftmals als ,emotionale Benefits“ beschrieben — ohne je-
doch notwendigerweise eine Emotion im umgangssprachlichen Sinne zu sein. Die
Unterscheidung zwischen konkreten, kategorienspezifischen Zielen und abstrakten,
universellen Zielen wird auch von der Neurookonomie unterstitzt. So zeigen die Un-
tersuchungen von McNamee, Rangel und O’Doherty (2013), dass in die Verarbeitung
der Belohnungswerte dieser beiden Arten von Zielen unterschiedliche Regionen des

vmPFC involviert sind.

So gesehen steht die Goal-System-Theorie in der Tradition der Multi-Attribut-Einstel-
lungsmodelle und der Erwartungswert-Modelle (Lewin, Dembo, Festinger & Sears,
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1944; Fishbein, 1967; Fishbein & Aijzen, 1975; Rosenberg, 1956). Rosenberg (1956,
S. 367) beispielsweise beschreibt die zusammenfassende Funktion von Einstellun-
gen als ,function of the algebraic sum of the products obtained by multiplying the im-
portance of valued states by the perceived instrumentality or potency of the object for
achieving or blocking the achievement of those valued states.*”

Das Ziel-Konstrukt ist aber insofern eine Erweiterung, als es eine starkere Dynamik
zulasst und die Entstehung der Einstellung mitbericksichtigt (van Osselaer & Janis-
zweski, 2011). Und obwohl Ziele mental reprasentiert sind und in ihrer Struktur und
ihren Eigenschaften anderen kognitiven Strukturen gleichen, sind Ziele keine seman-
tischen Konstrukte, sondern sie sind motivatorischer Natur (Dijksterhuis & Bargh,
2001) und unterscheiden sich von semantischen Konzepten (Bargh etal., 2001;
Dijksterhuis, Chartrand & Aarts 2007; Forster, Liberman & Friedman, 2007). Die Akti-
vation eines Ziels setzt eine Diskrepanz zwischen dem jetzigen und einem ge-
wunschten Zustand voraus (Carver & Scheier, 1990, 1998; Higgins, 1987; Kruglanski
et al., 2002), wobei der gewunschte Zustand positiv besetzt sein muss (Carver &
Scheier, 1998; Custers & Aarts, 2005; Forster et al., 2007; Aarts, Gollwitzer & Has-
sin, 2004). Personen, die beispielsweise mit nachhaltigen Produkten konfrontiert
wurden, zeigten nur dann ein kooperativeres Verhalten, wenn sie das Produkt nicht
erhielten (Mazar & Zhong, 2010). Fur die Probanden, die das Produkt erhielten, war
das Ziel erfullt und damit deaktiviert.

Dies steht im Einklang mit den oben aufgefuhrten Ergebnissen der Neurookonomie,
dass der Ziel-Wert stetig aktualisiert und mit dem internen und externen Kontext ab-
geglichen wird. Produkte und Marken haben nur dann einen erhohten Belohnungs-
wert, wenn ein Ziel aktiv, d. h. nicht erfullt ist. So hat ein Priming eines Erfrischungs-
getranks nur bei Personen einen Einfluss auf das Konsumverhalten, die durstig sind
— wenn also das Ziel aktiv ist (FOrster, Libermann & Friedmann, 2007, 2009). Aller-
dings fanden Veltkamp, Custers und Aarts (2011) heraus, dass auch ein subliminales
Priming Uber den Prozess der Konditionierung das Konsumentenverhalten beeinflus-
sen kann, ohne dass ein Ziel vorliegt. Semantische Konzepte dagegen konnen auch
ohne eine Diskrepanz aktiviert werden. Dalton und Spiller (2012) zeigten, dass nicht
nur die Marken, die zu einem aktivierten Ziel passen, besser beurteilt werden, son-

dern auch, dass Marken, die nicht zu dem aktiven Ziel passen, abgewertet werden
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(Dalton, Fitzsimons, Chartrand & Fitzsimons, 2007). Bei semantischen Konzepten ist

diese Abwertung nicht vorhanden.

Welcher Zustand positiv erlebt wird, welches Ziel aktiv ist und wie stark die Ziele ge-
wichtet sind, kann von Person zu Person (und von Kontext zu Kontext) unterschied-
lich sein. So kann beim Autokauf Sparsamkeit fur den einen und Status fur den ande-
ren wichtig sein. Hier zeigen Fitzsimons, Chartrand und Fitzsimons (2008), dass die
Exposition der Marke Apple vor allem bei Personen mit einer chronischen Aktivierung
(im Sinne eines Traits) des Ziels ,Kreativitat® die Leistung in einem Kreativitatstest

erhohte.

2.3 Instrumentelle Funktion von Marken

Dass Konsumverhalten in den meisten Fallen zielorientiert ist und Ziele Konsum-
entscheidungen determinieren, ist gut belegt (Chartrand, Huber, Shiv & Tanner,
2008). Die beiden vorherigen Abschnitte haben dargelegt, dass sich das Ziel-Kon-
strukt gut als motivatorische Grundlage fur Markenwahl und damit fur die Beziehung
und Bindung eignet. Dass Marken mit Zielen verknupft sind und dazu genutzt wer-
den, Ziele zu erreichen, sowie dass Marken und Produkteigenschaften Ziele aktivie-

ren konnen, zeigen die folgenden Untersuchungen.

Bei Brasel und Gips (2011) wurden Probanden gebeten, ein Auto-Simulationsspiel zu
spielen. Die Probanden fuhren alle das gleiche Modell, aber die Autos waren unter-
schiedlich gebrandet: eines war mit Red Bull, eines mit Coca Cola, eines mit Tropi-
cana und eines mit Guinness gebrandet. Im Zuge des Experiments fuhren alle Pro-
banden alle Autos. Es zeigte sich, dass die Probanden mit dem Red-Bull-Auto die
schnellsten Runden fuhren, aber auch die meisten Unfélle produzierten. Dabei kam
es zu diesem Effekt unabhangig davon, ob ein Proband die Marke verwendete oder
nicht. Die Exposition des Logos erzeugte ein Verhalten. Im Vergleich zu den anderen
Marken wird Red Bull starker mit ,schnell“ und ,aggressiv* assoziiert, im Hinblick auf
die Markenpersonlichkeit konnten dagegen keine Unterschiede zwischen den Mar-

ken gefunden werden.
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Fitzsimons et al. (2008) wiesen ebenfalls nach, dass Marken mit Zielen in Verbin-
dung stehen. Sie analysierten den Einfluss der Marken Apple und IBM. Beide Mar-
ken hatten den gleichen Bekanntheitsgrad, wurden beide gleich positiv beurteilt, aber
unterschieden sich hinsichtlich des Ziels ,Kreativitat”. Probanden wurden subliminal
mit den Logos der beiden Marken geprimet. In einem anschlielienden Kreativitatstest
erzeugten die mit dem Apple-Logo geprimeten Probanden mehr und kreativere
Ideen. Die Marke Apple hat Uber ihre differenzierende Assoziation mit dem Ziel ,Kre-
ativitat® dieses Ziel aktiviert und fuhrte so zu einem mit dem Ziel kongruenten Verhal-

ten.

Produkte und Marken aktivieren Ziele, werden aber auch instrumentell fur die Selbst-
Regulation, d. h. die Zielerreichung, eingesetzt. Wenn sich beispielweise Personen
an autobiographische Episoden erinnern, in denen sie nicht ethisch gehandelt haben,
dann wahlen diese Personen eher antiseptische Tucher als Belohnung im Vergleich
zu Personen, die sich an eine Episode erinnerten, in der sie ethisch gehandelt haben
(Zhong & Liljenquist, 2006). Mazar und Zhong (2010) untersuchten diesen Effekt bei
nachhaltigen Produkten. Personen, die mit nachhaltigen Produkten konfrontiert wur-
den, diese aber nicht kauften, verhielten sich in einem nachfolgenden Spiel koopera-
tiver. Personen, die nicht nur mit nachhaltigen Produkten konfrontiert, sondern diese
auch erhielten, zeigten dieses Verhalten nicht: Das durch die Exposition aktivierte
Ziel war erfullt und damit deaktiviert, da die Diskrepanz mit dem Erhalt ausreichend

reduziert wurde.

Dass nicht nur Marken, sondern auch deren Produkteigenschaften Ziele aktivieren
konnen und Uber diesen Mechanismus die Produktwahl bestimmen, zeigt eine Studie
von Williams und Bargh (2008). Dabei beeinflusste die Temperatur eines Getranks
die Beurteilung einer nachfolgenden sozialen Interaktion, ohne dass die Probanden
sich dieses Einflusses bewusst waren. Zhong und Leonardelli (2008) baten Proban-
den, sich an Episoden zu erinnern, in denen sie entweder Teil einer Gruppe waren
bzw. ausgegrenzt wurden. Im Anschluss daran konnten die Probanden zwischen
verschiedenen Produkten wahlen: eine Suppe, Kaffee, ein Erfrischungsgetrank, ein
Apfel oder Kekse. Es zeigte sich, dass diejenigen, die sich an eine Situation erinner-
ten, in der sie ausgegrenzt worden waren, verstarkt die Suppe und den Kaffee — also
warme Produkte — wahlten. Sie wahlten also diejenigen Produkte, deren Eigenschaf-
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ten zum aktivierten Ziel (soziale Warme) passten und damit die hochste Instrumenta-
litat hatten. Die Exposition einer Business-Ledertasche erzeugte im Vergleich zur
Exposition eines Rucksacks in einem anschlielfenden Spiel ein verstarkt kompetiti-
ves Verhalten (Kay, Wheeler, Bargh & Ross, 2004). Da die Produkteigenschaften
Teil des Marketing-Mixes sind, zeigen diese Beispiele eindrucksvoll die Schnittstelle
zwischen Marketing-Mix und Kaufentscheidung: Die Marke und die wahrnehmbaren
oder die auf Assoziationen basierenden erwarteten Eigenschaften der Produkte ha-
ben eine mehr oder weniger hohe Ziel-Instrumentalitat im gegebenen Kontext.

Der Fokus der bisherigen Ausfuhrung lag auf der Kaufentscheidung als motivationa-
ler Handlung. Daneben werden Kaufentscheidungen aber auch durch semantisches
Priming, d. h. durch die Aktivierung mentaler Konzepte beeinflusst. Wie Ziele sind
auch Konzepte kognitiv reprasentiert, und ihre Aktivierung fuhrt zur Praferenz derje-
nigen Entscheidungsalternative, die im Einklang mit dem aktivierten Konzept steht
(Aarts & Dijksterhuis, 2003; Ariely & Norton, 2009; Mazar & Zhong, 2010; Williams &
Bargh, 2008). Durch den bereits erwahnten Prozess der Rekodierung werden alle
wahrnehmbaren Signale des Marketing-Mixes — von den verwendeten Farben bis
zum Preis — in mentale Konzepte Uberfuhrt. Dadurch entsteht, wie bei Zielen auch,
eine Assoziation zwischen der Marke und diesen Konzepten. Auf der Basis dieser
Assoziationen konnen Marken Uber die Aktivierung von Konzepten ebenfalls vor-
aktiviert werden und damit auch die Entscheidung beeinflussen. Die Priming-For-
schung zeigt deutlich, dass Ziele und Konzepte auf unterschiedlichem Wege aktiviert
werden und sich unterschiedlich verhalten (Forster, Liberman & Friedman, 2009). Da
beide aber gleich reprasentiert sind, ist es plausibel anzunehmen, dass Ziele an sich
auch mentale Konzepte sind, die aber motivatorischen Charakter haben oder be-
kommen konnen. Allerdings muss an dieser Stelle konstatiert werden, dass das Zu-
sammenspiel, das Verhaltnis und die Abgrenzung von Konzepten und Zielen besser
verstanden werden muss. Was bestimmt beispielsweise, ob und wann ein Konzept
zum Ziel wird oder nicht? Sind Konzepte und Ziele das Gleiche, haben aber einen
anderen Zustand? Und Uber welche Prozesse wird dieser Zustand dann verandert
und gesteuert? Festzuhalten ist, dass das assoziative Markennetzwerk neben dekla-
rativem Wissen uber bestimmte Eigenschaften der Marke vor allem aus Zielen und
Konzepten besteht (Ariely & Norton, 2008), die hauptsachlich die Kaufentscheidung
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bestimmen. Beide sind kognitiv reprasentiert, basieren auf Assoziationen, kdnnen ak-

tiviert werden und werden durch den Marketing-Mix mit der Marke verbunden.

2.4 Beziehung zwischen Zielen und Emotion

Der Zusammenhang zwischen Zielen, Marken, Entscheidungsverhalten und kogniti-
ven Prozessen ist insgesamt gut belegt. Neben den behavioralen und kognitiven As-
pekten mussen Ziele aber auch zu den mit Beziehung und Bindung einhergehenden
affektiven Aspekten der Markenwahl anschlussfahig sein, um als Grundlage fur Be-
ziehung und Bindung tragfahig zu sein. Der affektive Aspekt der Beziehung und Bin-
dung kann unterschieden werden in Beurteilungen und Emotionen (Fedorikhin, Park
& Thomson, 2008). So werden Marken bei starker Beziehung und Bindung positiv
beurteilt, oder es sind mit ihr bzw. mit dem Kauf und der Verwendung positive Emo-
tionen verbunden. Wenn Ziele die motivatorische Grundlage fur Beziehung und Bin-
dung sind, dann mussen sie in der Lage sein, diese affektiven Aspekte der Bezie-

hung und Bindung zu erklaren.

Dass eine hohe Ziel-Instrumentalitat der Marke mit einem hohen Belohnungswert
und positivem Erleben einhergeht, wurde bereits ausfuhrlich dargelegt. Den Zusam-
menhang zwischen Zielen und einer positiven Bewertung legt aber nicht nur die neu-
rookonomische Forschung nahe. Dass die Beurteilung der Marke von der auf Asso-
ziationen mit dem aktuell aktiven Ziel basierenden, erwarteten Ziel-Instrumentalitat
abhangt, fassen van Osselaer und Janiszewski (2012, S. 261) so zusammen: ,(...)
product evaluation and choice depend on the extent to which a product is expected
to be a good means for achieving a consumer’s active goals.“ Und Moore, Ferguson
und Chartrand (2011) schreiben (S.453-454): ,(...) both conscious and non-
conscious goal activation leads to significantly more implicit positivity toward goal rel-
evant stimuli (...). Thus, the effects of active goals on implicit affect have been con-
sidered a functional mechanism, and, in line with this view, the evaluative readiness
effect is stronger in people who are successful at the goal®. Wenn beispielsweise
Personen durstig sind, dann evaluieren sie Worter wie ,Wasser” oder ,Tasse” positi-
ver. Dieser Effekt tritt nicht mehr auf, wenn der Durst geldscht ist, d. h., wenn das
Ziel nicht mehr aktiv ist (Ferguson & Bargh, 2004). So zeigen Dalton et al. (2007),
dass Personen, die mit dem Ziel ,Kreativitat* geprimet wurden, Apple-Computer bes-
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ser und Dell- und IBM-Computer schlechter beurteilten. Die zum Ziel passende Mar-
ke wurde also nicht nur positiver beurteilt, sondern Marken, die nicht zum Ziel pas-
sen, wurden abgewertet. Aaker (2002) zeigt, dass dann, wenn die Marke mit dem
Ziel kompatibel ist, dies mit einer positiveren Beurteilung der Marke einhergeht. Aa-
ker und Lee (2001) konnten nachweisen, dass ein Saft, der Vitamin C enthalt, Ener-
gie spendet und gut schmeckt, gegenuber einem Saft, der kardiovaskularen Krank-
heiten vorbeugt, dann vorgezogen wird, wenn die Personen ein chronisch aktiviertes
Promotion-Ziel (Higgins, 2002) haben, d. h., dass sie das Ziel haben, Dinge zu errei-
chen (vs. Verlust oder Gefahren zu vermeiden). Prevention-orientierte Personen

zeigten genau die gegenteilige Praferenz (Aaker & Lee, 2001).

Zudem werden Eigenschaften, die eine hohe Passung zum aktuellen Ziel haben, in
der Beurteilung starker gewichtet als Eigenschaften, die eine geringere Verbindung
mit dem Ziel haben (Bargh et al., 2001; Laran et al., 2008; Laran & Wilcox, 2011).
Garbarino und Johnson (2001) zeigten, dass Ziele den Entscheidungsprozess de-
terminieren, in dem sie die Gewichtung bei der Entscheidungsfindung und damit die
Einstellungen zum Produkt und zur Beurteilung der Zufriedenheit bestimmten. Flo-
rack und Scarabis (2006) beobachteten, dass eine Passung zwischen den mit der
Marke assoziierten Zielen und den mit der Werbung adressierten Zielen zu einer
besseren Beurteilung der Werbung fuhrte. Ariely und Norton fassen dies so zusam-
men (2009, S. 483): ,(...) the experience of consuming fit appears to offer utility —
and the lack of fit or conflicting fit, disutility (...).“ Und Geers, Weiland, Kosbab, Land-
ry und Helfer (2005) zeigen, dass Ziele die motivatorische Grundlage fur das Auftre-

ten von Placebo-Effekten sind.

Fitzsimons und Shah (2008) konnten nachweisen, dass auch die Beurteilung inter-
personaler Beziehungen und anderer Personen vom Ziel abhangig ist. Sie schreiben
zusammenfassend (S. 334): ,Taken together, six experiments provide strong evi-
dence for the hypothesis that interpersonal outcomes-accessibility, evaluations, and
behavior serve a self-regulatory function. Active goals were shown to produce auto-
matic effects on the accessibility of significant other representations, on relationship
evaluations, and on basic behavioral tendencies toward significant others. Of note,
the direction of these effects was consistently in line with our hypothesis that this goal

dependence was functional for self-regulation: Significant others who were instru-
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mental for the pursuit of currently active goals were brought to mind more readily,
evaluated more positively, approached more quickly, and avoided more slowly,
whereas noninstrumental others were brought to mind less readily, evaluated more

negatively, approached more slowly, and avoided more quickly.”

Ziele bzw. die Passung der Marke zu diesen determiniert demnach die Beurteilung
der Marke. Sie sind aber auch mit Emotionen verknupft: Emotionen konnen als inter-
ner Kontext Ziele aktivieren, Produkte und Marken konnen aber auch instrumentell
eingesetzt werden, um Emotionen zu regulieren. Zhong und Liljenquist (2006) bei-
spielsweise zeigten, dass Personen, die sich schuldig fuhlten, eher antibakterielle
Tldcher wahlten und sich langer die Hande wuschen als Personen, bei denen diese
Emotion nicht induziert wurde. Die negative Emotion aktiviert das Ziel, diese zu ver-
ringern, und aktiviert dadurch die damit assoziierten Produkte, Eigenschaften und
Marken. Bargh und Sahlev (2012) beobachteten, dass Personen, die sich einsam
fuhlen, langer und warmer duschen als Personen, die sich nicht einsam fuhlen. Stu-
dien zeigen, dass Comfort Food — traditionelle, einfache Gerichte — insbesondere
dann praferiert werden, wenn Personen negative Emotionen erleben (Evers, Marijn
Stok & de Ridder, 2010). Troisi und Gabriel (2011) kamen zu dem Ergebnis, dass der
Konsum dieser Mahlzeiten die negativen Emotionen reduzierten. Produkte und Mar-
ken werden somit instrumentell eingesetzt, um Emotionen zu regulieren — anders
formuliert: um das Ziel der Emotionsregulierung (z. B. Schuld verringern) zu errei-

chen.

Neben diesem Zusammenhang zwischen Zielen und Emotionen gibt es noch einen
weiteren Zusammenhang. Bei Oatley und Johnson-Laird (1987) haben Emotionen
eine kommunikative Funktion. Sie zeigen an, ob man das Ziel erreicht oder nicht.
Emotionen sind ein Feedbackmechanismus, der die Diskrepanz zwischen dem Ziel
und dem aktuellen Zustand anzeigt (Carver & Scheier, 2009; Frijda, 1988). Wird ein
Ziel erreicht, stellt sich eine positive Emotion ein, wird es nicht erreicht, entfernt man
sich vom Ziel, und antizipiert man dies, 10st das eine negative Emotion aus (Bagozzi,
Baumgartner & Pieters, 1998). Reimann, Castafo, Zaichkowsky und Bechara (2012)
untersuchten die emotionale Reaktion bei der Entstehung von Marken-Konsumen-
ten-Beziehungen und schlussfolgerten (S. 129): ,(...) forming a new relationship re-
sults in high levels of excited positive arousal, consistent with prior findings on the

47



impact of rapid movement toward a goal on the affective state®. Der Einfluss der Ziel-
erreichung auf die Emotion ist auch dann gegeben, wenn die Ziele unterbewusst ak-
tiv waren (Chartrand, 2001; Chartrand, Cheng & Tesser, 2001). Ziele bzw. die erlebte
oder erwartete Zielerreichung haben direkten Einfluss auf die erlebten Emotionen
(Higgins, Shah & Friedman, 1997). Emotionen sind Resultate von Entscheidungen
und damit von Markenwahl (Carver & Scheier, 1990) und nicht umgekehrt (Baumeis-
ter, DeWall, Vohs & Alquist, 2010). Baumeister et al. kommen zu folgendem Schluss
(2010, S. 28): ,The majority of findings reported in the field’s premier journal fail to
show that emotion is the (mediating) direct cause of behavior. Instead, we think the
available evidence suggests that emotion operates as a feedback system. After be-
havior has occurred, emotion drives appraisal and reflection, often including counter-
factual replays, which can promote learning. Moreover, people learn to anticipate
what actions will lead to what emotions, and they adjust their behaviors accordingly.
Behavior pursues emotion. The feedback theory does in a way provide a positive an-
swer to our titular question of whether emotion causes behavior. Emotion does have
a causal influence on behavior, just not in the direct and immediate manner widely
assumed. Rather, emotion stimulates learning from behavior, and this learning can
have beneficial effects on behavior in the undefined future.“ Der affektive Aspekt der
Marken-Kunden-Beziehung — Beziehungsart, -qualitat und Bindung — ist somit Resul-
tat der erlebten Ziel-Instrumentalitat einer Marke in einem Kontext oder Uber Situa-

tionen hinweg.

Je nach Ziel unterscheiden sich auch die Qualitaten der Emotionen: Beim Erreichen
vs. Nichterreichen von promotionalen Zielen entstehen Emotionen wie Stolz vs. Ent-
tauschung, und bei Erreichen vs. Nichterreichen von praventionalen Zielen entstehen
Emotionen wie Erleichterung vs. Anspannung (Higgins, 1997; Carver & Scheier,
2009). Die Emotion hangt also von der Art des Ziel selbst und von der erlebten bzw.
erwarteten Zielerreichung ab (Kruglanski et al., 2002).

Ziele und der damit zusammenhangenden Belohnungswert konnen aber sowohl
funktionaler (Durst I6schen) als auch ,emotionaler’ Natur sein (sozialen Status zei-
gen), wie die Studie von Schafer und Rotte (2007) zeigt: Produkten und Marken, die
mit einem gewissen sozialen Status assoziiert sind, werden Belohnungswerte zuge-

wiesen. In diesem Zusammenhang hilfreich ist die bereits erwahnte Unterscheidung
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in Higher Level Goals (HLG) und Lower Level Goals (LLG) (Ratneshwar et al., 2001).
LLG sind funktionale Ziele wie ,Flecken entfernen“ beim Waschmittel. Mit HLG sind
psychologische, abstraktere Ziele wie beispielweise ,eine gute Mutter sein®, ,Aner-
kennung®, ,Sicherheit®, ,Status“ oder ,sich verwohnen®. Diese Ziele werden im Mar-
keting oftmals als ,emotionale” Kaufgrinde bezeichnet, weil sie weniger produktbe-
zogen und funktional erscheinen. Solche abstrakteren Ziele steuern das Verhalten
auch implizit. So schreiben Austin and Vancouver (1996, S. 346) uber HLG: ,(...) are
not subject to consideration as often and are therefore less likely to receive atten-
tional process”.

Fournier (1994) nutzt in ihrer Dissertation den Begriff der Instrumentalitat ebenfalls,
allerdings in Abgrenzung zum emotionalen, affektiven Aspekt der Beziehung. Instru-
mentalitat bezieht sich hier auf die rein funktionalen Mehrwerte der Marke, Bezie-
hung und Produktfunktionalitat werden kontrastiert. Produkte und Marken sind aber
immer instrumentell — nur die Art der Ziele ist unterschiedlich. Konsumenten ent-
scheiden sich fur Marken, um damit Ziele zu erreichen — ob es sich dabei um funk-
tionale oder ,emotionale’ Ziele handelt, ist fir den Prozess unerheblich.

Das Konzept der ,Emotion” ist dabei allerdings eher verwirrend, da es Gefluhle ge-
genuber der Marke suggeriert, die nicht vorhanden sind. Die Emotion gegenuber der
Marke ist vielmehr eine Emotion, die durch die Markenwahl, also das eigene Verhal-
ten ausgeldst wurde und als wahrnehmbare Ruckmeldung Uber die Gute der eigenen
Entscheidung zu verstehen ist.

Vor diesem Hintergrund sind in den von Fournier gefuhrten Interviews (1998) Ziele
bzw. die damit ausgelOsten positiven Beurteilungen und Emotionen allgegenwartig.
Wenn beispielsweise ,Vicky“ berichtet (Fournier, 1998, S. 357): ,(...) | wear Opium, it
is my nighttime seductive scent (...) | love Giorgio, it (...) is my all around getting no-
ticed scent®, dann begrundet sie ihre Markennutzung und den mit der Marke verbun-
denen Affekt mit den in der Situation dominanten Zielen der Verfuhrung bzw. der An-
erkennung. Die positive Beurteilung und die Emotion gegenuber der Marke — genau-
er gesagt: gegenuber der Markenwahl — ist Resultat der mit der Marke verbundenen
Zielerreichung.

49



Der emotionale Aspekte der Markenwahl wird oft von Konsumenten mit ,fuhlt sich gut
an“, ,das passt zu mir“ oder ,ist fur mich das Beste“ umschrieben. In den Interviews
von Fournier (1998) begriunden die Probanden ihre Beziehung zur Marke oftmals
damit, dass diese die ,besten’ Produkte seien. Der wahre Grund dafur aber liegt in
der als Uberlegen wahrgenommenen Ziel-Instrumentalitat. ,Fuhlt sich gut an® ist bei
allen Marken der von Konsumenten geauflerte ,emotionale’ Grund fur eine Marken-
praferenz — egal ob es um Schokolade oder ein Auto geht, egal ob es sich um einen
Opel Corsa oder einen Porsche 911 handelt. Forschung aus dem Bereich des Wohl-
fuhlens (Subjective Well-Being) zeigen, dass sich das Gefuhl ,Ich fuhle mich wohl mit
der Entscheidung“ in der wahrgenommenen Zielerreichung begrundet liegt (Em-
mons, 1996).

Der Begriff der Emotion spielt auch in der neurodkonomischen Konsumentenfor-
schung eine Rolle. Er wird in der Literatur vor allem als Abgrenzung zu den reflek-
tiert-analytischen Entscheidungsprozessen gebraucht. Solche ,emotionalen® Ent-
scheidungsprozesse sind nicht im umgangssprachlichen Sinne emotional, sondern
nicht reflektiert-analytisch. So reduzieren Marken, die mit Belohnungen verbunden
sind, analytische Prozesse bei der Entscheidungsfindung (Deppe, Schwindt, Krame-
ra, Kugel, Plassmann, Kenning & Ringelstein, 2005). Schafer und Rotte (2007) zei-
gen, dass bei der Entscheidung fur die Marke, mit der eine starke Beziehung besteht,
weniger strategische Uberlegungen eine Rolle spielen. Vor diesem Hintergrund ist
die emotionale Komponente der Markenwahl weniger inhaltlich-qualitativer als viel-
mehr prozessuraler Natur. Das Wort ,Emotion” beschreibt in diesem Zusammenhang
also keine Gefuhle, wie wir sie Menschen gegenuber empfinden, sondern bezieht
sich eher auf den Prozess der Bewertung, der emotional im Sinne von ,nicht reflek-

tiert-analytisch” ist.

Zusammenfassend kann also festgestellt werden, dass Ziele eng mit einer positiven
Beurteilung und Emotionen verknupft sind und sich so auch in dieser Hinsicht als
tragfahig erweisen, die motivatorische Grundlage der Beziehung und Bindung zu

sein, da sie auch den affektiven Aspekt erklaren konnen.
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2.5 Das Selbst als Ziel-System

Bisher wurde gezeigt, dass Ziele mit Marken und Produkteigenschaften verbunden
sind, daruber Kaufentscheidungen bestimmen und die damit verbundenen kognitiven
und affektiven Prozesse instrumentell der Zielerreichung dienen. In der Literatur zur
Markenbeziehung und -bindung spielt neben dem affektiven Aspekt auch der Bezug
der Marken zum Selbst eine entscheidende Rolle. Auch hier missen also Ziele rele-

vant sein, um als motivatorische Grundlage dienen zu konnen.

Auch in diesem Bereich hat die Neuropsychologie wichtige Einsichten in die Repra-
sentation des Selbst und dazu, Uber welchen Mechanismus dies erfolgt, beigesteu-
ert. D’Argembeau, Collette, Van der Linden, Laureys und Fiore (2005) zeigen, dass
der vmPFC mit Reflexionen Uber das Selbst korrespondiert. Keysers und Gazolla
(2007) weisen darauf hin, dass dies nicht nur fur Reflexionen Uber das Selbst, son-
dern auch fur Reflexionen uUber andere Personen gilt. So zeigen Tamir und Mitchell
(2012) beispielsweise, dass der Selbstbericht, d. h. sich anderen mitzuteilen (self-
disclosure), mit Aktivitaten im NAcc und im OFC einhergeht, d. h. belohnend ist. So
gesehen ist es belohnend, anderen Uber die konsumierte Marke etwas Uber sich mit-
zuteilen. Moran, Heatherton und Kelley (2009) konnten beobachten, dass der

vmPFC bei der Beurteilung der Relevanz eines Stimulus fur das Selbst beteiligt ist.

Die Self-Expansion-Theorie (Aron, Robbins & Poldrack, 2004) wird auch auf die Ent-
stehung von Beziehungen zwischen Konsument und Marke Ubertragen. Dabei sollen
andere Personen — oder eben auch Marken — Teil des Selbst werden, um so Res-
sourcen zu erlangen. Ob Marken ein Teil des Selbst werden, daruber geben Studien
wie die von Ng, Han, Mao und Lai (2010) Aufschluss. Sie konnten zeigen, dass keine
anderen Personen, sondern nur die eigene Person im vmPFC reprasentiert ist. Somit
sind andere Menschen und damit auch Marken nicht Teil des Selbst. Allerdings
scheint es hier kulturelle Unterschiede zu geben, da bei Chinesen beispielweise die
Mutter auch im vmPFC reprasentiert ist (Fossati, Hevenor, Graham, Grady, Keight-
ley, Craik & Mayberg, 2003; Han, Mao, Gu, Zhu, Ge & Ma, 2008; Heatherton,
Wyland, Macrae, Demos, Denny & Kelley, 2006; Northoff, DeGreck, Bermpohl &
Panksepp, 2006). Die Self-Expansion scheint demnach als Grundlage fur die Bezie-
hungsbildung mit Marken zumindest in westlichen Kulturkreisen nicht plausibel zu

sein, d. h., Marken sind demnach nicht Teil des Selbst.
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Wie oben bereits erwahnt, gleicht der vmPFC den inneren und dulReren Kontext im
Moment der Entscheidung ab. Dies beinhaltet auch den Bezug der Entscheidung zur
Reprasentation des Selbst. Dieses System ist somit auch die Schnittstelle zwischen
Marke und dem Selbst. Diese Ergebnisse legen eine zielbasierte Konzeption des
Selbst, wie sie beispielsweise Mick und Buhl (1992) vornehmen, nahe: Fir sie konsti-
tuieren chronische, Uber Zeit und Situationen hinweg stabile Ziele (,Life Themes &
Values®) das Selbst (Fournier, 1998). Rokeach (1979) und Mittal (2006) bezeichnen
diese Ziele als ,Werte“, die das Selbst konstituieren. So schreibt Mittal (2006,
S. 553): ,(...) component of the self (‘') is the values a person holds. Values have
been defined as desirable ends or goals of life and the means with which one con-
siders it proper to attain them®. Werte dienen als Referenzrahmen fur die Selbst-
Regulation (Huffman, Ratneshwar & Mick, 2000). Allerdings ist das Selbst-Konzept
nicht stabil, und Aspekte des Selbst kdnnen in ihrer Gewichtung variieren. So zeigten
Aaker und Lee (2001), dass je nachdem, welche Aspekte des Selbst salient waren,
dies Einfluss auf die Informationsverarbeitung hatte (Dijksterhuis & van Knippenberg,
1998).

Marken und Produkte werden eingesetzt, um diese Ziele zu erreichen, kongruent mit
dem (gerade salienten) Selbst-Konzept zu sein und sich selbst und anderen etwas
Uber seine, in diesem Kontext relevanten Aspekte der Identitat zu kommunizieren
(Aaker, 1997, 1999; Belk, 1988; Ahuvia, lacobucci & Thompson, 2005; Mittal, 2006).
Das heil3t, Marken werden als Symbol fur die eigenen Identitat genutzt (Aaker, 1997,
1999), um seinen Zielen, seinen Werten und dem, was man sein will, Ausdruck zu
verleihen. Produkte und Marken, die mit diesen Zielen im Einklang stehen, werden
als belohnender, d. h. positiver wahrgenommen (Todd, 2001). Ist beispielweise das
Ziel, kreativ zu sein, chronisch aktiv, so sind die Effekte eines Primings mit der Marke
Apple deutlich starker als bei Personen, bei denen dieses Ziel nicht Teil der
Selbstreprasentation ist (Fitzsimons et al., 2008). Marken sind Means, um etwas zu
tun, zu haben oder zu sein, d. h., durch die Marke wird die Diskrepanz zur Selbst-
Reprasentation (ideales Selbst) verringert (Fitzsimons et al., 2008; Carver & Scheier,
1998; Gollwitzer & Moskowitz, 1996). Damit dient sie der Selbst-Verifikation und
Selbstoptimierung (Sedikidis & Strube, 1997). Dass das Selbst-Konzept Uber die Pro-
dukte und Marken, mit denen wir uns umgeben, fur andere Signalwirkung hat, zeigen

die Untersuchungen von Gosling (2008): Hier konnten Probanden nur anhand von
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Fotos der Appartements von Fremden deren Personlichkeit sehr treffsicher beurtei-
len. Basis dafur ist ein innerhalb einer Kultur gemeinsames Verstandnis von Objek-
ten, Marken und Produkten: Uber den Marketing-Mix — denn alle erleben den glei-
chen Mix — wurde die Marke bei allen Mitgliedern dieser Kultur mit den gleichen Zie-
len assoziativ verbunden und kann damit als Trager einer Aussage Uber die eigenen

Ziele genutzt werden.

Zudem sind chronische Ziele selbst und somit auch die damit verbundenen Marken
verfugbarer und konnen leichter aktiviert werden (Walker & Olson, 1997). Ziele, die
mit dem Selbst gekoppelt sind, sind chronisch aktiv, somit stark gewichtet und salient
(Bargh & Barndollar, 1996; Custers & Aarts, 2007; Higgins et al., 1997) und fuhren so
zu einer Praferenz, die sich in hoherer Loyalitat zeigt (Oliver, 1999). Ramanathan
und Menon (2006) weisen nach, dass die Impulsivitat bei impulsiven Personen sali-
enter war und diese Personen verstarkt hedonistische Produkte wahlten. Bei Bowlby
(1979) aulert sich eine starke Bindung darin, viel zu investieren und das Objekt zu
verteidigen, zu dem man eine Bindung unterhalt. Genau dies zeigt eine Untersu-
chung von Higgins, Idson, Freitas, Spiegel und Molden (2003): Personen waren be-
reit, fur Produkte, die zu den chronischen Zielen passen, einen 50-prozentigen Preis-
zuschlag zu akzeptieren, nicht aber bei Produkten, die nicht zum chronischen Ziel —
also zum Selbst — passen. Studien konnten belegen, dass diese chronischen Ziele
besonders dominant sind, wenn Personen in Ruhe sind, d. h. keine anderen Ziele ak-
tiviert werden, da externe Stimuli und Kontexte nicht vorhanden sind (Baumeister,
Bratslavsky, Muraven & Tice, 1998; Vohs & Faber, 2007), die die Gewichtung der
Ziele verandern. Dies ist eine weitere Erklarung, warum Selbstauskunfte haufig we-
nig mit dem tatsachlichen Verhalten zu tun haben und das Selbst als Treiber fur Mar-
kenwahl und -beziehung potenziell Uberschatzt wird, da die Befragung nicht im rea-

len Kontext, also unter externen Stimuli und Kontexten, stattfindet.

Der Zusammenhang zwischen Marke und dem Selbst ist damit regulativer, instru-
menteller Natur: Die Beziehung und Bindung ist dann besonders hoch, wenn die
Marke mit den das Selbst konstituierenden Zielen assoziiert ist. Auf der Basis dieser
Assoziation wird der Konsum dieser Marken als mit dem Selbst kongruent erlebt und
entsprechend positiv bewertet. Ziele, die Teil des Selbst-Konzepts sind, sind dabei

chronisch aktiv, und Marken, die dazu kongruent und instrumentell sind, werden
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dadurch positiver bewertet; die Person zeigt eine starkere Bindung an die Marke —
was Park und Maclnnis (2006) als ,emotional attachment® bezeichnen wirden. Zu-
sammenfassend sind Marken also weniger Teil des Selbst, sondern sie werden in-
strumentell genutzt, um mit dieser Reprasentation im Einklang zu sein und Diskre-
panz zu vermeiden. Dabei dienen die das Selbst konstituierenden Ziele als Referenz-

rahmen fur die Beurteilung der Instrumentalitat und Kongruenz.

Zusammenfasend kann festgehalten werden, dass Ziele sich als motivatorische
Grundlage fur die Markenwahl, Beziehung und Bindung qualifizieren: Sie sind die
Basis fur Handlungsauswahl und -steuerung und damit fur die Markenwahl. Kognitive
Prozesse dienen der Zielerreichung, und Ziele konstituieren die affektiven Reaktio-
nen (Beurteilungen, Zufriedenheit und Emotionen) gegentber Marken und Produk-

ten. Auch das Selbst kann als Ziel-System konzeptualisiert werden.

2.6 Beziehung und Bindung als Resultat der Zielerreichung

Vor diesem Hintergrund stellt sich nun die Frage, welche Rolle Beziehung und Bin-
dung Uberhaupt haben. Antrieb, also motivatorische Grundlage fur das Kaufverhalten
konnen sie nicht sein — das sind Ziele. Beziehung und Bindung sollen vor allem den
affektiven Aspekt der Markenbeziehung fassen. So gesehen sind Beziehung und
Bindung dann aber ,nur’ Resultat der erwarteten und erlebten Zielerreichung: Wenn
eine Marke Instrumentalitat hat fur — vor allem chronisch — aktive Ziele, so erzeugt
die Marke positive Affekte. Beispielsweise schreiben Park etal. (2010, S. 2): .(...)
consumers can be connected to a brand because it represents who they are (e.g., an
identity basis) or because it is meaningful in light of goals, personal concerns, or life
projects®. Wenn eine Marke als Mittel zum Zweck stark etabliert ist, d. h. stark assozi-
iert ist, so ist die Bindung und Beziehung stark — auch wenn in einem bestimmten
Kontext eine andere Marke gewahlt wird. So hat im Falle von ,Vicky“ (Fournier, 1994)
das Parfum Opium eine starke Instrumentalitat fur das Ziel ,Verfuhrung“ und damit
eine starke Beziehung und Bindung. Wenn in einem bestimmten Kontext aber ein
anderes Ziel wichtiger ist, wird sie nicht Opium, sondern eine andere Marke benut-

zen, da sie mehrere Parfums zu Hause zur Verfugung hat.
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So gesehen ahneln Beziehung und Bindung einer Einstellung. Einstellungen sind
auch stabil, selbst wenn das gezeigte Verhalten kontextabhangig ist (Schwarz &
Bohner, 2001). Ehrenberg (1974) sowie Lastovicka und Bonfield (1982) weisen bei-
spielsweise darauf hin, dass der Kaufakt in vielen Fallen unabhangig von der Einstel-
lung zur Marke ist. Tourangeau (1992) konzeptualisiert Einstellungen mit Gedacht-
nisstrukturen. Personen haben stabile Einstellungen, aber je nachdem, welche As-
pekte der Wissensstrukturen im gegebenen Kontext salient sind, kdnnen die Bewer-
tungen unterschiedlich ausfallen. So gesehen ist auch der Aspekt der Stabilitat ge-
geben, selbst wenn Beziehung und Bindung als resultierende Einstellungen konzep-

tualisiert sind.

Park und Maclnnis (2006) betonen allerdings, dass Bindung sich entscheidend von
Einstellungen unterscheidet und Verhalten auch besser vorhersagt. Dabei ist zu be-
achten, dass die Autoren eine enge Definition von Einstellungen (positiv/negativ, gut/
schlecht) wahlen. Der Begriff der Einstellungen hat sich im Laufe der Zeit zu dieser
engen Definition hin entwickelt (Schwarz & Bohner, 2001). Fruhe Definitionen von
Einstellungen umfassten dagegen kognitive, motivationale und affektive Komponen-
ten. So beschreiben Krech und Crutchfield (1948, S. 152) Einstellungen wie folgt: ,An
attitude can be defined as an enduring organization of motivational, emotional, per-
ceptual, and cognitive processes with respect to some aspect of the individual's
world“. Sie stehen damit im Einklang mit dem Drei-Komponenten-Modell der Einstel-
lung von Rosenberg und Hovland (1960). Park et al. (2010) grenzen die Bindung ge-
genuber der Einstellung durch den Bezug zum Selbst (Brand-Self Connect) und die
groRere Salienz der markenbezogenen Gedachtnisinhalte (Brand Prominence) ab.
Letzteres kann dem kognitiven Aspekt der Einstellung zugeordnet werden. Wie die
Studien oben zeigen sollten, ist der Bezug zum Selbst, d. h. zu den mit den zur
Selbst-Reprasentation gehdrenden Zielen, Teil der motivatorischen Grundlage und
kann damit dem motivatorischen Aspekt der Einstellung zugeordnet werden. So ge-
sehen beschreiben die Autoren, was mit der Bindung einhergeht, nicht aber, was
Bindung ist. Vor dem Hintergrund einer breiten Definition von Einstellung sind Bezie-
hung und Bindung resultierende, stabile Einstellungen gegenuber der Marke, die mo-
tivatorische, kognitive und affektive Komponenten enthalt.
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Die Sichtweise, dass die Beziehung eine Einstellung ist, die aus affektiven, kogniti-
ven und behavioralen Faktoren besteht, ist gut vereinbar mit Markenwertmodellen.
So liegen dem Conversion-Modell von Sander und Kollegen (2004) die Faktoren
Kundenzufriedenheit (kognitiv), Kundenbindung (affektiv) und Kundenloyalitat (beha-
vioral) zugrunde. Die motivatorische Grundlage aber ist die Zielerreichung, in deren
Diensten die kognitiven Prozesse stehen, und der Erfolg der Zielerreichung konstitu-
iert die affektiven Reaktionen und damit auch die Einstellung, Bindung und Bezie-
hung. Wie oben bereits aufgefuhrt, ist der Zusammenhang zwischen wahrgenomme-
ner Instrumentalitat in einem spezifischen Kontext und der daraus resultierenden
Einstellung (Garbarino & Johnson, 2001) gut etabliert. Vor diesem Hintergrund ist es

naheliegend, Bindung und Beziehung als Einstellungen zu konzeptualisieren.

2.7 Gestaltung der Beziehung und Bindung durch den Marketing-
Mix

Offen ist aber noch, wie der Marketing-Mix als Schnittstelle zwischen Unternehmen

und Konsument die Beziehung und Bindung beeinflussen kann. Ohne diesen Bru-

ckenschlag bleibt das Verstandnis von Beziehung und Bindung, ihre Grundlagen und
was die Kaufentscheidung bestimmt, ohne Wert fur die Praxis.

Marken werden in assoziativen Netzwerken reprasentiert (Franzen & Bouwman,
2001). Sie sind ebenso wie Produkteigenschaften und Funktionalitadten assoziativ mit
Zielen verknupft (Fishbach & Ferguson, 2007; Shah, Kruglanski & Friedman, 2003;
Kruglanski et al., 2002). Wenn die erlebte, erwartete Ziel-Instrumentalitat einer Marke
die Kaufentscheidung und zudem Beziehung und Bindung determiniert, dann hat der
Marketing-Mix die Aufgabe, das assoziative Markennetzwerk zu gestalten. Batra
et al. (2012, S. 4) schreiben dazu: ,(...) invariably began with a list of the perceptions
about the brand’s many attractive qualities, such as its exceptional performance,
trustworthiness, good-looking design, and so on“.

Der Marketing-Mix ist das Instrumentarium, das ein Unternehmen zur Verfugung hat,

um das assoziative Markennetzwerk und damit die erwartete und erlebte Ziel-Instru-

mentalitat einer Marke zu beeinflussen. Daneben gibt es noch viele Determinanten
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wie Erfahrungsberichte, Presse usw., diese konnen aber weniger direkt vom Unter-

nehmen gesteuert werden.

Auch hier liefern die Erkenntnisse der Neuropsychologie wichtige Erkenntnisse zur
Wirkung des Marketing-Mixes auf das assoziative Markennetzwerk. Der vmPFC er-
halt keinen direkten sensorischen Input, d. h., die Bestimmung des Ziel-Wertes einer
Handlungsoption hangt nicht direkt von den physikalischen Eigenschaften ab (Pa-
doa-Schioppa & Assad, 2006). Der Belohnungswert basiert vielmehr auf mentalen
Konzepten: Dabei werden die wahrnehmbaren Signale in mentale Konzepte reko-
diert und auf dieser Basis wird die Passung zu den Zielen abgeglichen (Fuster, 2009)
bzw. werden Erwartungen aktiviert (Plassmann, O’Doherty, Shiv & Rangel, 2008).
Wenn also wie bei Zhong und Leonardelli (2008) die Produkteigenschaft ,warm®
wahrgenommen oder erwartet wird, dann wird dies in das (abstraktere) mentale Kon-
zept ,Warme“ rekodiert. Diese mentalen Konzepte sind die einem Signal innewoh-
nende Semantik, d. h., es sind semantische Konzepte. Es wird dasjenige Produkt
gewahlt, das mentale Konzepte ,bietet’, die mit dem Ziel instrumentell verbunden
sind (,Zuneigung®) oder selbst das Ziel (,WWarme bekommen®) sind. Ariely und Norton

(2009) bezeichnen daher Konsum auch als ,conceptual consumption®.

Bei bereits bestehenden Marken ist das Markenlogo ein Signal, das bereits mit men-
talen Konzepten assoziiert ist (z. B. Apple mit Kreativitat), d. h., es besteht bereits ein
assoziatives Netzwerk. Wenn das Logo oder andere die Marke aktivierende Signale
nicht wahrnehmbar sind (wie beispielsweise in einem Blindtest), dann wird die Ent-
scheidung auf der Basis der wahrnehmbaren Signale getroffen, wie das bereits er-
wahnte Experiment von McClure et al. (2004) belegt.

Aus dieser Sicht besteht der Marketing-Mix aus den fur den Konsumenten wahr-
nehmbaren oder gelernten Signalen — egal ob es sich dabei um eine Website, einen
TV-Spot, die Verpackung, den Namen, die Position im Regal, die Distribution, der
Preis oder das Logo handelt — und den mit ihnen assoziierten mentalen Konzepten.
Die Rekodierung erfolgt auf der Basis von Erfahrungswissen, d. h. auf dem assozia-
tiven Gedachtnis als Grundlage fur die Rekodierung eines Signals in ein mentales
Konzept. So haben Konsumenten beispielsweise gelernt, dass ein helles, weniger
gesattigtes Blau typisch fur Light-Produkte ist oder eine runde Form sanftere Wirkung
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verspricht als eine eckige Form. Piqueras-Fiszman und Spence (2012) konnten zei-
gen, dass eine raue Verpackungsoberflache die Wahrnehmung von Keksen dahin-
gehend veranderte, dass diese knuspriger erlebt wurden. Hat der Konsument das
Ziel, knusprige Kekse zu konsumieren, so wird er diese Art der Verpackung einer
glatten, weichen Verpackung vorziehen. Dichter (1971) berichtet, dass runde Formen
eher mit suRem und eckige eher mit bitterem Geschmack assoziiert werden. Deng
und Kahn (2009) haben beobachtet, dass Produkte, die oben bzw. unten auf einer
Verpackung abgebildet sind, als leichter respektive schwerer wahrgenommen wer-
den. Zampini und Spence (2004) konnten nachweisen, dass die wahrgenommene
Knusprigkeit von Chips mafgeblich durch das Gerausch bestimmt wird, das beim
Beilken entsteht. Zudem beeinflusst beispielsweise das Gerausch einer elektrischen
Zahnburste die wahrgenommene Sanftheit der Reinigung (Zampini, Guest & Spence,
2003). Wenn ein Konsument das Ziel hat, seine Zahne sanft zu reinigen, muss das
Produkt ein anderes Gerausch machen als bei einem Konsumenten, der eine hartere
Reinigung mochte. Klink (2000) fand, dass Bezeichnungen, die i beinhalten, leichter
und sanfter wahrgenommen werden, d. h., die Phonetik der Produkt- und Markenbe-
zeichnung transportiert ebenfalls Semantik.

Die Rekodierung von Produkteigenschaften in mentale Konzepte gilt fur alle Sinnes-
modalitaten und ist die Basis fur die erlebte Passung zweier Signale. So zeigt Kolsch
(2004), dass das mentale Konzept ,Weite“ von Musik genauso transportiert werden
kann wie durch das Wort ,Weite“. Die mentalen Konzepte sind auch die Basis fur das
Erleben multisensorischer Kongruenz des Marketing-Mixes (Krishnan, 1996; Spence
& Ngo, 2012; Van Rompay, Pruyn & Tieke, 2009). Kohler (1947) fand, dass das Wort
,Maluma“ eher runden Formen und das Wort ,Takete eher kantigen Formen zuge-
ordnet wird. Tripplet (1994) berichtet vom Fall der Chrystal Pepsi, einer durchsichti-
gen Cola der Marke Pepsi. Da Cola infolge der Statistik der Umwelt mit der Farbe
Schwarz assoziiert ist, passt die Produkteigenschaft ,durchsichtig® nicht zum Erfah-
rungswissen einer Cola, und die Chrystal Pepsi wurde vom Konsumenten abgelehnt.

Konsumenten nutzen wahrnehmbare Signale des Marketing-Mixes — seien es Bilder,
Schriftart, Schriftfarbe, Formen, Namen, Nutzer, Handling, Duft, Rezeptur, Distribu-
tion, Preis etc. — als Informationen Uber die mentalen Konzepte (Batra, Aaker &
Myers, 1995; Childers & Jass, 2002) und damit Uber die Ziele, die mit der Marke er-
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reicht werden konnen. Dies geschieht vor allem dann, wenn die Marke neu ist, da es
noch kein Wissen, d. h. noch keine Assoziationen zur Marke gibt (Childers & Jass,
2002). Dieser Mechanismus ist bei Werbung am offensichtlichsten, da hier Assozia-
tionen mit der Marke — das Markenimage — aufgebaut werden. Aber auch subtilere
Bestandteile des Marketing-Mixes sind dazu in der Lage. Grohmann, Giese und
Parkman (2012) konnten nachweisen, dass unterschiedliche Schriftarten sowie un-
abhangig davon auch die Schriftfarbe die Wahrnehmung der Marke hinsichtlich Ei-
genschaften wie ,Kompetenz® verandern. Tantillo, Di Lorenzo-Aiss und Mathisen
(1995) beobachteten, dass Serifenschrift mit Eleganz und Schonheit assoziiert wird
und Sans-Serif-Schriften starker die Eigenschaften Macht und Smartness transpor-
tieren. Die Autoren schlieBen daraus (S. 390): ,These findings highlight that type
fonts convey meaning and evoke certain impressions”. Generalisierend bedeutet
dies, dass auf der Basis von wahrnehmbaren, physikalischen Eigenschaften des
Marketing-Mixes semantische Assoziationen gebildet werden. Die Signale, die eine
Marke Uber ihren Marketing-Mix aussendet, konstituieren Uber diesen Mechanismus
das assoziative Netzwerk der Marke (Childers & Jass, 2002), die Assoziation mit
Konzepten und Zielen und damit die erwartete Ziel-Instrumentalitat. Wenn diese As-
soziationen gebildet sind, dann aktiviert die Marke als Signal die mit ihr verknUpften
semantischen Konzepte, auf welcher Basis die Ziel-Instrumentalitat Uber die Starke
der Assoziation mit dem Ziel evaluiert wird. Diese Sichtweise steht ebenfalls im Ein-
klang mit den konsumentenbasierten Ansatzen der Brand Equity (Keller, 1993).

Marken konnen so Uber den Marketing-Mix durch die auf Erfahrungswissen basie-
renden Assoziationen zwischen Signalen und semantischen Konzepten verknupft
werden (Janiszewski & Warlop, 1993). Die Bedeutung der Signale ist dabei nicht ar-
bitrar, sondern basiert auf Erfahrungswissen — d. h. bereits gebildeten Assoziationen
— und ist somit innerhalb einer (Sub-)Kultur gleichbleibend (Gosling, 2008). Dies er-
klart, warum der identische Marketing-Mix bei Kunden zu unterschiedlichem Kauf-
verhalten fuhrt: Die durch das Signal aktivierten Konzepte sind fur alle innerhalb ei-
ner (Sub-)Kultur gleich, aber nur fur diejenigen relevant, bei denen ein mit diesem
Konzept assoziiertes Ziel aktiv ist. So ist beispielsweise fur jeden Konsumenten die
Marke NIVEA mit dem Konzept ,Milde“ assoziiert, aber fur Kunden, die eine effektive
und starke Wirkung winschen, ist dies weniger relevant, weil es fur die eigenen Ziele

keine Instrumentalitat hat.
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2.8 Ziel-Wert-Modell der Markenwahl, -beziehung und -bindung

Die zuvor beschriebenen Erkenntnisse legen ein zielbasiertes, instrumentelles Mo-
dell der Markenbeziehung und -bindung nahe, das im Folgenden nun zusammenfas-

send skizziert wird.

Basis fur alle Entscheidungen ist das assoziative Markennetzwerk. Dieses Marken-
netzwerk beruht auf direkten und indirekten Erfahrungen mit der Marke und umfasst
sowohl faktische als auch phanomenologische, also wahrgenommene Informationen
uber die Marke (Winkielman, Schwarz, Fazendeiro & Reber, 2003): welche Eigen-
schaften sie hat, wer die Marke nutzt und wer nicht, wie, wann und wo sie benutzt
wird, wo es sie zu kaufen gibt, was sie kostet, ihr Image, fur welche Werte sie steht
und welche Mehrwerte sie bietet. Wie sich dieses Markennetzwerk entwickelt, kann
nur durch den Marketing-Mix vom Unternehmen direkt beeinflusst werden. Einflisse
wie Berichterstattungen in den Medien kdnnen vom Unternehmen hingegen nur be-
dingt gesteuert werden. Aus diesem Grund kommt dem Marketing-Mix die zentrale

Rolle bei der Gestaltung des Markennetzwerkes zu.

Die Marketing-Mix-Faktoren Produkt, Preis, Kommunikation und Distribution werden
vom Konsumenten wahrgenommen. Dieser sensorische Input wird immer auch uber
den Prozess der Rekodierung auf eine abstrakte, konzeptionelle Ebene uberfuhrt.
Wenn beispielweise eine Marke die Farbe Rot nutzt, diese Farbe bereits Uber Erfah-
rungswissen assoziativ mit Konzepten wie Risiko oder Abenteuer verbunden ist, so
entsteht dann auch eine Assoziation zwischen der Marke und diesen Konzepten. Die
Biermarke Becks beispielsweise nutzt das Symbol eines groRen Segelschiffes. Dies
ist bereits assoziiert mit Konzepten wie Freiheit oder Abenteuer, so dass die Marke
durch dieses Symbol selbst auch an diese Konzepte angebunden wird. Das Marken-
netzwerk enthalt dadurch nicht nur die wahrnehmbare Eigenschaft ,Segelschiff’,
sondern auch die Assoziationen mit den damit verbundenen Konzepten, die wiede-
rum durch Erfahrungswissen mit Eigenschaften, Produkten oder Anlassen assoziiert
sind. So ist das Konzept ,Abenteuer” beispielsweise auch mit Produktkategorien wie
Rauchen oder Energydrinks und mit Marken wie Red Bull oder Camel assoziiert,

ebenso aber auch mit Anlassen wie beispielsweise Party.
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Abbildung 1: Marketing beeinflusst das assoziative Markennetzwerk

Assoziatives Marken-

Marketing-Mix
netzwerk

Die Entscheidung fur eine Marke erfolgt nun auf zwei Wegen. Zum einen kann das
Konzept Uber bewusst oder unbewusst wahrgenommene externe Reize aktiviert
werden (semantisches Priming). Zum anderen konnen Ziele durch interne (Verfas-
sungen wie beispielweise Durst oder chronisch aktive Ziele) oder externe Gegeben-
heiten (in der Situation wahrgenommene oder erwartete Diskrepanz zum Ist-Wert

des Ziels) aktiviert werden.

Abbildung 2: Kontext aktiviert Konzepte und/oder Ziele

Interner Aktivierung von
Kontext q Konzepten
Externer Aktivierung von Zielen
Kontext

Die Markenwahl kann Uber die Aktivierung von Konzepten erfolgen, da diejenige
Marke, die am starksten mit einem aktivierten Konzept assoziiert ist, eine hdohere
mentale Verfugbarkeit hat, leichter zu verarbeiten ist und damit einhergehend positi-
ver beurteilt und praferiert wird. Wird beispielsweise durch das Bild eines perfekt ge-
reinigten und gebugelten Waschestluckes das Konzept ,Reinheit® aktiviert, wird die-
jenige Marke bevorzugt, die am starksten damit assoziiert ist. Der Ziel-Pfad der Ent-
scheidungsfindung basiert auf der Ziel-Instrumentalitat: Wenn durch interne Vorgan-
ge und Zustande oder externe Umwelteinflisse und -signale eine Diskrepanz zwi-
schen einem SOLL-Zustand und einem IST-Zustand erlebt oder erwartet wird, wer-
den entsprechende Ziele aktiviert. Die aktivierten Ziele sind wiederum selbst mit
Konzepten assoziiert oder bekommen, weil Ziele auch kognitive Reprasentationen
sind, durch die Diskrepanz selbst Ziel-Charakter und damit motivatorische Qualitat
(,Warme* kann beispielsweise sowohl Konzept als auch Ziel sein). Es wird dann die-
jenige Marke bevorzugt, die, relativ zu den Alternativen, die hochste Ziel-Instrumen-
talitat und damit den hochsten Belohnungswert (Goal Value) hat. Diese Instrumenta-
litat kann durch eine direkte Verbindung zwischen Marke und Ziel oder auch indirekt
uber die Assoziationen zwischen der Marke und Konzepten erfolgen, die mit dem
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Ziel verknupft sind. Wenn beispielsweise bei Jugendlichen das Ziel der Selbstbe-
stimmtheit und Unabhangigkeit — chronisch (internal) oder durch den Kontext (exter-
nal) — aktiviert ist, so wird diejenige Biermarke bevorzugt, die direkt oder indirekt am
starksten mit diesen Zielen assoziiert ist. Wenn also die Biermarke Becks durch das
Symbol des Segelschiffes konzeptionell mit Freiheit und Abenteuer verknupft ist und
diese Konzepte wiederum mit dem aktiven Ziel der Unabhangigkeit assoziiert sind,
dann hat diese Marke eine hohe Instrumentalitat fur die Zielerreichung und damit ei-
nen hohen Belohnungswert. Es wird dann diejenige Marke bevorzugt, die im Ver-
gleich zu den Alternativen den hochsten Belohnungswert aufweist. Wenn also keine
andere Biermarke starker mit dem Ziel selbst oder den mit dem Ziel assoziierten
Konzepten verbunden ist als Becks, wird Becks gewahlt. Ist durch einen anderen si-
tuativen Kontext ein anderes Ziel aktiv, so konnen sich der Netto-Belohnungswert der
Marken und damit die Praferenz entsprechend andern.

Abbildung 3: Beurteilung der Marke erfolgt hinsichtlich Passung zum Konzept
bzw. Instrumentalitat zur Zielerreichung

Aktivierung von Beurteilung der Marke
Konzepten auf Basis Passung
zum Konzept

Aktivierung von Zielen Beurteilung der Marke
auf Basis

Ziel-Instrumentalitat

Mit der Evaluation des Belohnungswertes werden die erwarteten monetaren und
verhaltensbezogenen Kosten evaluiert. Durch den Abgleich von Belohnungswert
(basierend auf der Passung zum Konzept bzw. auf der Ziel-Instrumentalitat) und der
Kosten ergibt sich fur jede Marke ein Netto-Mehrwert. Dieser Abgleich erfolgt auf Ba-
sis der gesamten Zielhierarchie. Dabei konnen mehrere Ziele bzw. Zielebenen (z.B.
Basic und Higher Level Goals) aktiv sein. Bei einem Deodorant beispielsweise kann
das funktionale Ziel ,Schweil3geruch vermeiden® aktiv sein und das damit assoziierte
Ziel ,Attraktivitat”. Es wird diejenige Marke genutzt, die entlang der Zielhierarchie, re-
lativ zu den zur Verfugung stehenden Optionen, die hochste Instrumentalitat besitzt.
So kann das funktionale Ziel mit der Marke Rexona oder Axe erreicht werden. Wenn
aber Axe zusatzlich starker mit dem ,Attraktivitat® dber den Marketing-Mix starker as-
soziiert ist, dann hat Axe insgesamt eine hohere Instrumentalitat und setzt sich
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durch. Der erlebte Netto-Belohnungswert wird aber nicht nur durch die Instrumentali-
tat, sondern auch durch den Preis bestimmt. So kann es sein, dass eine Marke, ob-
wohl sie besser zu den Zielen passt, nicht gewahlt wird, wenn eine Alternative so viel
gunstiger ist, dass der Netto-Mehrwert der Marke mit der hochsten Ziel-
Instrumentalitat nicht mehr der hochste ist.

Abbildung 4: Praferenz basiert auf Netto-Mehrwert

Beurteilung der Marke
auf Basis Passung
zum Konzept Praferenz der Marke mit
dem besten Nutzen-
Kosten-Verhaltnis im ge-
gebenen Kontext

Beurteilung der Marke
auf Basis
Ziel-Instrumentalitat

Als Resultat dieses Evaluierungsprozesses im gegebenen Kontext wird die Einstel-
lung zur Marke inklusive der affektiven, kognitiven und behavioralen Aspekte gebil-
det: Je hoher die Passung zum aktivierten Konzept bzw. je hoher die Ziel-Instrumen-
talitat, desto positiver wird die Marke erlebt und desto starker wird die Beziehung und
Bindung zur Marke. Die Beziehung und Bindung zu Marke ist somit (erst einmal)
nicht stabil, sondern dynamisch: Je nach Kontext, je nach aktiviertem Konzept oder
Ziel verandert sich die Beurteilung der Marke und damit die Einstellung zur Marke,
d. h. die Beziehungs- und Bindungsstarke. Die Beziehung und Bindung geht also mit
der Praferenz einher, ist aber nicht die motivatorische Grundlage fur die Praferenz,

sondern resultiert aus dem Beurteilungsprozess.

Abbildung 5: Beziehung und Bindung resultiert aus der Evaluation hinsichtlich

Passung zum Konzept bzw. Ziel-Instrumentalitat

| v
Beurteilung der Marke
auf Basis Passung Praferenz der Marke mit
zum Konzept dem besten Nutzen- Starke der

Kosten-Verhaltnis im ge- Beziehung und Bindung

Beurteilung der Marke gebenen Kontext im gegebenen Kontext

auf Basis
Ziel-Instrumentalitat
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Die Markenwahl an sich fuhrt zu einer Starkung der Beziehung und Bindung. Die
Konsequenzen der Markenwahl werden ebenfalls evaluiert, d. h., es wird gepruft, ob
die erwartete Zielerreichung eingetreten ist bzw. ob sich die erwartete Passung zum
Konzept bewahrheitet. Diese Evaluation wird dabei durch die Ziele selbst (die Ziele
bestimmen die Gewichtung der Beurteilungskriterien) und von Erwartungseffekten
beeinflusst. Die Markenwahl an sich, also das Verhalten zusammen mit der Evalua-
tion des Markenerlebnisses — d. h. der wahrgenommenen Zielerreichung —, wirken
sich dann auch auf die Beziehung und Bindung zur Marke aus. Wird die erwartete
Zielerreichung bzw. Passung zum Konzept bestatigt, so wird die Beziehung und Bin-
dung der Marke gestarkt. Erfolgt dies haufig, konnen sich zum einen Gewohnheiten
bilden, zum anderen kann sich eine Uber die Situation hinweg stabile(re) Beziehung

und Bindung etablieren.

Abbildung 6: Die Markenwahl als auch deren Evaluation beeinflusst die im aktuellen

Kontext bestehende Starke der Beziehung und Bindung

Praferenz der Marke mit
dem besten Nutzen- Markenwahl Evaluation der
Kosten-Verhaltnis im ge- Entscheidung
gebenen Kontext

Starke der
Beziehung und Bindung
im gegebenen Kontext

Die entstandene Beziehung und Bindung wird dann als Information im Markennetz-
werk gespeichert und ist damit in der Lage, selbst in Zukunft Einfluss auf die Mar-
kenwahl zu nehmen. Ist beispielsweise kein Ziel oder Konzept aktiv oder dominant,
wird diejenige Marke gewahlt, zu der der Konsument durch die Erfahrungen in der
Vergangenheit eine starkere Beziehung und Bindung aufgebaut hat, d. h., zu der er

eine positivere Einstellung hat.
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Abbildung 7:

Resultierende Beziehung und Bindung wird Teil des

Markennetzwerkes

Starke der
Beziehung und Bindung
im gegebenen Kontext

Assoziatives
Markennetzwerk

Abbildung 8 gibt einen Uberblick (iber den Prozess der Entstehung der Beziehung

und Bindung zur Marke und wie diese als Einstellung den Entscheidungsprozess be-

einflusst.
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Abbildung 8: Ziel-Wert-Modell der Markenwahl, Beziehung und Bindung

Marketing Mix

Aszoziatives Markennetzowerk
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Folgende Hypothesen sind fur die Uberpriifung dieses Modells zentral:

Hypothese 1: Der Beziehung und Bindung zur Marke liegt ein Einstellungsfaktor mit

affektiven, kognitiven und behavioralen Aspekten zugrunde.

Hypothese 2: Beziehung und Bindung zur Marke hat einen Einfluss auf die Marken-

wahl, vor allem dann, wenn kein spezifisches Ziel oder Konzept aktiv ist.

Hypothese 3: Ist ein Ziel aktiv, so wird diejenige Marke gewahlt, die am starksten mit

diesem assoziiert ist, d. h. die hochste Ziel-Instrumentalitat besitzt.

Hypothese 4: Ist ein semantisches Konzept aktiv, wird diejenige Marke gewahlt, die

am besten zu diesem Konzept passt.

Hypothese 5: Die Beziehung und Bindung ist nicht stabil, sie verandert sich je nach

erwarteter Ziel-Instrumentalitat bzw. Konzeptaktivierung.

Hypothese 6: Die Markenwahl starkt die Beziehung und Bindung zur gewahlten Mar-
ke.

Ziel der nachfolgenden Untersuchung ist es, diese Hypothesen empirisch zu prufen.

67



3 Empirische Uberprifung des Modells

Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick tiber das Studiendesign:

Abbildung 9: Uberblick Untersuchungsaufbau

Vorstudie

Hauptstudie

Markenbeziehung und —bindung (t0)
(Hypothese 1 & 2)

!

Experiment
(Hypothese 3 & 4)

Bedingung 2: Bedingung 3: .
. Bedingung 4:
Bedingung 1: semantisches semantisches =CingUng
; L . . Kentroll-
Ziel-Priming Priming Priming -
Bild" "Wort' Erupp=

v

Markenwahl (AV)

v

Markenbeziehung und —hindung (t1)
(Hypothese 5 & 6)

Im Hauptexperiment werden mit Hilfe von Priming Ziele bzw. semantische Konzepte
aktiviert, um zu prufen, ob die Aktivierung einen Einfluss auf die Markenwahl hat.
Dieser Effekt ist nur dann zu erwarten, wenn die zur Auswahl stehenden Marken sich
hinsichtlich des aktivierten Ziels bzw. Konzeptes klar unterscheiden, d. h., wenn sie
unterschiedlich stark damit assoziiert sind. Die Vorstudie diente dazu, zwei Marken
zu identifizieren, die sich hinsichtlich ihres assoziativen Netzwerks unterscheiden,
bzw. diejenigen distinkten Assoziationen zu identifizieren, die beide Marken klar von-
einander unterscheiden, so dass eine unterschiedlich starke Passung der Marken zu
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Zielen und Konzepten erwartet werden kann. Eine dieser distinkten Assoziationen

wird dann fur das Priming im Experiment der Hauptstudie verwendet.

Das Experiment hat insgesamt vier Bedingungen. In der ersten Bedingung wird
durch Priming ein Ziel aktiviert (Ziel-Priming). In der zweiten Bedingung wird das se-
mantische Konzept mit Hilfe von Bildern aktiviert (semantisches Priming ,Bild“) und in
der dritten Bedingung ein semantisches Priming mit Hilfe von Wortern durchgefuhrt
(semantisches Priming ,Wort“). Die Kontrollgruppe ist die vierte Bedingung. Sie dient
als Referenz fur den Effekt des aktivierten Ziels bzw. aktivierten Konzeptes auf die
Markenwahl. So kann untersucht werden, ob im Vergleich zur Kontrollgruppe diejeni-
ge Marke haufiger gewahlt wird, die mit dem aktivierten Ziel bzw. Konzept starker
assoziiert ist, als die alternativ zur Wahl stehende Marke (Hypothesen 2 & 3).

Zuvor wird vor dem Hauptexperiment die Markenbeziehung und -bindung zum ersten
Mal erhoben (Zeitpunkt t0). Diese Erhebung dient dazu zu Uberprufen, ob die Mar-
kenbeziehung und -bindung einen Einfluss auf die Markenwahl hat (Hypothese 1).
Diese erste Erhebung findet mindestens zwei Wochen vor der Intervention statt, um
zu verhindern, dass die Antworten in der Befragung die Markenwahl im Experiment
beeinflusst und damit zu einer Konfundierung fuhren (Podsakoff, MacKenzie, Jeong-
Yeon & Podsakoff, 2003). Die gleichen Fragen werden im Experiment nach der Mar-
kenwahl noch einmal gestellt (Zeitpunkt t1). Durch den Abgleich mit der ersten Erhe-
bung der Markenbeziehung und -bindung wird der Einfluss der Markenwahl auf die
Beziehung und Bindung untersucht (Hypothese 4).

3.1 Vorstudie

Ziel der Vorstudie ist es, zwei trennscharfe Marken bzw. distinkte Assoziationen, die
diese beiden Marken deutlich voneinander unterscheiden, zu identifizieren, da nur so

eine klare Zuordnung der Marken erfolgen kann (Fitzsimons et al., 2008).

3.1.1 Methode

Der Kreis der in Frage kommenden Marken wurde in einem ersten Schritt einge-
grenzt. Um fur die Hauptstudie geeignet zu sein, sollten die Marken beide einen ho-
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hen Bekanntheitsgrad haben. Dabei ist nicht nur die Bekanntheit des Namens von
Bedeutung, sondern die Probanden sollten mit beiden Marken bereits Erfahrungen
gesammelt haben. Um dies zu gewabhrleisten, sollten beide Marken eine hohe Haus-
haltspenetration im Markt besitzen. Um Verzerrungen hinsichtlich Produkterfahrung
und -praferenz auszuschliellen, wurde nach Mehrproduktmarken — Dachmarken —
gesucht, d. h. nach Marken, die in vielen Produktkategorien prasent sind. Damit die
im Hauptexperiment kritische Markenwahl eindeutig eine Marken- und nicht eine
Produktkategoriewahl ist, sollten beide Marken in den gleichen Produktkategorien di-
rekte Wettbewerber sein. Dies ist auch deshalb notwendig, um die spater in den Ex-
perimenten herbeigefuhrte Entscheidungssituation moglichst realistisch zu gestalten.
Ein weiterer Grund dafur, Mehrproduktmarken und nicht einzelne Produkte bzw. Pro-
duktmarken zu wahlen, ist, dass sich die Bekanntheit und die Penetration, aber auch
die Preise zwischen den Produkten deutlich unterscheiden kdnnen. Diese potenzielle
Verzerrung ist auf der Ebene der Dachmarke immer noch vorhanden, aber deutlich
geringer — insbesondere wenn beide Dachmarken in mehreren Produktkategorien di-
rekte Wettbewerber sind. Weiterhin sollten die Marken aus Kategorien des taglichen
Gebrauchs (FMCG: Fast Moving Consumer Goods) stammen, um alltagliche und
damit reprasentative Konsumentscheidungen abzubilden. Nicht zuletzt sollten diese
beiden Marken durch ihren Marketing-Mix ein klar unterscheidbares Assoziationspro-
fil aufweisen.

Nach einem Screening mehrerer Kategorien und Dachmarken und deren Marketing-
Mix wurden Nivea und L’Oréal als Kandidaten identifiziert. Die Annahme, dass diese
beiden Marken eine hohe Bekanntheit und eine hohe Marktpenetration aufweisen, in
vielen Kategorien direkte Wettbewerber sind (Korperpflege, Gesichtspflege, Haar-
pflege, Haarstyling), einen stark differenzierenden Marketing-Mix haben und damit
distinkte Assoziationen gebildet haben, wurde in personlichen Gesprachen mit
Marktexperten (Dr. B. Held, Marketingleiter Deutschland, Beiersdorf AG, August
2011; Dr. Christian Scheier und Johannes Schneider, decode Marketingberatung
GmbH, August 2011) bestatigt, so dass diese beiden Dachmarken fur die Vorstudie

ausgewahlt wurden.

Nachdem die beiden Dachmarken identifiziert waren, sollten in einem zweiten Schritt
die potenziell trennscharfen, distinkten Assoziationen eingegrenzt werden, die beide
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Marken voneinander unterscheiden. Die Kandidaten fur trennscharfe Assoziationen
wurden in Gesprachen mit den oben genannten Marktexperten gesammelt. Folgende
Assoziationen wurden als Kandidaten identifiziert: ,Fursorge®, ,Entspannung®, ,Fami-
lie“, ,Geborgenheit®, ,auf mich achten®, ,Entlastung®, ,Anerkennung®, ,Perfektion®,
~ochonheit”, ,Stolz*, ,Exklusivitat?, ,Attraktivitat®, ,Weiblichkeit®, ,mir etwas gonnen®,
,mir etwas Besonderes leisten®. Dabei wird erwartet, dass L’Oréal im Vergleich zu
Nivea starker mit ,Perfektion®, ,Schonheit”, ,Exklusivitat’, ,Anerkennung®, ,Attraktivi-
tat* und ,mir etwas Besonderes leisten” assoziiert ist. Grund fur diese Annahme ist
zum einen der hohere Preispunkt im Markt als auch die Markenkommunikation. So
wirbt L’Oréal beispielsweise seit jeher mit in der Offentlichkeit bekannten Personen
(Celebrities) und nutzt den Claim ,Weil wir es uns wert sind®. Weiterhin ist L'Oréal in
Subkategorien erfolgreicher, in denen es um die Optimierung des Aussehens geht.
So hat zum Beispiel L'Oréal einen hoheren Marktanteil im Anti-Falten-Segment der
Gesichtspflege. Nivea dagegen hat einen geringeren Preispunkt und ist erfolgreicher
im Segment der pflegenden und regenerierenden Gesichtspflegeprodukte. Zudem
wird Nivea stark mit der Nivea Creme assoziiert, die als milde Pflege von der ganzen
Familie genutzt wird. Vor diesem Hintergrund wird erwartet, dass Nivea starker mit

Familie, Geborgenheit, Fursorge und Entspannung assoziiert ist als L’Oréal.

3.1.1.1 Stichprobe

Insgesamt wurden 99 weibliche Probanden im Alter zwischen 18 und 59 befragt. Da
die beiden Marken — vor allem L’'Oréal — in den Kategorien, in denen sie im Wettbe-
werb stehen, hauptsachlich von Frauen verwendet werden, wurden ausschlieBlich
weibliche Konsumentinnen befragt. Die Frauen wurden uber ein Marktforschung-
Panel (Respondi AG) deutschlandweit rekrutiert und per E-Mail zur Studie eingela-
den. Es handelte sich um eine Gruppe von Personen, die bei diesem Marktfor-
schungsinstitut registriert sind und regelmaldig an Marktforschungsstudien teilneh-
men. Wie in der Praxis ublich, wurden die Probandinnen nach der Studie vom Panel-
Anbieter belohnt.

Alle Probandinnen mussten Gesichtspflegeprodukte und Korperpflegeprodukte ver-
wenden (,Welche dieser Produkte verwenden Sie regelmaliig, d. h. mindestens 2—3

Mal pro Woche?*), um eine Bekanntheit und Familiaritat mit den Marken zu gewahr-
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leisten. Daneben kannten alle Frauen beide Marken zumindest vom Namen her
(,von welchen der folgenden Marken haben Sie schon einmal gehort?*). Zudem
wurde die Markennutzung (,Von welchen der folgenden Marken haben Sie in den
letzten 6 Monaten zumindest gelegentlich ein Produkt verwendet?*) als auch die pra-
ferierte Marke (,Welche der von Ihnen verwendeten Marken nutzen Sie am haufigs-
ten?“) erhoben, um Auswirkungen dieser Variablen auf das Assoziationsprofil der

Marken kontrollieren zu konnen.

3.1.1.2 Erhebung

Die Befragung erfolgte mit Hilfe einer computergestutzten Onlinebefragung und dau-
erte insgesamt 20 Minuten. Zuerst wurde sichergestellt, dass alle Probandinnen den
Vorgaben der Stichprobenstruktur hinsichtlich Alter, Geschlecht und Markenbekannt-
heit entsprachen. AnschlieRend wurden die Verwendung von Korper- und Gesichts-
pflegeprodukten, die Markennutzung und die Markenpraferenz erhoben.

Danach wurde ermittelt, wie stark jede Marke mit ,Fursorge®, ,Entspannung®, ,Fami-
lie“, ,Geborgenheit®, ,auf mich achten®, ,Entlastung®, ,Anerkennung®, ,Perfektion®,
~ochonheit”, ,Stolz*, ,Exklusivitat?, ,Attraktivitat®, ,Weiblichkeit®, ,mir etwas gonnen®,
,mir etwas Besonderes leisten assoziiert ist (,Bitte denken Sie nun an die Marke Ni-
vea (L'Oréal): das Logo, typische Farben, die Bilder, die Ihnen dazu einfallen, und
auch die Erfahrungen, die Sie mit Nivea (L'Oréal) gemacht haben. Alles, was die
Marke Nivea (L'Oréal) fur Sie ausmacht. Bitte entscheiden Sie spontan, wie gut die
folgenden Begriffe zu lhrem Bild von der Marke Nivea (L'Oréal) passen. Wie gut
passt die Marke Nivea (L'Oréal) zu folgendem Begriff?*). Die Probandinnen konnten
die Passung mit Hilfe einer Likert-Skala von 1 = ,passt Uberhaupt nicht bis 7 =
,passt voll und ganz® abstufen. Dabei wurden die Marken im Block abgefragt, die
Reihenfolge der Marken Uber die Probanden hinweg rotiert und auch innerhalb des
Markenblocks wurden die Items Uber die Personen hinweg rotiert, um Reihenfolgeef-

fekte zu vermeiden.

3.1.2 Ergebnisse

Die 99 Probandinnen hatten ein Durchschnittsalter von 39,23 Jahren (SD = 10,99).
Insgesamt waren von den 99 Probandinnen 52 Prozent zwischen 18 und 39 Jahre

und 48 Prozent zwischen 40 und 59 Jahre alt. Nivea wurden von 85 Prozent und
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L’Oréal von 54 Prozent in den letzten 6 Monaten verwendet. Nivea war fur
33 Prozent der Probandinnen die praferierte Marke und L'Oréal war fur 14 Prozent
der Probandinnen die am haufigsten verwendete Marke. Die verbleibenden
53 Prozent der Probandinnen hatten eine andere praferierte Marke im Bereich der

Korper- und Gesichtspflege.
Tabelle 1 zeigt die Assoziationsstarke der Marken mit den ltems. Nivea wird am
starksten mit ,Entspannung®, ,Familie” und ,Schonheit* assoziiert. Mit L’Oréal verbin-

den die Probandinnen vor allem ,Schoénheit?, ,Weiblichkeit*, und ,Attraktivitat®.

Tabelle 1: Assoziationsprofil Nivea und L’Oréal

NIVEA L'Oréal

Mean SD Mean SD
Fursorge 4,85 1,62 3,71 1,57
Entspannung 5,11 1,20 4,25 1,49
Familie 5,64 1,47 3,72 1,38
Geborgenheit 4,60 1,63 3,55 1,49
auf mich achten 5,49 1,25 517 1,42
Entlastung 4,05 1,49 3,44 1,53
Anerkennung 4,02 1,53 4,34 1,57
Schonheit 5,54 1,26 5,96 1,06
Stolz 3,61 1,57 4,39 1,60
Perfektion 4,58 1,39 5,30 1,40
Leistung 4,70 1,49 4,63 1,50
Exklusivitat 4,05 1,62 5,35 1,41
Attraktivitat 5,06 1,22 5,55 1,27
Weiblichkeit 4,90 1,54 5,67 1,28
mir etwas génnen 4,77 1,45 5,35 1,47
mir etwas Besonderes leisten 4,35 1,44 5,38 1,38

Im nachsten Schritt wird gepruft, ob die Unterschiede zwischen den Marken signifi-
kant sind. Dazu wurden T-Tests fur abhangige Stichproben durchgefuhrt. Das Er-

gebnis zeigt Tabelle 2.
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Tabelle 2: Unterschiede zwischen Nivea und L’'Oréal auf der Basis von T-Tests fur

abhangige Stichproben
Nivea L'Oréal t FG P

Mean (SD) Mean (SD)
Firsorge 4,85 1,62 3,71 1,57 6,767 98 0,000
Entspannung 5,11 1,20 4,25 1,49 5,348 98 0,000
Familie 5,64 1,47 3,72 1,38 11,037 98 0,000
Geborgenheit 4,60 1,63 3,55 1,49 6,068 98 0,000
auf mich achten 5,49 1,25 517 1,42 2,129 98 0,036
Entlastung 4,05 1,49 3,44 1,53 3,635 98 0,000
Anerkennung 4,02 1,53 4,34 1,57 -2,231 98 0,028
Schonheit 5,54 1,26 5,96 1,06 -3,720 98 0,000
Stolz 3,61 1,57 4,39 1,60 -5,226 98 0,000
Perfektion 4,58 1,39 5,30 1,40  -4,331 98 0,000
Leistung 4,70 1,49 4,63 1,50 0,564 98 0,574
Exklusivitat 4,05 1,62 5,35 1,41 -7,713 98 0,000
Attraktivitat 5,06 1,22 5,55 1,27 0,564 98 0,574
Weiblichkeit 4,90 1,54 5,67 1,28  -5,875 98 0,000
mir etwas génnen 4,77 1,45 5,35 1,47 -3,486 98 0,001
mir etwas Be-

4,35 1,44 5,38 1,38  -6,307 98 0,000

sonderes leisten

Die T-Tests zeigen, dass sich mit Ausnahme der Iltems ,Leistung“ und ,Attraktivitat*
alle Assoziationen signifikant zwischen den Marken unterscheiden. Insgesamt zeigen
diese Ergebnisse, dass die beiden Marken Nivea und L’Oréal ein stark unterschiedli-
ches Assoziationsprofil aufweisen. Um die distinkten Assoziationen offenzulegen,
wurden die Assoziationsstarken fur die beiden Marken zueinander in Beziehung ge-
setzt. Dafur wurde ein Differenz-Score ermittelt, fur den pro Iltem die Assoziations-
starke fur L’Oréal von der fur Nivea subtrahiert wurde. Tabelle 3 zeigt die Mittelwerte
und Standardabweichungen des Differenz-Scores fur die ltems.
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Tabelle 3: Differenz-Score

Differenz-Score
(NIVEA — L’Oréal)

Mean SD
Fursorge 1,14 1,68
Entspannung 0,86 1,60
Familie 1,92 1,73
Geborgenheit 1,05 1,72
auf mich achten 0,32 1,51
Entlastung 0,61 1,66
Anerkennung -0,32 1,44
Schonheit -0,42 1,13
Stolz -0,79 1,50
Perfektion -0,73 1,67
Leistung 0,07 1,25
Exklusivitat -1,30 1,68
Attraktivitat -0,48 1,59
Weiblichkeit -0,77 1,30
mir etwas goénnen -0,59 1,67
mir etwas Besonderes leisten -1,03 1,63

Es zeigt sich, dass vor allem die ltems ,Fursorge®, ,Familie® und ,Geborgenheit® star-
ker mit Nivea assoziiert sind und die Items ,Exklusivitat” und ,mir etwas Besonderes
leisten” starker mit L’Oréal assoziiert werden. Die Vorstudie hatte das Ziel zu eruie-
ren, ob es zwischen den Marken Nivea und L'Oréal distinkte Assoziationen gibt und
welche dies sind. Vor allem die Assoziationen ,Fursorge®, ,Familie” und ,Geborgen-
heit* einerseits, ,Exklusivitat® und ,mir etwas Besonderes leisten” andererseits unter-
scheiden die beiden Marken. Diese Assoziationen sind daher geeignete Ziele bzw.

Konzepte fur die Hauptstudie.

In der Hauptstudie werden nicht die gleichen Probandinnen befragt wie in der Vor-
studie, da eine Erhebung der Markenassoziationen dieser beiden Marken in der
Hauptstudie zu Verzerrungen fuhren kann (Podsakoff etal., 2003). Voraussetzung
der Ubertragbarkeit der Markenassoziationen ber Stichproben hinweg ist, dass die
Assoziationen stabil sind (Wheeler & Berger, 2007). Die Stabilitat wird daher an die-

ser Stichprobe vorgenommen, indem die Gesamitstichprobe in Gruppen unterteilt

75



wird, um dann die Ubereinstimmung des Assoziationsprofils der beiden Marken zwi-

schen diesen Gruppen als Indikator fur die Robustheit zu nutzen.

Um die Robustheit der Unterschiede zwischen den beiden Marken zu untersuchen,
wurde auf der Basis des Differenz-Scores das Assoziationsprofil der beiden Alters-
gruppen ,18-39" und ,40-59" miteinander verglichen. Das Assoziationsprofil der bei-
den Altersgruppen korreliert zu r(97) = .95; p < .001 — ein erstes Indiz fur die Robust-
heit der Unterschiede uber die beiden Stichproben hinweg (Tabelle 4).

Tabelle 4: Unterschiede zwischen den Altersgruppen auf der Basis von T-Tests fur
unabhangige Stichproben

Differenz-Score

Mean Mean

18.39 4059 t-Wert FG P
Firsorge 1,294 0,979 0,933 97 0,353
Entspannung 1,118 0,583 1,679 97 0,096
Pflege 0,510 0,354 0,603 97 0,548
Familie 2,176 1,646 1,536 97 0,128
Geborgenheit 1,353 0,729 1,822 97 0,072
auf mich achten 0,235 0,417 -0,595 97 0,553
Entlastung 0,549 0,667 -0,351 97 0,726
Anerkennung -0,471 -0,167 —-1,049 97 0,297
Schonheit —-0,451 —-0,396 —-0,241 97 0,810
Stolz —-0,922 —0,646 -0,913 97 0,363
Perfektion -1,039 —-0,396 -1,941 97 0,055
Leistung -0,118 0,271 -1,560 97 0,122
Exklusivitat -1,451 -1,146 —-0,902 97 0,369
Attraktivitat -0,725 -0,229 -1,567 97 0,120
Weiblichkeit —-0,745 —-0,792 0,177 97 0,860
mir etwas génnen -0,647 -0,521 -0,374 97 0,709
mir etwas Besonderes leisten -1,039 -1,021 —-0,056 97 0,955

T-Tests fur unabhangige Stichproben ergaben, dass die Assoziationen ,Entspan-
nung® (t(97) = 1,679, p < .096) und ,Geborgenheit® (t(97) = 1,822, p < .072) marginal
und ,Perfektion® (t(97) = —1,941, p < .055) zwischen den beiden Altersgruppen signi-
fikant auf 5-Prozent-Niveau unterschiedlich waren, alle anderen Unterschiede waren

auf diesem Niveau nicht signifikant. Insgesamt zeigt der Vergleich der beiden Grup-
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pen, dass die Assoziationsprofile der Marken robust sind, d. h., fur die Hauptuntersu-
chung wird davon ausgegangen, dass die beiden Marken in dieser Stichprobe das
gleiche Assoziationsprofil haben werden.

Ziel der Vorstudie war es, Assoziationen zu identifizieren, die zwischen den beiden
Marken Nivea und L’Oréal trennscharf sind. Aufgrund ihrer Trennscharfe und Ro-
bustheit Uber verschiedene Stichproben hinweg erweisen sich ,Fursorge®, ,Familie®
und ,Geborgenheit® als geeignet fur die Hauptstudie.

3.2 Hauptstudie

3.2.1 Methode

3.2.1.1 Stichprobe

Insgesamt nahmen 400 Probandinnen (N = 100 pro Bedingung) an der Untersu-
chung teil. Es wurden diejenigen Probandinnen von der Analyse ausgeschlossen, die
das Experiment durchschauten (n = 20), so dass N = 380 Probandinnen in die Ana-
lyse aufgenommen wurden. Da die beiden Marken in den Kategorien, in denen sie im
Wettbewerb stehen, hauptsachlich von Frauen verwendet werden, wurden — wie in
der Vorstudie auch — ausschliel3lich weibliche Konsumentinnen befragt. Die Frauen
wurden mit dem Panel eines Marktforschungsinstituts (Forster & Thelen Marktfor-
schung Feldservice GmbH) telefonisch fur die Studie in einer Vorbefragung rekrutiert
und nach der Studie — wie in der Praxis ublich — mit 20 Euro vom Institut incentiviert.

Um regionale Aspekte auszuschlieRen, wurden die Konsumentinnen in den Stadten
Bochum, Dresden, Dusseldorf, Hamburg, Hannover und Munchen rekrutiert. Die
Probandinnen wurden vor Ort im Studio in einem Randomisierungsverfahren auf die
insgesamt vier Bedingungen aufgeteilt: Bedingung 1 (B1) ,Ziel-Priming“: n = 93, Be-
dingung 2 (B2) ,Semantisches Priming ,Bild“: n = 90, Bedingung 3 (B3) ,Semanti-
sches Priming ,Wort™: n = 97 und Kontrollbedingung (K): n = 100.

Das Alter der Probandinnen betrug im Durchschnitt 37,74 (S =7,91) Jahre. In den
Bedingungen war der Altersdurchschnitt vergleichbar: B1: M = 37,66, S = 7,93; B2:
M=38,17, S=7,96; B3: M= 37,45, S=7,92; K. M= 37,72, S = 7,91. Alle Proban-
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dinnen haben Kinder und die Anzahl an Kindern ist in den Bedingungen vergleichbar
(B1: M=1,45, S= 0,634; B2: M= 1,41, S= 0,652; B3: M= 1,44, S= 0,707; Kt
M=1,43, S =0,70).

In einer der drei Experimentalgruppen erfolgte ein Ziel-Priming. Da die Aktivierung
eines Ziels von der Relevanz des Ziels fur die Person abhangig ist (Fitzsimons,
Chartrand & Fitzsimons, 2008), wurde die Relevanz, also die chronische Aktivierung
im Hinblick auf das Ziel ,Geborgenheit in der Familie® gewahrleistet, indem aus-
schliel3lich Frauen mit Kindern rekrutiert wurden, da davon ausgegangen wird, dass

in diesem Fall das Ziel ,Geborgenheit in der Familie® chronisch aktiv ist.

Im Zuge der Rekrutierung wurde sichergestellt, dass alle Teilnehmer Nivea und
L’Oréal kennen (,Welche der folgenden Marken kennen Sie wenn auch nur vom Na-
men her?“), Erfahrungen mit beiden Marken gesammelt haben (,Mit welcher dieser
Marken haben Sie bereits Erfahrungen durch den Kauf und die Verwendung von
Produkten der Marke gesammelt?“) und die Kategorien ,Gesichtspflege” und ,Kor-
perpflege” regelmalig verwenden (,Welche der folgenden Produkte verwenden Sie
mindestens 2 bis 3 Mal pro Woche in Ihrem Haushalt?“). Zudem mussten alle Teil-
nehmer die beiden Marken mindestens ,selten” verwenden (,Wie haufig verwenden
Sie die folgenden Marken im Vergleich zu anderen Marken aus der jeweiligen Pro-
duktbereich. ,Bevorzugt’, ,sehr haufig, ,haufig’, ,selten’, ,nie*.”), um Ablehner der Mar-

ken auszuschliefRen.

Die in Frage kommenden Personen wurden dann wie folgt instruiert: ,Wir wirden Sie
gerne einladen, an einer Studie zu verschiedenen Themen im Bereich Marken, Wer-
bung und Produktgestaltung teilzunehmen. Das Incentive betragt 20 Euro. Da wir die
gleiche Personengruppe fir mehrere verschiedene Themen aus den Bereichen Mar-
ken, Werbung und Produktgestaltung suchen, besteht diese Studie aus mehreren
Themen, die nichts miteinander zu tun haben. Das erste Thema wirden wir gerne in
Form einer Telefonbefragung mit lhnen durchfiihren. Die Befragung dauert etwa
15 Minuten. Fur die anderen Themen mussten Sie zu uns ins Studio kommen."” Da-
raufhin wurde ein Termin fur die Telefonbefragung als auch fur den Besuch im Markt-
forschungsstudio vereinbart.
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3.2.1.2 Operationalisierung und Erhebung der Markenbeziehung und -bindung

Mindestens zwei Wochen vor den Experimenten, zu denen die Probandinnen ins
Studio eingeladen wurden, wurde die Markenbeziehung und —bindung (MBB) mit Hil-
fe eines Telefoninterviews zum ersten Mal (t10) erhoben. Um Interviewer-Effekte zu
vermeiden (Doyen, Klein, Pichon & Cleeremans, 2012), fuhrten geschulte Mitarbeiter

des Marktforschungsinstitutes und nicht der Autor selbst die Telefoninterviews durch.

Durch den zeitlichen Abstand zwischen der Erhebung und dem Experiment wurde
der mogliche Einfluss der Beantwortung der Fragen auf die nachfolgenden Experi-
mente auf ein Minimum reduziert. Zudem wurde die Markenbeziehung und -bindung
nicht nur zu den Marken Nivea und L’Oréal, sondern auch zu den Marken Ritter
Sport, Persil, Knorr, Landliebe und Iglo erhoben. Diese dienten als Distraktoren, um
den Einfluss der Beantwortung dieser Fragen bezuglich Nivea und L'Oréal auf die
Experimente weiter zu reduzieren. In der Vorbefragung wurde sichergestellt, dass al-
le Probandinnen alle Distraktormarken mindestens vom Namen her kannten. Die Se-
quenz der Marken und der Items innerhalb des Markenblocks wurden Uber die Pro-
bandinnen hinweg rotiert, um Reihenfolgeeffekte auszuschliefien. Ausnahme bildete
die Frage nach der Einstellungsstarke, die immer direkt nach der Frage der Einstel-
lung zur Marke abgefragt wurde, da diese beiden Fragen aufeinander aufbauen.

Wie bereits ausgefuhrt, ist die Markenbeziehung und -bindung in dieser Arbeit als
Einstellung konzeptualisiert, die aus affektiven, kognitiven und behavioralen Aspek-
ten besteht. Vor diesem Hintergrund wurden folgende Konstrukte zur Erfassung der
Markenbeziehung und -bindung herangezogen:

- Affektiv: Einstellung, Einstellungsstarke (Sicherheit und Involvement), Bin-
dungsintensitat, Marke als Erweiterung des eigenen Selbst (Extended Self),
Bezug zum Selbst (Self-Brand Connection), Reichhaltigkeit der Gedachtnisin-
halte (Brand Prominence), Vertrauen

- Kognitiv: Zufriedenheit, relative Leistung der Marke

- Behavioral: Weiterempfehlung (Net Promoter Score NPS), Loyalitat
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Affektive Konstrukte der Beziehung und Bindung

Da Beziehung bzw. Bindung in dieser Arbeit als Einstellung konzipiert ist, die aus di-
rekten und indirekten Erfahrungen — vor allem hinsichtlich der Ziel-Instrumentalitat —
resultiert und damit eine zusammenfassende (Fishbein & Ajzen, 1975), affektive Eva-
luation der Marke (Fazio, Williams & Powell 2000; Cohen & Areni, 1991; Park et al.,
2010) ist, wird die Einstellung zur Marke erhoben. Die Einstellung ist dabei ein Konti-
nuum zwischen positiver Einstellung und negativer Einstellung gegenuber einer Mar-
ke (Park et al., 2010). Die Einstellung wurde in Anlehnung an Park et al. (2010) so-
wie Priester, Nayakankuppam, Fleming und Godek (2004) wie folgt operationalisiert:
.Bitte sagen Sie mir auf einer Skala von 1 bis 10, wie positiv Sie lhre Einstellung zu
folgenden Marken beurteilen. Dabei bedeutet 1 = ,iberhaupt nicht positiv' und 10 be-
deutet ,ganz und gar positiv’. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie lhre Einstellung
zur Marke abstufen.”

Fazio (1995) konnte zeigen, dass nicht nur die Einstellung an sich, sondern auch die
Einstellungsstarke in der Lage ist, die zusammenfassende Einstellung weiter zu qua-
lifizieren und damit Verhalten zu erklaren. Priester etal. (2004) scheiben dazu
(S. 575): ,That attitude strength moderates the influence of attitudes on thoughts and
behavior has emerged as a fundamental principle of research associated with atti-
tudes and persuasion®. Starke Einstellungen haben einen groReren Einfluss auf das
Verhalten als schwache Einstellungen (Fazio, Chen, McDonel & Sherman, 1982;
Priester et al., 2004), sind zudem stabiler Uber die Zeit und salienter (Fazio 1995;
Petty & Cacioppo, 1986; Petty et al., 1995). Einer der zentralen Aspekte der Einstel-
lungsstarke ist die Sicherheit der Einstellung (Budd, 1986; Krosnick & Schuman,
1988; Priester et al., 2004). Krosnick, Boninger, Chuang, Berent und Camot (1993)
definieren diesen Aspekt wie folgt (S. 1132): ,(...) attitude certainty refers to the de-
gree to which an individual is confident that his or her attitude toward an object is cor-
rect and is usually gauged by self-reports of certainty or confidence.” Dieser Aspekt
der Einstellungsstarke wird mit der folgenden Aufforderung und Erldauterung operati-
onalisiert: ,Sie haben soeben Ihre Einstellung zu den Marken ge&ul3ert. Bitte sagen
Sie mir auf einer Skala von 1 bis 10, wie sicher Sie sich mit Ihrer Beurteilung der Ein-
stellung sind. Dabei bedeutet 1 = ,iberhaupt nicht sicher* und 10 bedeutet ,ganz und

gar sicher’. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie abstufen.”
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Neben der Sicherheit der Einstellung ist die Wichtigkeit (Involvement) ein weiterer
Aspekt der Einstellungsstarke, d. h. das Ausmal, in dem die Marke personlich rele-
vant und wichtig ist (Boninger, Krosnick & Berent, 1995). Diese Wichtigkeit hat Aus-
wirkungen auf die Bindung (Sander, Scheffler & Zutphen 2004) und geht einher mit
der Bereitschaft, kognitive Ressourcen auf die Marke zu verwenden (Park & Mittal,
1985). Visser, Bizer und Krosnick (2006) schreiben dazu (S. 3): ,(...) attitude im-
portance (...) has typically been measured by asking a person to indicate how per-
sonally important an object is to him or her or the extent to which he or she personal-
ly cares about the object. Reports of the importance of or concern about the object
have been found to be extremely strongly correlated with reports of the importance of
and concern about the attitude.” Dieser Aspekt der personlichen Relevanz wird von
anderen Autoren auch als Involvement bezeichnet (Sander et al.,, 2004). So be-
schreiben Schiffman, Kanuk und Wisenblit (2010, S. 229) die Wichtigkeit als ,(...)
personal relevance that the product or purchase holds for that consumer®. In Anleh-
nung an diese Definition wird die Wichtigkeit wie folgt operationalisiert: ,Bitte sagen
Sie mir fur jede der folgenden Marken, wie wichtig diese Marke fir Sie personlich ist.
Dabei bedeutet 1 = ,uberhaupt nicht wichtig* und 10 bedeutet ,ganz und gar wichtig’.

Mit den Werten dazwischen kénnen Sie abstufen.”

Wie oben bereits ausgefuhrt, unterhalten Konsumentinnen dann eine starke Bezie-
hung und Bindung zu einer Marke, wenn diese mit dem Selbst verknupft ist und die
Marke dadurch als ein Teil bzw. eine Erweiterung des Selbst gesehen wird (Belk,
1988; Mittal, 2006; Park et al., 2010). Wie stark die Marke Teil der Personlichkeit ist
(Extended Self), wird mit der folgenden Frage erhoben: ,Inwieweit gibt diese Marke
einen wichtigen Teil Ihrer Personlichkeit wieder? Dabei bedeutet 1 = ,uberhaupt nicht’
und 10 bedeutet ,ganz und gar‘. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie abstufen.”

Park et al. (2010) grenzen von der Einstellung und der Einstellungsstarke die Mar-
kenbindung (Brand Attachment) ab. Diese besteht aus den Konstrukten Self-Brand
Connection und Brand Prominence. Beide Konstrukte bilden ab, wie eng eine Marke
mit dem Selbst der Konsumentinnen verbunden ist. Im Falle einer starken Marken-
bindung wird die Marke als Teil des Selbst reprasentiert (Mikulincer & Shaver, 2007;
Thomson, Maclnnis & Park, 2005). Der Besitz und die Verwendung der Marke macht
sie bereits zum Teil des Selbst; zudem helfen Marken Konsumentinnen, ihre Identitat
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zu definieren und auszudricken (Belk, 1988; Mittal, 2006). Um den Bezug zum
Selbst — Self-Brand Connection — zu operationalisieren, wird in Anlehnung an Park
et al. (2010) folgende Frage gestellt: ,Bitte sagen Sie mir fir jede der folgenden Mar-
ken, wie sehr Sie sich dieser Marke verbunden fuihlen. Dabei bedeutet 1 = ,uberhaupt
nicht verbunden*' und 10 bedeutet ,ganz und gar verbunden‘. Mit den Werten dazwi-

schen kdnnen Sie abstufen.”

Zudem werden Gedachtnisinhalte, die mit dem Selbst in Verbindung stehen, leichter
abgerufen. Eine starke Markenbindung geht daher infolge der hohen Relevanz, die
sich durch die Verbindung mit dem Selbst ergibt, mit reichhaltigen Gedachtnisinhal-
ten bzw. mit einer hohen Zuganglichkeit (Accessibility) zu Erfahrungen und Erlebnis-
sen mit der Marke einher (Mikulincer & Shaver, 2007). Die Zuganglichkeit zu Ge-
dachtnisinhalten zur Marke — die Brand Prominence — ist daher ein Aspekt der Mar-
kenbindung. Sie wird in Anlehnung an Park et al (2010) wie folgt operationalisiert:
~Wenn Sie an die jeweilige Marke denken: Inwieweit kommen lhnen positive Gedan-
ken und Empfindungen spontan in den Sinn, ohne lange tberlegen zu missen? Da-
bei bedeutet 1 = ,habe spontan tUberhaupt keine Gedanken und Empfindungen‘ und
10 bedeutet ,habe spontan viele positive Gedanken und Empfindungen, die ich mit
der Marke verbinde‘. Mit den Werten dazwischen kdnnen Sie abstufen.”

Diese beiden Konstrukte sind Teil der Bindungsintensitat, die in direktem Zusam-
menhang mit einer hdheren Zahlungsbereitschaft und Loyalitat (Thomson, Maclnnis
& Park 2005) steht und dabei zu einer Abwertung von Alternativen (Johnson & Rus-
bult, 1989) und einer hoheren Bereitschaft, die Beziehung aufrechtzuerhalten (Drigo-
tas & Rusbult, 1992), fuhrt. Die Intensitat der Bindung wird erhoben durch die Frage:
~Wenn Sie an die Marken denken, wie eng ist Ihre Beziehung zu der jeweiligen Mar-
ke? Dabei bedeutet 1 = ,uberhaupt nicht eng' und 10 bedeutet ,sehr eng‘. Mit den
Werten dazwischen kdnnen Sie abstufen®.

Ein weiterer affektiver Aspekt der Markenbeziehung und -bindung ist Vertrauen. Das
Konstrukt Vertrauen wird stark mit Loyalitat in Verbindung gebracht und ist damit re-
levanter Bestandteil der Beziehung und Bindung zur Marke (Hiscock, 2001; Blacks-
ton, 1992; Scott, 2000). Vertrauen zur Marke erhoht die Zufriedenheit mit einem Pro-
dukt (Hess, 1995; Selnes, 1998) und zahlt positiv auf die Loyalitat ein (Morgan &
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Hunt, 1994). Delgado-Ballester und Munuera-Aleman (2001) definieren Vertrauen
folgendermalien: ,(...) trust in a person is a feeling of security based on the belief
that his/her behavior is guided and motivated by favourable and positive intentions
towards the welfare and interests of his/her partner (...). Therefore, the lesser the
doubt that his/her purposes are questionable, the lesser the risk to the relationship
and, so, the development of a valuable relationship will be less difficult” (S. 1242).
Dabei fassen sie die Rolle von Vertrauen so zusammen: ,(...) trust is a key variable
in the development of an enduring desire to maintain a relationship in the long term,

for example with a brand® (S. 1240).

Vertrauen entwickelt sich Uber die Zeit und ist das Resultat direkter und indirekter Er-
fahrungen mit der Marke und ihrem Marketing-Mix (Keller, 1993; Krishnan, 1996).
Delgado-Ballester und Luis Munuera-Aleman (2005) beschreiben den Zusammen-
hang mit dem Marketing-Mix so (S. 188): ,(...) consequently, a trustworthy brand is
one that consistently keeps its promise of value to consumers through the way the
product is developed, produced, sold, serviced and advertised“. Konsumentinnen
wahlen eine vertrauensvolle Marke, wenn ,the individual must be vulnerable to some
extent and consequently his/her decision outcomes must be uncertain and important
to him/her (...) in this situation, the individual is more motivated to look for a trustwor-
thy brand as a determining criterion of his/her purchasing decision (...)“ (Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 2001, S. 1243). Vor diesem Hintergrund wird Vertrau-
en in dieser Studie wie folgt operationalisiert: ,Bitte sagen Sie mir, wie vertrauens-
wiurdig die folgenden Marken aus lhrer personlichen Sicht sind. Dabei bedeutet 1 =
,uberhaupt nicht vertrauenswiurdig‘ und 10 bedeutet ,ganz und gar vertrauenswurdig’.

Mit den Werten dazwischen kénnen Sie abstufen.”

Kognitive Aspekte der Beziehung und Bindung

Neben den soeben beschriebenen affektiven Aspekten der Beziehung und Bindung
gehen auch kognitive Aspekte mit einer hohen Bindung und Beziehung einher. Allen
voran ist hier die Zufriedenheit mit der Marke, d. h. der Evaluation der Leistung im
Abgleich mit den Erwartungen (Yi, 1990) zu nennen. Beziehung und Bindung entste-
hen Uber die Zeit und anhand der Erfahrungen mit der Marke. Es ist schwer vorstell-
bar, dass eine intensive Beziehung und Bindung zu einer Marke besteht, mit der ein

Konsument nicht zufrieden ist. Die Zufriedenheit mit der Leistung ist eine Vorausset-
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zung fur eine wiederholte Nutzung und steht damit auch im Zusammenhang mit Ver-
trauen (Hess, 1995; Selnes, 1998) und Loyalitat. Da die Zufriedenheit nur durch di-
rekte, eigene Erfahrung entstehen kann, hat diese starkere Auswirkungen auf die
Beziehung und Bindung als indirekte Erfahrungen (Fazio & Zanna, 1981), wenn-
gleich Berger und Mitchell (1989) zeigen konnten, dass auch indirekte Erfahrungen —
zum Beispiel Werbung — Einstellungen verandern konnen. In Anlehnung an Griffin
und Hauser (1993) sowie Westbrook und Oliver (1981) wird die globale Zufriedenheit
uber die verschiedenen Nutzungen hinweg mit der Marke wie folgt erhoben: ,Inwie-
weit sind Sie mit der Marke zufrieden? Dabei bedeutet 1 = ,iberhaupt nicht zufrieden’
und 10 bedeutet ,ganz und gar zufrieden‘. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie
abstufen®.

Allerdings kdnnen Konsumentinnen mit einer Marke zufrieden sein, aber dennoch ei-
ne andere Marke wahlen, die die Erwartungen und Anforderungen noch besser er-
fullt. Daher ist die relative Leistung der Marke (Relative Brand Performance) wichtig
(Shuv-Ami, 2007, 2012; Keller & Lehmann, 2006). Da bei der relativen Betrachtung
der Leistung auch die Attraktivitat der anderen Marken enthalten ist, dient dieses
Konstrukt der Relativierung der Zufriedenheit. Das Konstrukt wird wie folgt operatio-
nalisiert: ,Bitte sagen Sie mir fUr jede der folgenden Marken, inwieweit die Marken
gegenuber anderen Marken aus dem gleichen Produktbereich einen Vorteil bietet.
Dabei bedeutet 1 = ,bietet Uberhaupt keinen Vorteil' und 10 bedeutet ,bietet einen

sehr grol3en Vorteil. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie abstufen®.

Behaviorale Aspekte der Beziehung und Bindung

Zentrale behaviorale Aspekte der Beziehung und Bindung sind die Bereitschaft, die
Marke weiterzuempfehlen, und die Loyalitat. Die Bereitschaft, eine Marke weiterzu-
empfehlen, steht in direktem Zusammenhang mit dem Unternehmenserfolg (Reich-
held, 2003; Suh & Yi, 2006) und wird mit folgender Frage operationalisiert: ,Bitte sa-
gen Sie mir fur jede der folgenden Marken, wie wahrscheinlich es ist, dass Sie diese
Marke einer Freundin oder Kollegin weiterempfehlen. Dabei bedeutet 1 = ,uberhaupt
nicht wahrscheinlich® und 10 bedeutet ,ganz und gar wahrscheinlich’. Mit den Werten

dazwischen konnen Sie abstufen®.
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Loyalitat ist die letztendliche Verhaltenskonsequenz der Beziehung und Bindung
(Oliver, 1999; Dick & Basu, 1994). Da es sich hier um eine Befragung, also um einen
Selbstbericht handelt und nicht um eine Beobachtung im realen Entscheidungskon-
text, wird hier nicht die Intention, die Marke in Zukunft zu kaufen, in den Vordergrund
gestellt, da solche Intentionen, wie oben beschrieben, ohne Kontext wenig valide
sind. Daher wird in dieser Studie Loyalitat nicht als Intention des Kaufs, sondern im
Sinne des Comittments gegenuber der Marke (Chaudhuri & Holbrook, 2001) erho-
ben. Loyalitat wird daher operationalisiert durch die Frage: ,Bitte sagen Sie mir flr
jede der folgenden Marken, wie loyal, d. h. treu Sie gegenuber dieser Marke sind,
wenn Sie die Auswahl zwischen dieser Marke und anderen Produkten aus dem glei-
chen Bereich haben. Dabei bedeutet 1 = ,iiberhaupt nicht treu’ und 10 bedeutet ,ganz
und gar treu‘. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie abstufen.”

Diese Fragen wurden den Probandinnen fur jede Marke — Nivea, L'Oréal und Dis-
traktoren — nach dem Experiment noch einmal gestellt (t1). Durch den Vergleich mit
der ersten Erhebung (t0) kann so der Einfluss der Markenwahl auf die Einstellung,
d. h. die Beziehung und Bindung, erfasst werden. Um den Effekt dieses spezifischen
Entscheidungsverhaltens isoliert zu messen, wurde diese Befragung direkt im An-
schluss an die Markenwahl durchgefuhrt.

3.2.1.3 Experiment

Der Ablauf war bei jeder Bedingung gleich. Nachdem die Probandinnen im Marktfor-
schungsstudio eingetroffen waren, wurden sie vom Interviewer in den Raum gefuhrt.
Der Interviewer instruierte die Probandinnen und verlie3 anschlieend den Raum.
Die Interaktion mit den Probandinnen wurde auf ein Minimum beschrankt, um Inter-
viewer-Effekte moglichst gering zu halten (Doyen, Klein, Pichon & Cleeremans,
2012). Alle Probandinnen wurden standardisiert wie folgt instruiert: ,Wie meine Kol-
legin am Telefon schon gesagt hat, besteht diese Studie aus mehreren Teilen. Ich
wurde Sie bitten, mit Teil 1 zu beginnen, dann mit Teil 2 weiterzumachen, und dann
wurde ich Sie bitten, mir kurz auf diesem Zettel (Verweis auf ein Klemmbrett) ein
Kreuzchen zu machen. Lassen Sie sich so viel Zeit, wie Sie brauchen. Ich warte
drauf3en auf Sie. Wenn Sie damit fertig sind, geben Sie mir bitte kurz Bescheid, da-

mit wir dann mit dem nachsten Teil weitermachen kdnnen.*
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Auf dem Tisch lagen zwei Mappen und davon getrennt ein Klemmbrett. In den Map-
pen befanden sich die Aufgaben. Die Mappen waren mit ,1“ und ,2“ beschriftet, um
die Reihenfolge der Bearbeitung sicherzustellen. Mappe 1 wurde so hingelegt, dass
man die Instruktion sehen konnte. Ein Stift war auf oder neben die Mappe 1 gelegt.
Auch dies diente der Sicherstellung der richtigen Reihenfolge der Bearbeitung, da
der Interviewer den Raum nach der Instruktion verliel3. Die Farbe der beiden Mappen
war gleich, wahrend das Klemmbrett eine davon unterschiedliche Farbe hatte. Map-
pe und Klemmbrett hatten eine neutrale Farbe (Weil® oder Grau). Das Klemmbrett
war deutlich von den Mappen mit den Aufgaben getrennt (6rtlich und farblich), um
den Zusammenhang zwischen dem Priming und der Markenwahl mdglichst zu ver-

schleiern.

Bargh und Shalev (2012) sowie Williams und Bargh (2008) haben gezeigt, dass
Warme die Evaluation von Personen verandern und zu einem anderen Verhalten
fuhren kann. Wenn also, wie in der Vorstudie gezeigt, eine Marke starker mit ,Fami-
lie” assoziiert ist, so liegt nahe, dass diese auch starker mit Warme* assoziiert ist als
eine Marke, die stark mit ,Perfektion® assoziiert ist, wie beispielsweise L'Oréal. Dies
kann dazu fuhren, dass die Raumtemperatur Einfluss auf die Markenwahl hat. Da
somit auch solche Kontextfaktoren Priming-Effekte haben kdnnen (Bargh & Barndol-
lar, 1996), wurden Kontextfaktoren wie die Raumtemperatur (neutral), die Bestuhlung
(in allen Studios vergleichbar) und die Farben der Mappen und des Klemmbretts kon-
trolliert. Dazu zahlte ebenfalls, dass die Instruktionen und Hilfsmittel, wie zum Bei-
spiel Klemmbretter oder Schnellhefter, farblich neutral waren, um diese Einflisse
moglichst auszuschlieen, da auch Farben Konzepte und damit Verhalten aktivieren
konnen (Berger & Fitzsimons, 2008). Es wurde zudem darauf geachtet, dass keine
der benutzen Schriftarten in den Instruktionen oder dem Stimulusmaterial der beiden
Marken Nivea und L’Oréal auftauchte, um Priming-Effekte durch die Schriftart zu
verhindern (Grohmann et al., 2012).

Die erste Aufgabe — die Distraktor-Aufgabe — befand sich in Mappe 1. Sie war fur alle
vier Bedingungen gleich und diente dazu, den Probandinnen den Eindruck einer typi-
schen Marktforschungsstudie zu vermitteln. Weiterhin wurde dadurch die instruierte
Unabhangigkeit der einzelnen Aufgaben und der Befragung untermauert. In der
Mappe gab es zwei Blatter: Oben lag die Instruktion, dahinter war ein Blatt mit drei
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grunen Farbfeldern. Vor jedem Interview wurde Uberpruft, ob das Blatt mit den Farb-
feldern noch sauber bzw. ordentlich war. Die Probandinnen hatten dabei folgende
Aufgabe: ,Sie finden in der Mappe 3 Farbalternativen, die spater fur ein Produkt im
Bereich Haushaltsreiniger verwendet werden sollen. Bitte schauen Sie sich die Far-
ben an und wahlen Sie diejenige Farbe aus, die Ihnen personlich am besten gefalit.
Bitte tragen Sie den Buchstaben der Farbe, die Ihnen am besten gefallt, unten auf
dieser Seite ein und gehen Sie dann zum néchsten Teil.”

Anschlielend wurde Mappe 2 geoffnet. Diese zweite Aufgabe war das eigentliche
Priming. Nach der Bearbeitung der Priming-Aufgabe gingen die Probandinnen zu ei-
nem anderen Tisch im Raum, um die Unabhangigkeit der Aufgaben deutlich zu ma-
chen. Auf einem Klemmbrett befand sich ein gefalteter Zettel (damit die Probandin-
nen nichts sehen konnten, als sie den Raum betraten) mit folgender Instruktion: ,Lie-
be Probandin, wir haben von einer anderen Studie noch Produkte Ubrig, die wir an
die Teilnehmer dieser Studie verteilen. Bitte kreuzen Sie an, von welcher Marke Sie
ein Produkt haben mochten: o Nivea o L’Oréal”.

Die Probandinnen wahlten eine der beiden Marken. Die Platzierung der Marken auf
dem Blatt wurde Uber die Probandinnen hinweg rotiert. Diese Markenwahl ist die ab-
hangige Variable fur die Hypothesen. Da sich die Effekte des Zielprimings mit der
Zeit verstarken, sofern keine Zielerreichung erfolgt, bzw. sich verringern, wenn die
Zielerreichung erfolgt (Atkinson & Birch, 1970; Carver & Scheier, 1998; Forster et al.,
2005; Fishbach & Dhar, 2005; Kivetz, Urminsky & Zheng, 2006), und die Effekte des
semantischen Primings sich mit der Zeit verringern (Sela & Shiv, 2009), wurde durch
dieses Vorgehen erreicht, dass fur alle Bedingungen der Zeitabstand zwischen Pri-
ming und Markenwahl vergleichbar gering war.

Nachdem die Probandinnen sich fur eine der Marken entschieden hatten, informier-
ten sie den Interviewer. AnschlieBend wurde ein computergestutztes Interview
durchgefuhrt, mit der die Markenbeziehung und -bindung nochmals erhoben wurde.
Durch die Veranderung zwischen der ersten Messung der Beziehung und Bindung
und dieser zweiten Messung wurde der Effekt der Markenwahl, also des Verhaltens
auf die Einstellung, untersucht (Hypothese 4).
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Anschliellend wurde erhoben, ob die Probandinnen den wahren Hintergrund des Ex-
periments erkannt haben: ,Ich wirde Sie gerne daruber aufklaren, was das Thema
dieser Studie war: Die Studie war eine Studie fur eine Doktorarbeit der Johannes Gu-
tenberg-Universitat in Mainz. Kénnen Sie sich vorstellen, was untersucht wurde? Um
was es ging?“ Falls die Probandinnen eine Hypothese hatten, wurde die Antwort no-
tiert, um spater diejenigen Probandinnen zu identifizieren, die die Absicht des Expe-
riments richtig vermuteten. Im Anschluss daran wurden die Probandinnen uber die

Studie aufgeklart.

Die Vorstudie hat gezeigt, dass die Markennetzwerke von Nivea und L’Oréal trenn-
scharfe Assoziationen beinhalten und sich damit fur das Hauptexperiment eignen.
Ziel der Hauptstudie war es, unter anderem zu Uberprufen, ob diejenige Marke haufi-
ger gewahlt wird, die mit einem aktiven Ziel bzw. einem aktiven semantischen Kon-
zept starker assoziiert ist als die zur Verfugung stehende Alternative (Hypothese 2 &
3). Zu diesem Zweck musste eine trennscharfe Assoziation gewahlt werden. Die
Vorstudie zeigte, dass die Marke Nivea deutlich starker mit ,Fursorge®, ,,Geborgen-
heit” und ,Familie® assoziiert ist als L'Oréal. Da eine Erhebung der Markenassoziati-
onen dieser beiden Marken in der Hauptstudie zu Verzerrung fuhren konnte (Po-
dsakoff et al., 2003), basierte das Studiendesign auf der Annahme, dass die Assozia-
tionsmuster der beiden Marken in dieser Stichprobe — zumindest in Bezug auf ,Fur-
sorge®, ,Geborgenheit® und ,Familie® — denen der Stichprobe der Vorstudie entspre-
chen. Ein Indiz dafir war die in der Vorstudie gezeigte Stabilitat der Assoziationen
Uber Sub-Gruppen der Stichprobe hinweg. Es wurde nicht erwartet, dass das Asso-
ziationsmuster der beiden Marken fur diese Gruppe signifikant anders ist als fur
Frauen ohne Kinder, da auch diese Probandinnen dem gleichen Marketing-Mix aus-
gesetzt sind und damit die gleichen Assoziationen gebildet haben.

Ziele sind erwartete, belohnende Zustande und Handlungskonsequenzen, die man
haben will, sein will oder tun mdchte (Dijksterhuis & Aarts, 2010; Radneshwar et al.,
2001). Vor diesem Hintergrund ist ,Familie” an sich weniger gut als Ziel geeignet, da
es zwar ein distinktes Konzept, aber weniger ein Ziel im eben genannten Sinne ist.
,Geborgenheit und ,Fursorge” dagegen haben Zielcharakter: Man mochte — gerade
wenn man Familie hat — fur diese sorgen und Geborgenheit geben und erfahren. Da
.Fursorge” eher ein Ziel ist, dass auf andere gerichtet ist — Matter sind fursorglich fur
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ihre Familien —, fiel die Wahl auf ,Geborgenheit®, da man Geborgenheit geben, aber
auch erfahren kann. Die beiden Assoziationen ,Geborgenheit” und ,Familie” wurden

miteinander zu ,Geborgenheit in der Familie* kombiniert.

Ziel der drei Experimentalbedingungen war es, dieses Ziel bzw. Konzept uber Pri-
ming zu aktivieren und den Effekt dieser Aktivierung auf die Markenwahl zu untersu-
chen. Das Experiment bestand aus vier Bedingungen, auf die die Probandinnen ran-
domisiert verteilt wurden:

- Bedingung 1 (B1): Ziel-Priming

- Bedingung 2 (B2): Semantisches Priming ,Bild"

- Bedingung 3 (B3): Semantisches Priming ,Wort"

- Kontrollgruppe (K)

3.2.1.3.1 Bedingung ,Ziel-Priming*“

Die Ziel-System-Theorie postuliert, wie oben bereits ausgefuhrt, dass Verhalten die
instrumentelle Funktion hat, ein Ziel zu erreichen, die Distanz zur Zielerreichung zu
verringern oder eine Zielerreichung zu erhalten (Carver & Scheier, 1998; Custers &
Aarts, 2007). Damit ein Priming ein Ziel aktiviert, muss durch das Priming also eine
wahrgenommene Diskrepanz zu einem chronischen Ziel induziert werden, um in-
strumentelles Verhalten auszuldosen (Custers & Aarts, 2007). Das Ziel muss bei den
Probandinnen vorhanden sein, da sonst das Ziel nicht aktiviert werden kann (Custers
& Aarts, 2005b; Forster et al., 2007; Fitzsimons et al., 2008). Da ausschlie3lich Frau-
en mit Familie zur Studie eingeladen wurden, geht der Autor davon aus, dass das
Ziel ,Geborgenheit in der Familie® fur alle Probandinnen chronisch aktiv ist. Die Ziel-
Diskrepanz wurde in Anlehnung an Fitzsimons et al. (2008, Experiment 2) durch fol-
gende Instruktion induziert: ,Unsere Auftraggeber mdochten lhren personlichen Le-
bensalltag besser kennen lernen. Ein wichtiger Bereich im Leben ist die Familie und
das Familienleben. Bitte denken Sie nun in aller Ruhe an Ihren persodnlichen Le-
bensalltag und an diejenigen Dinge, Umstande und Situationen, die einem geborge-
nen Familienleben entgegenstehen. Wann und warum ist dies nicht so mdglich, wie
Sie es sich winschen? Bitte tragen Sie drei Griinde, Situationen oder Umstande, die
dem geborgenen Familienleben im Wege stehen, unten in die Textfelder ein.”
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Durch diese Instruktion wurden diejenigen Momente und Erlebnisse aktiviert, bei de-
nen das Ziel ,Geborgenheit in der Familie“ nicht erfullt war, d. h., die Probandinnen
erlebten eine Diskrepanz zwischen Ziel- und Soll-Zustand, was zu einer Aktivierung
des Ziels und der damit assoziierten Mittel (Means), die zur Zielerreichung dienen,
fuhrte (Shah, Kruglanski & Friedman, 2003). Das Ziel an sich bzw. die Motivation,
das Ziel zu erreichen, muss nicht bewusst sein, sondern kann auch unbewusst erfol-
gen (Aarts, Gollwitzer & Hassin, 2004; Bargh et al., 2001; Shah, 2003; Moskowitz, Li
& Kirk, 2004). So schreiben beispielsweise Bargh et al. (2001, S. 1015): ,(...) we be-
lieve that nonconsciously activated goals will cause the same attention to and pro-
cessing of goal-relevant environmental information and show the same qualities of
persistence over time toward the desired end state, and of overcoming obstacles in

the way, as will consciously set goals.*

3.2.1.3.2 Semantisches Priming

Mentale Konzepte konnen Uber Handlungen wie auch Uber Sinneseindricke aller
Sinnesmodalitaten aktiviert werden (Fuster, 2001, 2009), selbst wenn diese nicht
bewusst, sondern automatisiert wahrgenommen werden (Chartrand & Bargh, 1996;
Bargh & Barndollar, 1996; Moskowitz et al., 2004). Semantisches Priming unter-
scheidet sich vom Ziel-Priming vor allem durch den Aspekt der Diskrepanz: Semanti-
sches Priming aktiviert ein Konzept ohne die Notwendigkeit, eine Diskrepanz zu in-
duzieren (Sela & Shiv, 2009).

Das semantische Priming erfolgte auf zwei Wegen: In der Bedingung ,Bild“ wurde
das Konzept ,Geborgenheit in der Familie®* mit Bildern aktiviert (Shah, 2003; Kay
et al, 2004) und in der Bedingung ,Sprache” mit Wortern (Bargh et al., 2001; Aarts,
Custers & Marien, 2008a; Dijksterhuis, Bargh & Miedema, 2000). Die Instruktion in
der Bedingung ,Bild“ lautete wie folgt: ,In der Werbung werden ja auch oft Bilder
verwendet, um ein bestimmtes Thema zu transportieren. Bitte schauen Sie sich die-
se Bilder in Ruhe an. Bitte wahlen Sie dasjenige Bild aus, das das Thema ,Gebor-
genheit in der Familie’ am besten zum Ausdruck bringt. Bitte tragen Sie den Buch-
staben desjenigen Bildes, das aus lhrer Sicht am besten zu diesem Thema passt,
unten auf der Seite ein.” Die folgenden Bilder wurden auf dem Blatt abgebildet:

90



Abbildung 10: Bilder der Bedingung ,Semantisches Priming ,Bild

Die Instruktion in der Bedingung ,Sprache® lautete: ,Werbung muss gut lesbar sein.
Bitte lesen Sie sich den Satz in Ruhe fir jede der Schriftarten durch und wahlen Sie
dann diejenige Schrift aus, die Sie am besten lesen kénnen. Bitte schreiben Sie den

Buchstaben derjenigen Schriftart auf, die aus Ihrer Sicht am besten zu lesen ist.”

Jeborgenheit in der Familie erleben

(teborgenheit in der Familie erleben

Geborgenheit irv der Familie erlebes

Es wird erwartet, dass das semantische Priming zu einer Aktivierung des Konzepts
,Geborgenheit in der Familie® fiUhrt und daruber die Markenwahl in der Art beein-
flusst, dass dasjenige Verhalten — hier Markenwahl — gezeigt wird, das im Vergleich
zu den Alternativen am ehesten mit dem aktivierten Konzept kongruiert (Dijksterhuis
& Bargh, 2001) — in diesem Falle die Marke NIVEA.

3.2.1.3.3 Kontrollbedingung

Neben den drei Experimentalbedingungen gab es zudem eine Kontrollbedingung.
Diese dient als Referenz fur den Effekt des Primings auf die Markenwahl. Um die
Lange der Befragung und den Ablauf auch fur die Kontrollbedingung gleich zu halten,
gab es neben der ersten Aufgabe, die fur alle gleich war, auch hier eine zweite Auf-
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gabe. Diese lautete: ,Werbung muss gut lesbar sein. Bitte schauen Sie sich die
Buchstaben fur jede der Schriftarten in Ruhe an und wahlen Sie dann diejenige
Schrift aus, die Sie am besten lesen kénnen. Bitte schreiben Sie den Buchstaben

derjenigen Schriftart auf, die aus lhrer Sicht am besten zu lesen ist.”

ABCD abed
AEC0 aped

ABCD abcd.

Das in dieser Arbeit zu Uberprifende Modell basiert zu grof3en Teilen auf den Ergeb-
nissen aus der neurookonomischen Forschung. Methoden wie beispielsweise fMRI
sind schwer zuganglich und erfordern sowohl bei der Erhebung als auch bei der
Auswertung spezielle Technik und Erfahrung. Inhaltlich liegt der Fokus zudem weni-
ger auf dem Grad der Aktivierung bestimmter Hirnareale, vielmehr steht in diesem
Fall die Semantik im Vordergrund. Dafur ist das fMRI nicht geeignet. Zwar kann eine
EEG-Messung Uber das N400-Potenzial auch semantische Ubereinstimmungen zwi-
schen Marke und Konzept messen, dies wirde das Experiment aber durch den ap-
parativen Aufwand stark verzerren. Weiterhin ware die dadurch entstehende Testsi-
tuation noch artifizieller. Zudem ist eine Starke dieses Testaufbaus, dass ,normale’
Probandinnen daran teilnehmen, fur die ein apparatives Testdesign sehr befremdlich
ware. Zur Uberprifung der Hypothesen wurden daher eher klassische Verfahren

eingesetzt und auf den Einsatz von neurophysiologischen Ansatzen verzichtet.

3.2.2 Ergebnisse

3.2.2.1 Hypothese 1: Der Beziehung und Bindung zur Marke liegt ein Einstel-
lungsfaktor mit affektiven, kognitiven und behavioralen Aspekten zu-

grunde

In dieser Arbeit ist die Markenbeziehung und -bindung als ein Einstellungsfaktor kon-
zipiert. Um diese Annahme zu prufen, wurde in einem ersten Schritt eine Faktoren-
analyse Uber die erhobenen Aspekte der Markenbeziehung und -bindung getrennt fur
Nivea und L’Oréal durchgefuhrt. Das Ergebnis der Faktorenanalyse Uber die ltems
der Markenbeziehung und -bindung fur Nivea Uber alle Bedingungen hinweg zeigt
Tabelle 5. Die Stichprobeneignung wurde nach Kayser-Mayer-Olkin gepruft (0,969).
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Die Varimax-Faktorenlsung zeigt, dass es nur einen Faktor mit einem Eigenwert > 1
gibt, so dass die Iltems der Markenbeziehung und -bindung einen Faktor erfassen.
Tabelle 5 zeigt das Ergebnis der Varimax-Faktorenanalyse fur die Items der Nivea-
Markenbeziehung und -bindung Uber alle Bedingungen hinweg. Der Aspekt ,Einstel-
lungsstarke Sicherheit” zeigt dabei eine deutlich geringere Ladung auf dem Faktor im

Vergleich zu den anderen.

Tabelle 5: Komponentenmatrix der Faktorenanalyse Uber die MBB-ltems Nivea zum
Zeitpunkt t(0)

Komponentenmatrix Nivea

Komponente
1
Einstellungsstarke-Involvement_Nivea 911
Loyalitat_Nivea ,895
Self-Brand-Connection_Nivea ,885
Zufriedenheit_Nivea ,883
Bindungsintensitat_Nivea ,874
Relative-Brand-Performance_Nivea ,872
Einstellung_Nivea ,871
NPS_Nivea ,851
Brand-Prominence_Nivea ,851
Extended-Self_Nivea , 765
Vertrauen_Nivea , 753
Einstellungsstarke-Sicherheit_Nivea ,495

Das Gleiche wurde fur die Markenbeziehung und -bindung von L’Oréal durchgefuhrt.
Auch hier wurde die Stichprobeneignung nach Kayser-Meyer-Olkin gepruft (0,972).
Wie bei Nivea auch, gibt es nur einen Faktor mit einem Eigenwert > 1, so dass auch
fur diese Marke die Markenbeziehung und -bindung als ein Faktor anzusehen ist.
Und auch hier zeigt das Item ,Einstellungsstarke Sicherheit” die geringste Ladung
auf dem Faktor. Tabelle 6 zeigt das Ergebnis der Varimax-Faktorenanalyse fur die
Items der L’Oréal-Markenbeziehung und -bindung uber alle Bedingungen hinweg.
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Tabelle 6: Komponentenmatrix der Faktorenanalyse Uber die MBB-ltems L'Oréal
zum Zeitpunkt t(0)

Komponentenmatrix

Komponente
1
Loyalitat_LOreal ,923
Einstellungsstarke-Involvement_LOreal ,919
Bindungsintensitat_LOreal ,916
Relative-Brand-Performance_LOreal ,906
Zufriedenheit_LOreal ,902
Brand-Self-Connection_LOreal ,900
Einstellung_LOreal ,897
Brand-Prominence_LOreal ,884
NPS_LOreal ,863
Extended-Self LOreal ,809
Vertrauen_LOreal ,800
Einstellungsstarke-Sicherheit_LOreal 467

In einem nachsten Schritt wurde Uber alle Bedingungen hinweg eine Faktorenanaly-
se durchgefuhrt, in die alle Items aller Marken einflossen. Auch diese Stichprobe eig-
net sich nach Kayser-Meyer-Olkin (0,95) fur die Faktorenanalyse.
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Tabelle 7: Faktoren-Matrix Uber alle MBB-Items aller Marken zum Zeitpunkt t(0)

Komponenten
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Loyalitat_LOreal ,893 141 ,087 ,093 ,083 ,145 ,054 -,066 ,077 ,002
Involvement_LOreal ,882 123 ,106 ,100 ,086 ,150 ,065 ,027 ,045 -,037
Bindungsintensitat_LOreal 874 ,149 ,120 ,071 17 172 ,042 -,065 ,134 -,065
Zufriedenheit_LOreal 871 ,170 ,110 ,077 ,072 ,083 ,048 ,102 -,094 ,093
Relative-Brand-Performance_LOreal ,861 ,202 ,103 ,081 ,105 ,184 ,038 -,032 -,080 -,094
Einstellung_LOreal ,857 137 ,075 ,012 ,090 ,089 ,168 ,212 -,078 ,034
Self-Brand-Connection_LOreal ,856 ,156 ,067 ,101 ,146 ,154 ,062 -,047 127 -,036
Brand-Prominence_LOreal ,847 ,194 ,107 ,123 ,075 ,137 ,047 -,028 -,155 ,027
NPS_LOreal ,799 ,160 ,153 ,110 ,108 ,188 ,027 ,055 ,011 ,293
Extended-Self_LOreal ,745 ,135 ,157 ,110 ,008 ,161 ,062 ,015 ,482 -,003
Vertrauen_LOreal ,733 122 ,071 ,003 ,067 ,120 176 479 -,029 -,019
Loyalitat_Persil 116 ,876 ,136 ,140 ,099 ,190 ,079 -,070 ,091 -,031
Einstellungsstarke-Involvement_Persil ,145 ,868 ,132 ,184 ,113 ,187 ,078 ,025 ,067 -,028
Zufriedenheit_Persil ,180 ,859 114 ,120 ,040 ,151 ,043 ,142 -,060 ,068
Bindungsintensitat_Persil ,163 ,857 127 ,150 ,135 ,194 ,074 -,099 ,101 -,060
Self-Brand-Connection_Persil 142 ,850 ,104 172 ,167 ,154 ,095 -,056 ,116 -,027
NPS_Persil ,205 ,843 ,158 ,154 ,075 ,110 ,078 ,002 ,006 278
Relative-Brand-Performance_Persil ,204 ,838 ,091 ,155 111 ,191 ,084 ,003 -,059 -,107
Einstellung_Persil ,189 ,830 ,075 141 ,076 127 17 ,243 -,131 ,024
Brand-Prominence_Persil ,191 ,823 ,098 ,207 ,115 ,187 ,087 ,040 -,139 ,049
Extended-Self_Persil ,133 ,769 ,148 ,217 ,147 ,157 ,019 -,036 ,404 ,029
Vertrauen_Persil ,182 ,683 ,064 ,013 ,019 114 ,133 ,584 -,002 -,012
Einstellungsstarke-Involvement_Knorr ,106 11 ,847 ,208 ,232 173 ,044 ,038 ,057 -,035
Zufriedenheit_Knorr ,120 ,093 ,842 141 179 ,160 ,049 ,151 -119 ,138
Loyalitat_Knorr ,082 ,082 ,833 ,158 ,232 175 ,059 -,109 ,075 -,078
Relative-Brand-Performance_Knorr 114 ,132 ,832 ,182 ,201 ,169 ,065 -,004 -,039 -,126
NPS_Knorr 127 147 ,827 ,146 ,162 ,138 ,049 ,015 ,011 ,342
Einstellung_Knorr ,151 124 ,826 ,136 ,167 ,101 ,094 ,237 -,090 ,043
Self-Brand-Connection_Knorr ,088 ,129 ,820 ,151 ,255 ,155 ,055 -,058 ,189 -,050
Bindungsintensitat_Knorr 121 11 ,819 A77 ,251 ,149 ,025 -,078 176 -,083
Brand-Prominence_Knorr ,157 ,155 ,783 ,218 ,240 ,208 ,047 ,028 -,141 ,103
Vertrauen_Knorr ,104 ,107 ,736 ,099 ,095 ,074 ,125 ,524 -,037 ,003
Extended-Self_Knorr ,082 122 731 ,249 ,244 ,151 -017  -102 ,401 ,018
Einstellungsstarke- ,106 ,133 ,169 ,862 ,213 ,094 ,004 ,026 ,077 -,034
Involvement_Landliebe

Self-Brand-Connection_Landliebe ,085 ,154 ,164 ,843 ,224 ,108 ,033 -,088 174 -,040
Bindungsintensitat_Landliebe ,059 ,163 ,159 ,842 ,202 ,056 ,006 -,091 ,157 -,128
Zufriedenheit_Landliebe ,091 ,150 147 ,841 ,145 ,105 ,028 137 -,128 ,163
Loyalitat_Landliebe ,037 ,136 ,146 ,829 178 11 ,053 -,076 ,195 -,065
Relative-Brand- ,099 ,204 ,184 ,829 ,185 ,096 ,032 -,034 -,057 -,151
Performance_Landliebe

Brand-Prominence_Landliebe ,100 ,155 124 ,827 ,204 ,119 ,055 ,011 -,201 ,042
Einstellung_Landliebe ,128 ,152 ,152 ,825 ,126 ,104 ,088 ,205 -,120 ,067
NPS_Landliebe ,088 73 ,196 ,785 ,154 ,099 ,019 ,019 ,007 ,398
Extended-Self_Landliebe ,048 174 ,203 ,755 ,203 127 -,008  -,033 ,394 ,012
Vertrauen_Landliebe ,113 ,084 ,154 ,665 ,130 ,094 ,107 ,520 -113 ,077
Loyalitat_Iglo ,070 ,103 ,192 173 ,851 ,128 ,070 -,064 ,110 -,055
Bindungsintensitat_Iglo ,073 ,120 A77 211 ,841 121 ,035 -,080 176 -113
Einstellungsstarke-Involvement_Iglo ,118 ,105 ,199 ,197 ,837 ,162 ,049 ,062 ,066 -,003
Self-Brand-Connection_lIglo ,084 ,108 ,205 ,207 ,833 ,134 ,052 -,078 172 -,062
Relative-Brand-Performance_Iglo ,085 72 211 ,167 ,811 ,130 ,057 -,030 -,126 -,114
Zufriedenheit_lIglo ,104 11 ,199 ,193 ,795 ,162 ,041 124 -,144 A77
Einstellung_Iglo ,140 ,075 ,233 ,165 793 ,066 ,142 214 -,088 ,031
Brand-Prominence_lglo 116 ,075 ,250 241 ,790 ,150 ,090 -,021 -121 ,054
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NPS_Iglo ,138 131 ,246 ,194 ,726 116 ,079 ,046 ,007 ,467

Vertrauen_Iglo ,130 ,035 170 121 ,697 ,088 ,158 ,521 -,033 ,085
Extended-Self_Iglo ,073 137 ,284 ,255 671 ,133 ,020 -,074 ,485 ,035
Self-Brand-Connection_Nivea ,140 ,170 ,106 ,093 ,123 ,843 ,047 -,043 ,113 -,020
Loyalitat_Nivea 116 ,163 144 ,146 ,155 ,842 ,084 -,079 ,072 -,025
Einstellungsstarke-Involvement_Nivea ,156 ,169 173 ,104 ,158 ,840 ,074 ,079 ,033 -,030
Zufriedenheit_Nivea ,138 ,151 ,149 ,063 ,085 ,830 ,071 ,170 -,037 ,146
Bindungsintensitat_Nivea 142 147 ,136 115 176 ,826 ,035 -,099 122 -,071
Relative-Brand-Performance_Nivea 176 ,209 172 ,084 ,139 ,808 ,077 -,009 -,056 -,153
Brand-Prominence_Nivea ,166 ,157 ,136 ,129 ,129 ,803 ,081 -,017 -,165 ,078
Einstellung_Nivea 173 175 142 ,069 ,070 791 ,162 ,230 -,045 ,008
NPS_Nivea ,243 ,180 176 ,109 ,106 ,756 ,057 -,010 ,043 ,403
Extended-Self_Nivea ,151 ,159 ,185 ,169 ,070 ,664 ,028 -,018 ,543 -,006
Vertrauen_Nivea ,150 ,120 ,136 ,058 ,087 ,641 197 ,5652 ,061 -,052
Einstellungsstarke-Sicherheit_Knorr ,064 ,073 271 ,006 ,037 ,078 ,836 -,006 -,025 -,030
Einstellungsstarke-Sicherheit ,088 ,078 ,039 ,295 ,055 ,008 ,796 ,027 ,054 ,049
_Landliebe

Einstellungsstarke-Sicherheit _Nivea ,089 ,052 ,063 -,023 ,060 ,362 ,788 ,090 ,024 ,000
Einstellungsstarke-Sicherheit _LOreal ,363 ,053 -,005 ,006 ,006 ,110 ,780 ,055 -,025 -,095
Einstellungsstarke-Sicherheit _Persil -,002 ,365 ,002 ,014 ,066 ,059 778 ,054 ,003 ,024
Einstellungsstarke-Sicherheit _Iglo ,043 ,067 ,027 -,013 ,342 ,072 775 ,044 -,008 ,081

Insgesamt ergeben sich 10 Faktoren mit einem Eigenwert > 1. Die Faktoren 1-6 be-
inhalten jeweils die MBB-ltems einer Marke, bilden also (mit Ausnahme des Items
,Einstellungsstarke Sicherheit) den zugrundeliegenden Markenbeziehungs- und
-bindungsfaktor je Marke ab.

Der Faktor 7 beinhaltet das Item ,Einstellungsstarke Sicherheit® aller Marken. Dieses
Item ist somit eher ein Hinweis auf eine Personenvariable, d. h., die Probandinnen
unterscheiden sich darin, wie sie auf diese Frage im Allgemeinen, also Uber alle
Marken hinweg, antworten. Es ist daher ein Faktor, der eher ein Antwortverhalten
abbildet als einen Aspekt der Markenbeziehung und -bindung. Gleiches gilt tenden-
ziell fur die Faktoren 8 (Vertrauen), 9 (Self Extension) und 10 (Net-Promotor Score).
Da aber in diesen Fallen die Ladung auf dem jeweiligen MBB-Faktor der Marke ho-
her ist als auf dem Faktor des Antwortverhaltens, sind diese Aspekte als ein Aspekt
der Markenbeziehung und -bindung anzusehen.

Das Ergebnis zeigt, dass der Markenbeziehung und -bindung (MBB) ein Einstel-
lungsfaktor zugrunde liegt, der die Gute der Beziehung und Bindung im Sinne einer
Einstellung erfasst. Auf der Basis dieser Ergebnisse ist es zulassig, die Aspekte der
Markenbeziehung und -bindung in einen Score zusammenzufassen. Es wurde daher
ein Summenscore gebildet, in den alle Items mit Ausnahme der ,Einstellungsstarke

Sicherheit® einflossen. Dieser Summenscore (MBB-Score) konnte zwischen 11 (jede
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der 11 Komponenten wurde mit ,1 = Uberhaupt nicht ...“ beantwortet) und 110 variie-
ren (jede der 11 Komponenten wurde mit ,10 = voll und ganz ...“ beantwortet). Der
Summenscore zeigte uber alle Bedingungen hinweg folgende Verteilung fur die Mar-
ken (Tabelle 8).

Tabelle 8: Mittelwert und Standardabweichung des Summenscores uber alle MBB-
ltems hinweg (MBB-Score) pro Marke zum Zeitpunkt t(0)

MBB-Score (t0) N Mean SD

Nivea 380 85,792 18,928
L'Oréal 380 79,750 21,982
Landliebe 380 67,542 24,487
Persil 380 74,700 26,076
Knorr 380 69,121 25,148
Iglo 380 73,642 23,168

Die MBB-Scores zum Zeitpunkt (t0) zeigen eine rechtsgipflige Verteilung. Tests auf
Normalverteilung (Shapiro-Wilks) ergeben, dass keine der Verteilungen normalver-
teilt ist (Nivea: W = 0,94, p <.000; L'Oréal: W = 0,94, p <.000; Landliebe: W = 0,97,
p <.000; Persil: W= 0,94, p<.000; Knorr: W= 0,97, p<.000; Iglo: W= 0,97,
p <.000). Das heif’t, die Uber den Summenscore erfasste Markenbeziehung und
-bindung ist bei allen Marken nicht normalverteilt: Der Mittelwert liegt im oberen Be-
reich der Verteilung.

3.2.2.2 Hypothese 2: Beziehung und Bindung hat einen Einfluss auf die Mar-

kenwahl, vor allem dann, wenn kein Ziel oder Konzept aktiv ist.

Um diese Hypothese zu prifen, wird im Folgenden untersucht, wie sich die Marken-
beziehung und -bindung (MBB) — operationalisiert durch den MBB-Score — zum Zeit-
punkt tO auf die Markenwahl auswirkt. Tabelle 9 zeigt die Markenwahl in den Bedin-

gungen und uber die Bedingungen hinweg.
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Tabelle 9: Markenwahl in den Bedingungen

) Bedingung 2 Bedingung 3 Bedingung 4
Alle Bedingung 1 ) )
Semantisches Semantisches Kontroll-
Bedingungen Zlel-Priming Priming , Bild“ Priming ,, Wort" ruppe
(N = 380) (N =93) 9- 9- grupp
(N =90) (N=97) (N =100)
Markenwahl % (N) % (N) % (N) % (N) % (N)
Ni 62,632 % 62,366 % 63,333 % 61,856 % 63 %
ivea
(N = 238) (N = 58) (N = 57) (N = 60) (N = 63)
L'Oréal 37,368 % 37,634 % 36,667 % 38,144 % 37 %
rea
(N = 142) (N = 35) (N = 33) (N =37) (N =37)

Die Verteilung der Markenwahl zeigt, dass in allen Bedingungen — auch in der Kon-

troligruppe, also unabhangig vom Priming — Nivea deutlich haufiger gewahlt wird.

Da die abhangige Variable ,Markenwahl“ kategorial ist, wurde der Einfluss der Mar-

kenbeziehung und -bindung (t0) auf die Markenwahl mit einer logistischen Regres-

sion untersucht. Tabelle 10 zeigt den Einfluss der Markenbeziehung und -bindung

von Nivea bzw. L'Oréal (t0) fur die Markenwahl von Nivea respektive L’Oréal auf der

Basis der logistischen Regression.

Tabelle 10: Einfluss MBB-Score Nivea/L’Oréal zum Zeitpunkt t(0) auf die Marken-

wahl Nivea/L’Oréal auf Basis einer logistischen Regression

Einfluss der MBB-Scores t(0) Nivea auf die Markenwahl Nivea

(df) Odd’s
>p.
Ratio P
Total
2,953 1,017 0,003
(N =380)
Bedingung 1: Ziel-Priming
1,771 1,022 0,077
(N = 93)
Bedingung 2: Seman-
tisches Priming ,Bild* 1,537 1,018 0,124
(N =90)
Bedingung 3: Seman-
tisches Priming ,Wort* 1,639 1,018 0,101
(N= 97)
Kontrollgruppe
artipp 0,994 1,011 0,320
(N = 100)
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Einfluss der MBB-Scores t(0) L'Oréal auf die Markenwahl L’Oréal

df) Odd’s
>p.
Ratio P
Total
5,152 1,030 0,000
(N =380)
Bedingung 1: Ziel-Priming
2,557 1,028 0,011
(N = 93)
Bedingung 2: Semantisches
Priming ,Bild* 2,360 1,030 0,018
(N =90)
Bedingung 3: Semantisches
Priming ,Wort* 2,275 1,025 0,023
(N=97)
Kontrollgruppe
artipp 3,131 1,037 0,002
(N =100)

Uber alle Bedingungen hinweg zeigte die Markenbeziehung und -bindung von Nivea
einen signifikanten Einfluss auf die Wahl von Nivea. Jede Einheit, mit der die Mar-
kenbeziehung und -bindung ansteigt, erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Nivea ge-
wahlt wird, um 1,7 Prozent. Dieser Einfluss zeigt sich Uber alle Bedingungen hinweg
und tendenziell auf 10-Prozent-Niveau in Bedingung 1 ,Ziel-Priming®, nicht aber in

den Bedingungen 2 und 3.

Die Wahrscheinlichkeit, sich fur L’'Oréal zu entscheiden, steigt Uber alle Bedingungen
hinweg mit jeder Einheit, mit der die Markenbeziehung und -bindung L’Oréal ansteigt,

um 3 Prozent. Dieser signifikante Einfluss zeigt sich in jeder Bedingung.

Da in den Bedingungen 1 bis 3 die Markenwahl auch durch das Priming beeinflusst
werden konnte, ist fiir die Uberpriifung der Hypothese 1 vor allem die Kontrollgruppe
relevant, da in dieser kein Ziel und kein Konzept aktiviert wurde. Hier zeigt sich bei
Nivea kein signifikanter Einfluss der Markenbeziehung und -bindung auf die Wahr-
scheinlichkeit, dass Nivea gewahlt wurde. Bei L’Oréal zeigt sich in der Kontrollgruppe
jedoch ein signifikanter Einfluss der Markenbeziehung und -bindung in der Art, dass
mit jeder Einheit, um die der MBB-Score steigt, auch die Wahrscheinlichkeit um
3,7 Prozent steigt, dass die Marke L'Oréal gewahlt wird.

99



Die Hypothese 2 kann anhand dieser Ergebnisse nicht eindeutig bestatigt oder ver-
worfen werden, auch wenn sie zeigen, dass die Markenbeziehung und -bindung Uber
alle Bedingungen hinweg einen Einfluss auf die Markenwahl hat. Allerdings ist dieser
Einfluss bei der Kontrollgruppe (in der kein Ziel oder Konzept aktiv ist) uneinheitlich.

Ist allerdings die Markenbeziehung und -bindung das Resultat einer erwarteten Ziel-
Instrumentalitat bzw. Passung zum aktivierten Konzept, dann kann diese Uberhaupt
nur dann einen Einfluss auf die Markenwahl haben, wenn ein Konsument zu den
beiden alternativen Marken eine unterschiedlich starke Beziehung und Bindung un-
terhalt. Vor diesem Hintergrund wurde daher im nachsten Schritt die Markenbezie-
hung und -bindung relativ zur anderen Marke betrachtet. Dazu wurde ein relativer
Score — ein Differenzscore (MBBP™) — ermittelt, indem der MBB-Score von L’Oréal
vom MBB-Score von Nivea subtrahiert wurde (MBB®™ = MBB-Score Nivea minus
MBB-Score L’Oréal). Tabelle 11 zeigt die Verteilung des relativen Differenz-Scores
(MBBDiff)_

Tabelle 11: Verteilung MBBP"™

) Bedingung 2 Bedingung 3 )

Alle Bedingung 1 ) ) Bedingung 4
) o Semantisches Semantisches

Bedingungen Ziel-Priming o ) o Kontrollgruppe
Priming , Bild“ Priming ,, Wort"

(N =380) (N=093) (N =100)
(N =90) (N=97)
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD

MBB™ 604 2215 580 2265 450 2091 312 2275 1049 21,82

AnschlieRend wurde eine logistische Regression durchgefuhrt, um den Einfluss die-
ses relativen MalRes der Markenbeziehung und -bindung auf die Markenwahl zu un-
tersuchen. Je hoher der Unterschied in der Beziehung und Bindung zwischen den
beiden Marken ist, desto wahrscheinlicher sollte diejenige Marke mit der hoheren
Markenbeziehung und -bindung gewahlt werden. Tabelle 12 zeigt das Ergebnis der

logistischen Regression.
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Tabelle 12: Einfluss des relativen MBBP™-Scores auf die Markenwahl

t(df) Odd’s Ratio > p.
Uber alle Bedingungen

6,829 1,055 0,000
(N =380)
Bedingung 1: Ziel-Priming’

3,475 1,063 0,001
(N =93)
Bedingung 2: Semantisches
Priming ,Bild* 3,305 1,059 0,001
(N =90)
Bedingung 3: Semantisches
Priming ,Wort* 3,339 1,044 0,001
(N=97)
Kontrollgruppe

ariiep 3,539 1,065 0,000

(N =100)

Das Ergebnis zeigt: je hdher der MBB-Differenzscore (MBBP™) ist, d. h., je starker die
Beziehung und Bindung zu Nivea relativ zur Markenbeziehung und -bindung zu
L’Oréal ist, desto wahrscheinlicher wird Nivea gewahlt. Mit jeder Einheit, die der
MBBP™ ansteigt, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Nivea gewahlt wird, um 5,5 Pro-
zent Uber alle Bedingungen hinweg. Dieser Einfluss ist in jeder Bedingung signifikant.
Die relative Markenbeziehung und -bindung hat demnach einen signifikanten Einfluss
auf die Markenwahl. Dies gilt insbesondere auch in der Kontrollgruppe, d. h. auch
dann, wenn kein spezifisches Ziel oder Konzept aktiv ist. Zudem zeigt das Ergebnis,
dass die relative Markenbeziehung und -bindung auch dann einen Einfluss hat, wenn

ein Ziel bzw. ein Konzept aktiv ist.

Bevor im nachsten Schritt die Auswirkungen eines Ziels bzw. eines Konzepts auf die
Markenwahl untersucht werden kann (Hypothesen 2 und 3), muss der Einfluss der
relativen Markenbeziehung und -bindung daher kontrolliert werden. Zu diesem
Zweck wurden auf der Basis des Differenzscores (MBBP™) drei Typen der Markenbe-
ziehung und -bindung gebildet:
- Nivea-Fan: MBBP™ > 10, d. h., der MBB-Summenscore fiir Nivea ist bei die-
sen Probandinnen 10 Punkte (etwa eine halbe Standardabweichung) hoher im
Vergleich zum MBB von L’Oréal
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- L'Oréal-Fan: MBBP®™>—-10, d. h., der MBB-Summenscore fiir Nivea ist bei

diesen Probandinnen 10 Punkte (etwa eine halbe Standardabweichung) nied-

riger im Vergleich zum MBB von L’Oréal
- Indifferent: MBB®™ < 10 und = -10.

Tabelle 13: Verteilung der MBB-Typen in den Bedingungen auf Basis des MBB™"

Bedingung 2

Bedingung 3

Alle Bedingung 1 ) _ ) Bedingung 4
Semantisches Semantisches Pri-
Bedingungen Ziel-Priming o ) ) Kontrollgruppe
Priming , Bild“ ming , Wort"
(N =380) (N=93) (N =100)
(N =90) (N=97)
% /N % /N % /N % /N % /N
Indifferent 52,6 / 200 55,9 /52 57,8152 50,5749 47 | 47
Nivea-Fans 31,3/119 28 /26 26,7124 27,8127 42 /42
L'Oréal-Fans 16 / 61 16,1/15 15,5/ 14 21,6721 11 /11

Die Verteilung der Typen ist in den Bedingungen unterschiedlich. Zudem zeigt Tabel-

le 13, dass deutlich mehr Nivea-Fans als L’Oréal-Fans in der Stichprobe vorhanden

sind. Vor allem aber zeigt die Verteilung auch, dass der Typ ,Indifferent® am haufigs-

ten in der Stichprobe auftritt.

Da die relative Markenbeziehung und -bindung Einfluss auf die Markenwahl hat, be-

einflusst die Verteilung der Typen in den Bedingungen den Vergleich zwischen den

Experimentalbedingungen und der Kontrollgruppe. Aus diesem Grund muss im Fol-

genden die Verteilung der MBB-Typen immer dann berucksichtigt werden, wenn Ex-

perimentalgruppen und Kontrollgruppe hinsichtlich der Markenwahl verglichen wer-

den sollen. Tabelle 14 zeigt die resultierende Verteilung des MBB"™.

Tabelle 14: Verteilung des MBBP"

Bedingung 2 Bedingung 1
Alle Bedingung 1 ) _ ) Bedingung 4
Semantisches Semantisches Pri-
Bedingungen Ziel-Priming o ) ) Kontrollgruppe
Priming , Bild“ ming , Wort"
(N =380) (N=93) (N =100)
(N =90) (N=97)
Mean / SD Mean / SD Mean / SD Mean / SD Mean / SD
Indifferent 1,19/ 4,162 1,21/4,55 0,85/ 4,17 1,12/ 4,02 1,62/ 3,94
Nivea-Fans 30,44 /17,27 33,00/ 18,41 30,33/ 16,25 30,15/ 15,75 29,10/ 18,45
L'Oreal-
E -25,64 /13,26 —25,47/13,83 -26,21/12,47 -26,95/13,35 —22,34/14,66
ans
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Wenn vor allem die relative MBB einen Einfluss auf die Markenwahl hat, wird daher
fur den Typ ,Indifferent® kein Einfluss der Markenbeziehung und -bindung auf die
Markenwahl erwartet, da sich die MBBs zwischen den Marken nicht unterscheiden.
Tabelle 15 zeigt das Ergebnis der logistischen Regression uber alle Bedingungen fur
diesen MBB-Typ.

Tabelle 15: Einfluss der relativen Markenbeziehung und -bindung (MBBP™) auf die

Markenwahl in der Gruppe der Indifferenten auf Basis einer logistischen Regression

MBB-Typ Indifferent

(di Odds’
>p.
(@h Ratio P
Uber alle Bedingungen
198 1,01 0,848
(N =200)
Bedingung 1: Ziel-Primin
9ng 9 50 0,98 0,823
(N =52)
Bedingung 2: Semantisches
Priming ,Bild* 50 1,06 0,375
(N =52)
Bedingung 3: Semantisches
Priming ,Wort* 47 0,94 0,413
(N =49)
Kontrollgruppe
artipp 45 1,05 0,521
(N=47)

Das Ergebnis zeigt wie erwartet, dass die relative Markenbeziehung und -bindung
(MBBP™) bei diesem Typ keinen Einfluss auf die Markenwahl hat, da der Unterschied
der Markenbeziehung und -bindung zu den beiden Marken nicht grol3 genug ist, um
entscheidungsrelevant zu sein. Dies belegt zudem, dass mit dieser Einteilung der
Einfluss der Markenbeziehung und -bindung auf die Entscheidung in den folgenden

Analysen kontrolliert werden muss.

3.2.2.3 Hypothese 3: Einfluss des aktiven Ziels auf die Markenwabhl

Die Vorstudie ergab, dass Nivea im Vergleich zu L’Oréal unter anderem starker mit
den Zielen ,Familie® und ,Geborgenheit assoziiert ist. Es wird daher erwartet, dass
Nivea im Vergleich zur Kontrollgruppe vermehrt gewahlt wird, wenn diese Ziele aktiv

sind. Bei der Untersuchung dieser Hypothese steht also der Vergleich zwischen der
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Bedingung 1 ,Ziel-Priming“ und der Kontrollgruppe hinsichtlich der Verteilung der

Markenwahl! im Fokus.

Zuvor aber wird die Kontrollgruppe naher betrachtet. Tabelle 16 zeigt die Verteilung
der Markenwahl in der Kontrollgruppe nach Typen getrennt.

Tabelle 16: Verteilung der Markenwahl in der Kontrollgruppe nach MBB-Typen

Typ Nivea-Fan (n = 42) Indifferent (n =47) L’'Oréal-Fans (n = 11)
Markenwahl Nivea L'Oréal Nivea L'Oréal Nivea L'Oréal
Kontrollgruppe N =35 N=7 N =25 N =22 N=3 N=8
(N =100) (83 %) (17 %) (53 %) (47 %) (27 %) (73 %)

Dabei zeigt sich, dass die Nivea-Fans deutlich Nivea praferieren und L’Oréal-Fans
deutlich haufiger L’Oréal wahlen. Bei dem Typ ,Indifferent® werden beide Marken
ahnlich haufig gewahilt.

In einem ersten Schritt wurde gepruft, ob die Markenwahl! in der Kontrollgruppe
gleichverteilt, also wirklich statistisch zufallig ist. Da es sich dabei um non-
parametrische Daten einer abhangigen Stichprobe handelt, wird hier, wie auch in
dem folgenden Test, ein Chi®-Test durchgefiihrt. Bei einer perfekten Gleichverteilung
ergibt sich bei N = 47 eine Haufigkeit von 23,5 fur beide Marken. Mit Hilfe des Chi%-
Tests wird gepruft, ob die beobachtete Verteilung der Markenwahl signifikant von der
angenommenen Gleichverteilung abweicht. Dies war nicht der Fall (Chiz: 0,19; p. >
0,662). Die Verteilung der Markenwahl in der Kontrollgruppe weicht wie erwartet
nicht signifikant von einer Gleichverteilung ab. Das bedeutet, dass wenn weder ein
Ziel noch ein Konzept aktiv ist und sich die Markenbeziehung nicht unterscheidet, ist
die Markenwahl zufallig.

Fir den Nivea-Fan dagegen weicht die Verteilung signifikant von der Gleichvertei-
lung ab (Chi%: 19,87; p.>0,000). Im Falle der L'Oréal-Fans weicht die Verteilung
nicht von der Gleichverteilung ab (Chi*: 2,27; p. > 0,132), allerdings ist hier die sehr
kleine Zellbesetzung zu beachten.
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Vor diesem Hintergrund wird im Folgenden nun die Hypothese 2 gepruft, indem die
Verteilung der Markenwahl in der Bedingung ,Ziel-Priming“ mit der Markenwahlver-
teilung der Kontrollgruppe verglichen wird. Tabelle 17 zeigt die Haufigkeit der Mar-
kenwahl in Bedingung 1 ,Ziel-Priming“ und in der Kontrollbedingung.

Tabelle 17: Verteilung der Markenwahl in der Bedingung 1 ,Ziel-Priming“ und in der
Kontrollbedingung

Wahl Nivea Wahl L'Oréal
N/ % N/ %

Bedingung 1: Ziel-
Priming N = 58 (62,366 %) N =35 (37,634 %)
(N =93)
Kontrollgruppe

N =63 (63 %) N =37 (37 %)
(N =100)

Das Ergebnis zeigt, dass es keine Unterschiede in der Verteilung der Markenwahl
zwischen den beiden Bedingungen gibt. Allerdings unterscheiden sich die Verteilun-
gen der MBB-Typen zwischen diesen beiden Bedingungen. Da dies Einfluss auf die
Markenwahl hat, kann die unterschiedliche Verteilung der Typen zu Verzerrungen
fuhren. Um den Effekt des Ziel-Primings zu isolieren, wurde daher die Hypothese 2
fur jede der drei Gruppen getrennt gepruft. Tabelle 18 zeigt die Markenwahl in der

Bedingung 1 ,Ziel-Priming® und in der Kontrollgruppe nach Gruppen getrennt.

Tabelle 18: Verteilung der Markenwahl in der Bedingung 1 ,Ziel-Priming“ und in der
Kontrollbedingung nach MBB-Typen getrennt

Typ Nivea-Fan Indifferent L’Oréal-Fans
Markenwahl Nivea L'Oréal Nivea L'Oréal Nivea L'Oréal
Bedingung 1: Ziel-

N =21 N=235 N=17 N=13
Priming N=5(19 %) N=2(13 %)

(81 %) (67 %) (33 %) (87 %)
(N =93)
Kontrollgruppe N=235 N=25 N =22

N=7(17 %) N=3(27%) N=8(73%)

(N =100) (83 %) (53 %) (47 %)

Ergebnisse Typ ,Indifferent”

FuUr die Prifung der Hypothese ist vor allem der Typ ,Indifferent” relevant, da in die-
ser Gruppe die Markenwahl nicht von der Markenbeziehung und -bindung beeinflusst
wird. Das Priming und damit das aktivierte Ziel haben dann einen Einfluss auf die
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Markenwahl, wenn Nivea haufiger gewahlt wird als in der Kontrollbedingung und
wenn sich die Verteilung der Markenwahl in der Bedingung 1 ,Ziel-Priming“ signifi-

kant von einer Gleichverteilung unterscheidet.

Die Verteilung der Markenwahl in Bedingung 1 ,Ziel-Priming“ unterscheidet sich beim
Typ ,Indifferent® signifikant von einer Gleichverteilung (Chiz: 6,23; p. > 0,013), d. h.,
es wurde haufiger Nivea gewahlt, als bei einer Gleichverteilung zu erwarten ware.
Um die Haufigkeiten der Markenwahl von Nivea zwischen der Bedingung 1 ,Ziel-Pri-
ming“ und der Kontrollgruppe fur den Typ ,Indifferent® vergleichen zu kbnnen, muss
hier — wie in den folgenden Analysen auch — in einem ersten Schritt das unterschied-
liche N in den beiden Gruppen ausgeglichen werden, da es insgesamt N = 52 Indiffe-
rente in der Bedingung 1 ,Ziel-Priming“ gibt, aber nur N =47 in der Kontrollgruppe.
Zu diesem Zweck werden die Haufigkeiten in der Kontrollgruppe proportional auf
N = 52 aufgeflllt, so dass sich fur die Markenwahl folgende Haufigkeiten ergeben:
Markenwahl Nivea: 27,66, Markenwahl L'Oréal: 24,34. Fur diese Haufigkeitsvertei-
lung zeigt der Chi®-Test, dass Nivea in der Bedingung 1 ,Ziel-Priming* signifikant
haufiger gewahlt wird als in der Kontrollgruppe (Chi?: 4,16; p. > 0,041). Die durch das
Priming aktivierten Ziele der Familie und Geborgenheit fUhren beim Typ ,Indifferent*

zu einer signifikant verstarkten Markenwahl von Nivea.

Im Folgenden wird der Einfluss des Ziel-Primings auf diese Typen analog untersucht.
Allerdings kann die Markenwahl bei den Typen ,Nivea-Fans® und ,L'Oréal-Fans” so-
wohl vom Priming als auch von der unterschiedlich starken Markenbeziehung und

-bindung beeinflusst sein.

Ergebnisse Typ ,Nivea-Fan*

Die Haufigkeit, mit der Nivea in der Bedingung 1 ,Ziel-Priming“ gewahlt wurde, unter-
scheidet sich signifikant von einer Gleichverteilung: Wie erwartet wird Nivea haufiger
gewahlt (Chi%: 9,85; p. > 0,002), als bei einer Gleichverteilung zu erwarten ware. Der
Chi%-Test zeigt keinen signifikanten Unterscheid zwischen der Bedingung 1 ,Ziel-Pri-
ming“ und der Kontrollgruppe hinsichtlich der Haufigkeit, mit der Nivea gewahlt wurde
(Chiz: 0,123; p. > 0,726). Fur den Typ ,Nivea-Fan® hat das aktivierte Ziel demnach
keinen Einfluss auf die Markenwahl, d. h., das aktivierte Ziel addiert nichts Uber den

Einfluss der starkeren Bindung und Beziehung zur Marke hinaus.
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Ergebnisse Typ ,L'Oréal-Fan*

Der Test der Gleichverteilung hat gezeigt, dass sich die Haufigkeit, mit der Nivea
gewahlt wurde, deutlich von einer Gleichverteilung unterscheidet (Chi*: 8,07;
p. > 0,005). In diesem Fall wurde Nivea deutlich weniger haufig, d. h. L'Oréal deutlich
haufiger gewahlt, als bei einer Gleichverteilung zu erwarten ware (siehe Tabelle 18).
Der Chi%-Test wies keinen signifikanten Unterschied zwischen der Bedingung 1 ,Ziel-
Priming® und der Kontrollgruppe hinsichtlich der Haufigkeit, mit der Nivea von diesem
Typ gewahlt wurde, auf (Chi%: 0,147; p. > 0,225). Die Aktivierung des Ziels konnte
sich nicht gegen den Einfluss der starkeren Beziehung und Bindung zu L’Oréal

durchsetzen.

3.2.2.4 Hypothese 4: Einfluss des aktivierten semantischen Konzeptes auf die
Markenwahl

Analog zur Bedingung 1 ,Ziel-Priming“ wurde der Effekt des aktivierten semantischen
Konzeptes auf die Markenwahl untersucht. Auch hier wird erwartet, dass Nivea ver-
starkt gewahlt wird, wenn die semantischen Konzepte ,Geborgenheit® und ,Familie®
durch das Priming aktiviert werden. In der Bedingung 2 ,Semantisches Priming ,Bild*
wurden die Konzepte uUber die Exposition von Bildern operationalisiert und in Bedin-

gung 3 ,Semantisches Priming ,Wort™ Uber ein verbales Priming.

3.2.2.4.1 Bedingung 2: Semantisches Priming ,Bild*

Zuerst wurde auch hier die Verteilung der Markenwahl betrachtet. Tabelle 19 zeigt

die Haufigkeit der Markenwahl in Bedingung 2 ,Semantisches Priming ,Bild“ und in

der Kontrollbedingung.
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Tabelle 19: Verteilung der Markenwahl in der Bedingung 2 ,Semantisches Priming

,Bild*“ und in der Kontrollbedingung

Markenwahl
Nivea L'Oréal

Bedingung 2: Semanti-

. ) 63,333 % 36,667 %
sches Priming ,Bild*

(N =57) (N =33)
(N =90)
Kontrollgruppe
N =63 (63 %) N = 37 (37 %)

(N =100)

In der Bedingung 2 und in der Kontrollgruppe gibt es unterschiedlich viele Nivea-
Fans, Indifferente und L'Oréal-Fans. Aus diesem Grund werden — wie schon in der
Bedingung 1 ,Ziel-Priming“ — die Effekte fur jede Gruppe getrennt analysiert, um die
Effekte des Primings zu isolieren. Tabelle 20 zeigt die Markenwahl in der Bedin-

gung 2 ,Semantisches Priming ,Bild“ und in der Kontrollgruppe nach Gruppen ge-

trennt.

Tabelle 20: Verteilung der Markenwahl in der Bedingung 2 ,Semantisches Priming

,Bild“ und in der Kontrollbedingung nach MBB-Typen getrennt

Typ Nivea-Fan Indifferent L'Oréal-Fans

Markenwahl Nivea L'Oréal Nivea L'Oréal Nivea L’'Oréal

Bedingung 2: Se-

mantisches Priming N =21 N =32 N=4 N=10
N=3(12 %) N =20 (38 %)
L,Bild" (88 %) (62 %) (29 %) (71 %)
(N =90)
Kontrollgruppe N=235 N=25 N=3
N=7(17 %) N= 22 (47 %) N=28(73 %)
(N =100) (83 %) (53 %) (27 %)

Ergebnisse Typ ,Indifferent”
Fur diese Gruppe unterscheidet sich die Verteilung der Markenwahl in Bedingung 2

,Semantisches Priming ,Bild* tendenziell signifikant von einer Gleichverteilung (Chi*:
2,77; p.>0,096) in der Weise, dass Nivea haufiger gewahlt wurde, als bei einer
Gleichverteilung zu erwarten ist. Auch hier wurde in einem ersten Schritt das N der
Kontrollbedingung angepasst. Fur die sich daraus ergebende Haufigkeitsverteilung

zeigt der Chi>-Test, dass Nivea in der Bedingung 2 ,Semantisches Priming ,Bild
nicht signifikant haufiger gewahlt wird als in der Kontrollgruppe (Chi?: 1,46; p. > .228).
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Das visuelle Priming der Konzepte ,Familie” und ,Geborgenheit® fuhrt im Vergleich
zu einer Normalverteilung in der Gruppe der Indifferenten zwar zu einer tendenziell
verstarkten Markenwahl von Nivea, aber die Verteilung unterscheidet sich nicht signi-

fikant von der der Kontrollgruppe.

Ergebnisse Typ ,Nivea-Fans*
FuUr die Gruppe der Nivea-Fans unterscheidet sich die Verteilung der Markenwahl in

Bedingung 2 ,Semantisches Priming ,Bild“ signifikant von einer Gleichverteilung
(Chi% 13,50; p.>.000) insofern, als Nivea haufiger gewahlt wurde, als bei einer
Gleichverteilung zu erwarten ist. Um in der Gruppe der Nivea-Fans die Haufigkeiten
der Markenwahl von Nivea mit der Kontrollgruppe vergleichen zu kdnnen, wurden
auch hier die Zellbesetzungen angepasst. Fur diese Haufigkeitsverteilung zeigt der
Chi%-Test, dass Nivea nicht signifikant haufiger gewahlt wird als in der Kontroligruppe
(Chi?% 0,30; p. > .584). Fiir die Gruppe der Nivea-Fans wird Nivea in der Bedingung 2

»~>emantisches Priming ,Bild*“ genauso haufig gewahlt wie in der Kontrollbedingung.

Ergebnisse Typ ,L’'Oréal-Fans”

FuUr die Gruppe der L’Oréal-Fans unterscheidet sich die Verteilung der Markenwahl in
Bedingung 2 ,Semantisches Priming ,Bild“ nicht signifikant von einer Gleichvertei-
lung (Chi% 2,57; p.>0,109), d. h., in dieser Gruppe wird L’Oréal nicht wesentlich
haufiger gewanhlt als bei einer Gleichverteilung. Zwar geht die Verteilung in die erwar-
tete Richtung, aber aufgrund der geringen Zellbesetzung wird dieser Effekt nicht sig-

nifikant.

Nach der Anpassung der Zellbesetzungen in den beiden Bedingungen ergibt sich fur
diesen Typ kein signifikanter Unterschied in der Verteilung der Markenwahl (Chi*:
0,01; p. >.913), d. h., Nivea wird trotz des semantischen Primings nicht haufiger ge-

wahlt als in der Kontrollbedingung.

3.2.2.4.2 Bedingung 3: Semantisches Priming ,Wort"

113

Analog zum Vorgehen in Bedingung 2 ,Semantisches Priming ,Bild“ wurde auch in

Bedingung 3 ,Semantisches Priming Wort“ die Haufigkeit, mit der Nivea gewahlt

wurde, mit der Haufigkeit in der Kontrollgruppe verglichen.
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Tabelle 21: Verteilung der Markenwahl in der Bedingung 3 ,Semantisches Priming

Wort“ und in der Kontrollbedingung

Markenwahl
Nivea L'Oréal
Bedingung 3:
Semantisches 61,856 % 38,144 %
Priming ,Wort" (N =60) (N=137)
(N=97)
Kontrollgruppe
N =63 (63 %) N = 37 (37 %)
(N =100)

Das Ergebnis zeigt, dass es keine Unterschiede in der Markenwahl zwischen der

Bedingung 3 ,Semantisches Priming ,Wort“ und der Kontrollgruppe gibt. Allerdings
muss auch hier die unterschiedliche Verteilung berucksichtigt und angeglichen wer-
den. Tabelle 22 zeigt die Markenwahl in der Bedingung 3 ,Semantisches Priming

Wort“ und in der Kontrollgruppe nach Gruppen getrennt.

Tabelle 22: Verteilung der Markenwahl in der Bedingung 3 ,Semantisches Priming

Wort“ und in der Kontrollbedingung nach MBB-Typen getrennt

Typ Nivea-Fan Indifferent L'Oréal-Fans
Markenwabhl Nivea L'Oréal Nivea L'Oréal Nivea L'Oréal
Bedingung 3:
Semantisches Pri- N =22 N =32 N=17 N=6 N=15

. N=5(19 %)
ming ,Wort* (81 %) (65 %) (35 %) (29 %) (71 %)
(N=97)
Kontrollgruppe N=235 N=25 N =22 N=3

N=7(17 %) N=28(73 %)

(N =100) (83 %) (53 %) (47 %) (27 %)

Ergebnisse Typ ,Indifferent”
Fur die Gruppe der Indifferenten unterscheidet sich die Verteilung der Markenwahl in

113

Bedingung 3 ,Semantisches Priming Wort“ signifikant von einer Gleichverteilung
(Chi% 4,59; p. >.032) in der Art, dass Nivea haufiger gewahlt wurde, als bei einer
Gleichverteilung zu erwarten ist. Nachdem die Anpassung der Zellbesetzung vorge-
nommen wurde, zeigte der Chi’-Test, dass Nivea tendenziell haufiger gewahlt wird

als in der Kontrollgruppe (Chi®: 2,89; p. > .089).
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Ergebnisse Typ ,Nivea-Fan*
FuUr die Gruppe der Nivea-Fans unterscheidet sich die Verteilung der Markenwahl in

113

Bedingung 3 ,Semantisches Priming Wort“ signifikant von einer Gleichverteilung
(Chi*: 10,70; p.>.001) insofern, als Nivea haufiger gewahlt wurde, als bei einer
Gleichverteilung zu erwarten ist. Der Chi*-Test fir die angepasste Haufigkeitsvertei-
lung ergab keinen signifikanten Unterschied der Verteilung, d. h., Nivea wurde in bei-

den Bedingungen gleich haufig gewahlt (Chi®: 0,07; p. > .796).

Ergebnisse Typ ,L'Oréal-Fan*
Fur die Gruppe der L’Oréal-Fans unterscheidet sich die Verteilung der Markenwahl in

113

Bedingung 3 ,Semantisches Priming ,Wort“ signifikant von einer Gleichverteilung
(Chi?% 3,86; p. > .050) in der Weise, dass L'Oréal haufiger gewahlt wurde, als bei ei-
ner Gleichverteilung zu erwarten ist. Fur die angepasste Haufigkeitsverteilung zeigt
der Chi’-Test, dass sich die Verteilung der Markenwahl nicht signifikant von der Kon-
trollgruppe unterscheidet, d. h., das Priming hat bei diesem Typ keinen signifikanten

Effekt auf die Markenwahl.

Die Hypothese 3 postulierte, dass diejenige Marke haufiger gewahlt wird, die starker
mit den durch das Priming aktivierten Konzepten assoziiert ist. Diese Hypothese
kann nicht vollstandig bestatigt werden. Zum einen zeigt sich dieser Effekt nur bei
denjenigen Probandinnen, die keine unterschiedlich starke Markenbeziehung und
-bindung zu einer der beiden Marken unterhalten (Typ ,Indifferent”). Zum anderen
konnte dieser Effekt auch bei den Indifferenten nur in der Bedingung 3 ,Semanti-
sches Priming mit Wortern“ gezeigt werden. Das visuelle Priming dagegen konnte

diesen Effekt nicht erzeugen.

3.2.2.4.3 Einfluss des Primings uber alle Bedingungen hinweg

Im nachsten Schritt wurde gepruft, ob sich die Markenwahl Uber die Priming-Bedin-
gungen hinweg von der Kontrollgruppe unterscheiden. Tabelle 23 zeigt die Verteilung
der Markenwahl Uber die Bedingungen hinweg.
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Tabelle 23: Verteilung der Markenwahl uber die Bedingungen hinweg

Typ Nivea-Fan Indifferent L'Oréal-Fans

Markenwahl Nivea L'Oréal Nivea L'Oréal Nivea L'Oréal
Bedingung 1-3 N = 64 N=13 N =99 N =54 N=12 N =38
(N =280) (83 %) (17 %) (65 %) (35 %) (24 %) (76 %)
Kontrollgruppe N =35 N=7 N =25 N =22 N=3 N=8
(N =100) (83 %) (17 %) (53 %) (47 %) (27 %) (73 %)

Die Verteilung der Markenwahl Uber die drei Experimentalbedingungen hinweg un-
terscheidet sich signifikant von einer Gleichverteilung (Chi*: 13,23; p. > .000): Nivea
wird deutlich haufiger genutzt, als bei einer Gleichverteilung der Markenwahl zu er-
warten ware. Der Vergleich mit der Kontrollgruppe nach Typen getrennt ergibt fol-
gende Ergebnisse. Fur den Typ ,Indifferent® zeigt sich ein signifikanter Unterschied
zwischen den Bedingungen 1-3 und der Kontrollgruppe (Chi*: 8,15; p. > .004) inso-
fern, als Nivea haufiger gewahlt wird. Fiir den Typ ,Nivea-Fan“ (Chi?: 0,00; p. > .959)
zeigt sich dieser Unterschied ebenso wenig wie fir den Typ ,L’Oréal-Fan“ (Chi?:
0,27; p. > .603).

3.2.2.5 Hypothese 5: Die Beziehung und Bindung ist nicht stabil, sie veran-
dert sich je nach erwarteter Ziel-Instrumentalitat bzw. Konzeptaktivie-

rung

Die Basis fiir die Uberpriifung dieser Hypothese ist der Vergleich der Markenbezie-
hung und -bindung zwischen den beiden Erhebungszeitpunkten, also zwei Wochen
vor dem Experiment (Markenbeziehung und -bindung t(0)) und direkt im Anschluss

an die Markenwahl (Markenbeziehung und -bindung t(1)).

Da in den Experimentalbedingungen Konzepte bzw. Ziele aktiviert wurden, die star-
ker mit Nivea assoziiert sind, wird erwartet, dass die relative Beziehung und Bindung
(MBBP™) in Richtung Nivea verstarkt wird, d. h., dass die MBB®™ zwischen den bei-
den Zeitpunkten ansteigt. Tabelle 24 zeigt das Ergebnis der T-Tests fur unabhangige

Stichproben in den Bedingungen.
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Tabelle 24: Veranderung des MBB®™ zwischen den beiden Messzeitpunkten auf Ba-

sis von T-Test fur unabhangige Stichproben

MBBDif

Markenwahl t(0) t(1) t (379) P

Mean (SD) Mean (SD)
Bedingung 1: Ziel-

5,79 (22,65) 11,77 (28,65) -2,42 0,017
Priming (N = 93)
Bedingung 2: Seman-
tisches Priming ,Bild* 4,5 (20,91) 10,3 (28,21 -1,82 0,073
(N =90)
Bedingung 3: Seman-
tisches Priming ,Wort* 3,12 (22,75) 7,47 (24,70) -1,88 0,063
(N=97)
Bedingung 4: Kon-

10,49 (21,82) 11,39 (25,03) -0,43 0,666

troligruppe (N = 100)

In der Bedingung 1 ,Ziel-Priming“ wurde der Abstand zwischen Nivea und L’Oréal
signifikant in Richtung Nivea vergroRert. Gleiches gilt fur die Bedingungen, in denen
die mit Nivea starker assoziierten Konzepte aktiviert wurden. Das Ergebnis zeigt
demnach, dass sich die relative Markenbeziehung und -bindung, d. h. der Abstand
zwischen der Starke der Beziehung und Bindung zu Nivea und L'Oréal verandert hat,
d. h. Uber die Zeit nicht stabil ist, sofern Ziele bzw. Konzepte aktiviert wurden. In der
Kontrollgruppe, in der kein Ziel bzw. kein Konzept aktiv war, zeigte sich dieser Effekt
nicht.

3.2.2.6 Hypothese 6: Die Markenwahl erhdht die Bindung und Beziehung zur
Marke

Wie oben beschrieben, hat die Markenbeziehung und -bindung — vor allem die relati-
ve (MBBP™) — einen Einfluss auf die Markenwahl. Hinsichtlich der Richtung des Zu-
sammenhangs zwischen Verhalten und Markenbeziehung wird in der Forschung
uberwiegend angenommen, dass die Einstellung das Verhalten beeinflusst. Andere
Autoren dagegen legen auch die entgegengesetzte Richtung des Zusammenhangs
nahe (Ariely & Norton, 2009). Vor diesem Hintergrund wird nun der Einfluss der Mar-
kenwahl auf die Markenbeziehung und -bindung untersucht. Zu diesem Zweck wurde

die Markenbeziehung und -bindung zu zwei Zeitpunkten erhoben: Die Erhebung zum
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Zeitpunkt t0 erfolgte zwei Wochen vor der Untersuchung und die zweite Erhebung er-

folgte direkt im Anschluss an die Markenwahl (t1).

Erwartet wird, dass die Entscheidung fur eine Marke, also das Verhalten, die MBB in
der Art beeinflusst, dass die Markenbeziehung und -bindung (MBB t1) zu derjenigen
Marke steigt, die gerade gewahlt wurde, bzw. dass die Differenz (MBBP™) sich zu-
gunsten der gewahlten Marke verandert. Vor dem Hintergrund, dass nur die relative
Markenbeziehung und -bindung Einfluss auf das Verhalten haben kann, konzentriert
sich die folgende Analyse auf die Veranderung der relativen Markenbeziehung und
-bindung (MBBP™). Tabelle 25 zeigt die Veranderung von MBBP™ in Abhangigkeit von
der Markenwahl Uber alle vier Bedingungen hinweg.

Tabelle 25: Veranderung der MBBP™ zwischen den Messzeitpunkten in Abhangigkeit

von der Markenwahl uber alle vier Bedingungen hinweg

mMBB™"
Alle Bedingungen (N = 380)
Markenwahl t(0) t(1) t (379) P
Mean (SD) Mean (SD)
Nivea (N = 238) 12,93 (20,98) 21,28 (22,15) 5,97 0,000
L'Oréal (N = 142) -5,50 (19,10) -8,30 (22,91) 1,21 0,227

Uber alle Bedingungen hinweg zeigt sich, dass der MBBP™ fiir Nivea signifikant an-
steigt, wenn Nivea gewahlt wurde. Wurde L'Oréal gewahlt, so verschob sich der
MBBP™ nicht signifikant Richtung L’Oréal.

Der veranderte MBBP™ filhrte dann auch zu einer veranderten Verteilung der Bezie-

hungs- und Bindungstypen nach der Markenwahl. Tabelle 26 zeigt, wie sich die drei
Typen vor und nach der Markenwahl verteilen.
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Tabelle 26: Verteilung der MBB-Typen zum Zeitpunkt t(0) und t(1)

Zeitpunkt t(0) Zeitpunkt t(1)
FAN Status N % N %
Nivea-Fans 119 31 % 182 48 %
Indifferent 200 53 % 123 32%
L'Oréal-Fans 61 16 % 75 20 %

Durch die Wahl einer Marke sinkt der Anteil der Indifferenten, der Anteil der beiden
Fan-Gruppen steigt an, auch wenn — durch die haufigere Wahl von Nivea — der Anteil
der Nivea-Fans am deutlichsten wachst. Die Markenwahl verandert die relative Mar-
kenbeziehung und -bindung also quantitativ wie auch qualitativ. Wie sich die relative
Markenbeziehung und -bindung in Abhangigkeit von der Markenwahl qualitativ ver-

andert hat, zeigt Tabelle 27.

Tabelle 27: Veranderung des MBB-Typ-Status zwischen den Messzeitpunkten in Ab-

hangigkeit von der Markenwahl

Markenwahl
Nivea L'Oréal
(N = 238) (N = 142)
N (%) N (%)
Typ beibehalten 139 (58 %) 72 (50,7 %)
Nivea-Fan geworden 75 (31 %) 16 (11,3 %)
L’Oréal-Fan geworden 7 (2,9 %) 36 (25,5 %)
Kein Nivea-Fan mehr 11 (4,6 %) 11 (7,6 %)
Kein L’Oréal-Fan mehr 6 (2,5 %) 7 (4,9 %)

In beiden Fallen hat sich die Gruppenzugehdrigkeit durch die Markenwahl in den
meisten Fallen nicht verandert (,Typ beibehalten®). 31 Prozent derjenigen Proban-
dinnen, die Nivea gewahlt haben, veranderten ihre relative Markenbeziehung und
-bindung dahingehend, dass sie Nivea-Fans wurden. Analog wurden 25,5 Prozent
derjenigen, die L'Oréal gewahlt haben, zu L’Oréal-Fans. Dieser qualitative Schritt ist
dahingehend bedeutsam, dass, wie oben dargestellt, in der Gruppe der Fans — im
Gegensatz zum Typ ,Indifferent” — die Markenbeziehung und -bindung die Marken-

wahl signifikant beeinflusst.
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Die Verstarkung der Markenbeziehung und -bindung zu Nivea relativ zu L’Oréal
(MBBP™) im Falle der Markenwahl Nivea zeigte sich in allen vier Bedingungen (Ta-
belle 28).

Tabelle 28: Veranderung des MBBP™ zwischen den Messzeitpunkten im Fall der

Markenwahl Nivea auf Basis von T-Tests fur unabhangige Stichproben

MBBP™ Markenwah! Nivea

t(0) t(1) t (379) P
Mean (SD) Mean (SD)

Bedingung 1:

) 13,31 (21,09) 21,03 (26,21) —2,84 0,006
Ziel-Priming
Bedingung 2:
Semantisches 10,86 (20,90) 19,98 (22,62) —2,66 0,010
Priming ,Bild*
Bedingung 3:
Semantisches 9,80 (20,17) 19,83 (19,39) -3,55 0,001
Priming ,Wort*
Bedingung 4:

17,43 (21,40) 24,05 (20,29) -2,95 0,004

Kontrollgruppe

Wenn L’Oreéal gewahlt wurde, so zeigt sich nur in der Kontrollbedingung eine signifi-

kante Reduktion des MBBP™, d. h., nur dort wurde die Markenbeziehung und -bin-

dung zu L'Oréal relativ zu Nivea gestarkt (Tabelle 29).
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Tabelle 29: Verdnderung des MBBP™ zwischen den Messzeitpunkten im Fall der

Markenwahl L’Oréal auf Basis von T-Tests fur unabhangige Stichproben

MBBP™ Markenwahl! L’'Oréal

t(0) t(1) t (379) P
Mean (SD) Mean (SD)
Bedingung 1: -0,65 0,522
) o -6,66 (19,67) -3,57 (26,10)
Ziel-Priming
Bedingung 2: -0,01 0,992
Semantisches -6,49 (15,96) -6,42 (29,36)
Priming ,Bild*
Bedingung 3: 1,39 0,173
Semantisches -7,70 (22,78) -12,57 (18,51)
Priming ,Wort*
Bedingung 4: 2,44 0,020
-1,32 (17,12) -10,16 (16,00)

Kontrollgruppe

4 Diskussion

Markenbindung und Markenbeziehung sind in der Marketingforschung und -praxis
zentrale Konzepte. Grund fur das grof3e Interesse ist die — explizite oder implizite —
Annahme, dass Beziehung und Bindung die Grundlage fur Loyalitat, also wiederkeh-
rendes Kaufverhalten und damit fur den langfristigen Erfolg eines Unternehmens
sind. Die Probleme und offenen Fragen, die sich aus einer kritischen Prufung der
Annahmen und bisherigen Vorgehensweisen der Forschung zum Thema Markenbe-
ziehung und -bindung ergeben, wurden bereits im theoretischen Teil dargelegt und
werden an dieser Stelle noch einmal zusammengefasst, um dann die Ergebnisse der

Hypothesenprufung zu interpretieren.

Die Metapher einer interpersonalen Beziehung und Bindung zwischen Mensch und
Marke ist ,nur’ eine Metapher, d. h., sie bildet nicht die Realitat ab. Diese Metapher
ist zudem nur schwer mit der Dynamik des realen Kaufverhaltens vereinbar, denn ei-
ne zwischenmenschliche Beziehung kann sich zwar verandern, ist aber nicht von Si-

tuation zu Situation verschieden.
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Auch die Idee, dass die Marke Teil der Selbstreprasentation ist, ist eher unwahr-
scheinlich. Zudem sind die Mechanismen, wie und warum eine Marke Teil des Selbst
wird und eine andere Marke nicht, unklar. Die vordergrindige Erklarung, dass Mar-
ken dann Teil der Personlichkeit werden, wenn sie zur Personlichkeit des Menschen
,passen’, setzt voraus, dass Menschen Marken Personlichkeitseigenschaften zu-
schreiben. Dass Marken in der Realitat wie Personlichkeiten wahrgenommen wer-
den, scheint aber eher ein Artefakt zu sein. Zum einen sind Marken wie Objekte re-
prasentiert, zum anderen erscheint dies auch insofern unplausibel, als Menschen ei-
ne Vielzahl von Marken verwenden, die von ihrer Personlichkeit sehr unterschiedlich
sind: So kann ein Konsument die Schokolade Milka praferieren, aber Mercedes-Benz
fahren, und diese beiden Marken hatten sicher nicht die gleiche Personlichkeit. Vor
allem aber werden, wie gesagt, Marken nicht wie Menschen reprasentiert, sondern
sind Objekte.

Weiterhin fehlen bislang zwingende Belege dafur, dass Beziehung und Bindung rea-
les Kaufverhalten kausal determinieren. Manche Studien auf der Basis realer Ver-
kaufsdaten kommen sogar zu dem Schluss, dass es faktisch gar keine Loyalitat im
Sinne eines wiederkehrenden Kaufverhaltens gibt und damit die Basis fur die gesam-
te Forschungsrichtung, deren Ursprung ja die Motivation ist, Loyalitat zu erklaren,
fehlt. Zwar werden Korrelationen gefunden, diese sind aber in den meisten Fallen
aus methodischen Grunden problematisch. Zudem lIasst sich die Richtung des Zu-
sammenhangs zwischen Markenverwendung einerseits und Beziehung und Bindung
andererseits nicht zwingend festlegen. Zudem sind die Prozesse, wie die Beziehung
und die Bindung auf das Kaufverhalten und die vermittelnden Prozesse, wie Auf-
merksamkeit, Informationsverarbeitung und Bewertung einwirken, nicht Teil des Dis-
kurses. Damit fehlen aber die vermittelnden Prozesse, wie aus Beziehung und Bin-
dung uberhaupt Kaufverhalten entstehen soll. Aulerdem bleibt unklar, wie der Ein-
fluss von Bindung und Beziehung auf das Kaufverhalten mit der Dynamik des Kauf-
verhaltens und anderen kaufauslosenden Konzepten wie dem Priming und der Ge-

wohnheit in Einklang zu bringen ist.

Vor allem aber ist der Mehrwert fur die Marketing-Praxis sehr begrenzt. Selbst wenn
Beziehung und Bindung die kausale Grundlage fur Loyalitdt und Marken Teil des

Selbst waren, weil sie eine Personlichkeit haben, die zu der Konsumentin passt,
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dann wurde daraus noch nicht ableitbar, wie ein Unternehmen Uber den Marketing-
Mix dies beeinflussen kann. Da bisher nur die Gute oder die Struktur der Beziehung
und Bindung Teil des Diskurses sind, ist die Empfehlung eher tautologischer Natur:
Um die Bindung und Beziehung zu verbessern, sollen die Aspekte, die diesen zu-
grunde liegen, verbessert werden. Aber wie? Um Unternehmen zu befahigen, die
Beziehung und Bindung zu beeinflussen, ist es notwendig zu wissen, wie genau,
uber welche Prozesse der Marketing-Mix Beziehung und Bindung und deren diverse
Aspekte verbessern kann.

Vor diesem Hintergrund war es das Ziel dieser Arbeit, ein Modell zu skizzieren (s.
Kapitel 2.8), das zum einen das Wesen der Beziehung und Bindung definiert, zum
anderen die motivatorische Grundlage und damit den Prozess der Entstehung der
Beziehung und Bindung klart und zeigt, wie diese das Kaufverhalten beeinflussen
und wie der Marketing-Mix Beziehung und Bindung beeinflussen kann. Die zentralen
Hypothesen des Modells wurden empirisch Uberprift. Die Ergebnisse werden nun im
Folgenden diskutiert.

4.1 Diskussion der Ergebnisse

Bevor die Ergebnisse der Hauptuntersuchung diskutiert werden, wird an dieser Stelle
zuerst auf die Vorstudie eingegangen. Die grundlegende These des Modells und der
zugrundeliegenden Ziel-System-Theorie ist, dass Marken als assoziatives Netzwerk
reprasentiert sind und die Markennetzwerke der Marken distinkte Assoziationen ent-
halten, die die Basis fur die Markenwahl sind. Die Ergebnisse der Vorstudie belegen
dies: die beiden Marken Nivea und L’Oréal teilen sich zwar auch Assoziationen
(Grund dafur ist, dass beide Marken ahnliche Produktkategorien anbieten), zeigen
aber auch signifikante Unterschiede. So ist L’Oréal deutlich starker mit Exklusivitat
oder Stolz assoziiert als Nivea. Vor dem Hintergrund, dass L'Oréal zum einen hoher-
preisig positioniert ist und zum anderen in der Kommunikation der Marke unter ande-
rem Celebrities als Stilmittel eingesetzt werden, sowie der Claim ,Weil wir es uns
wert sind” seit Jahrzehnten konsistent genutzt wird, erscheinen diese distinkten As-
soziationen plausibel. Nivea dagegen ist beispielsweise distinkt mit Geborgenheit,

Familie und Fursorge assoziiert. Vor dem Hintergrund, dass die Nivea-Creme in
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Deutschland fiir die Marke das Geburtsmerkmal ist und damit das Markenbild noch

immer stark pragt, sind diese Assoziationen ebenfalls plausibel.

Abbildung 11: Beispiele der Kommunikation von L'Oréal und Nivea.

LUXURI NUTRITIO

MADI R SUMMER}

Das Ergebnis ist daher auch ein Indiz dafur, dass die Markenassoziationen auf der
Basis des Marketing-Mixes sowie der direkten und indirekten Erfahrungen mit der
Marke Uber die Zeit gebildet werden. Dies ist zentral, denn wenn Assoziationen das
Fundament sind, auf dem die Markenwahl in einem konkreten Kontext stattfindet,
dann sind die distinkten Assoziationen und ihre Ubereinstimmung mit den im Marke-
ting-Mix genutzten Signalen ein Indiz dafur, dass der Marketing-Mix dieses Funda-
ment beeinflussen kann. Dies ist insofern zentral, als dass ohne eine Schnittstelle
des Marketing-Mix zum assoziativen Markennetzwerk — und damit zur Basis der
Markenwahl — eine aktive, gezielte Beeinflussung durch das Unternehmen gar nicht

moglich ware.

Die Ergebnisse zeigen zudem, dass diese distinkten Assoziationen Uber Zielgruppen
hinweg stabil sind. So haben Kunden einer Marke die gleichen distinkten Markenas-
soziationen wie Nicht-Kunden. Das bedeutet, dass der Marketing-Mix zu den glei-
chen Assoziationen fuhrt, aber diese Assoziationen fur die Kaufentscheidung unter-
schiedliche relevant, d. h. motivierend sind. Wenn eine Marke also nicht gekauft wird,
dann liegt dies nicht daran, dass diese Konsumentinnen ein anderes assoziatives
Markennetzwerk gebildet haben, sondern daran, dass sie zwar das Gleiche Uber die
Marke ,gelernt’ haben wie die Kunden der Marke, dies fur sie aber weniger beloh-
nend, d. h. weniger motivierend ist. FUr die Praxis ist dieser Aspekt entscheidend,
denn er zeigt, dass, um neue Kunden zu gewinnen, neue Assoziationen gebildet
werden mussen. Wenn diese durch den Marketing-Mix determiniert werden, so muss
der Marketing-Mix verandert werden, um neue Kunden zu erreichen. Um dies zielge-
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richtet zu tun, ist es daher notwendig, diejenigen distinkten Assoziationen der Wett-
bewerbsmarken und der eigenen Marken zu kennen, die fur die jeweiligen Kunden

belohnend, d. h. kaufentscheidend sind.

In dieser Arbeit wurden vor allem Assoziationen mit psychologischen Zielen (Higher
Level Goals) bzw. Konzepten erhoben. Die Ergebnisse zeigen, dass sich Marken auf
dieser Ebene unterscheiden. Sharp (2010) beispielsweise beobachtet in seiner Ana-
lyse von Paneldaten, dass Image keinen Einfluss auf das Kaufverhalten hat. Dabei
ist zu aber beachten, dass in einem Haushaltspanel — weil es Daten fur alle Marken
erhebt — nur Imageitems integriert sind, die fur alle Marken potenziell relevant sind,
und zum anderen eher Eigenschaften wie ,modern® oder ,innovativ®, aber keine psy-
chologischen Ziele (Higher Level Goals) erhoben werden. Vor diesem Hintergrund
uberrascht es nicht, wenn keine Trennscharfe zwischen den Marken gefunden wird
und damit das so erhobene Image auch keine Varianz des Kaufverhaltens aufklaren
kann. Die Ergebnisse dieser Arbeit machen deutlich, dass Marken sich hinsichtlich
der Assoziationen, mit denen sie verknupft sind, durchaus unterscheiden. Flr die
weitere Forschung bedeutet dies, dass die psychologischen Markenassoziationen
starker in Betracht gezogen werden sollten, weil Marken dann eher distinkt sind und
diese Varianz uberhaupt erst die Chance bietet, die Varianz des Kaufverhaltens auf-

zuklaren.

4.1.1 Hypothese 1: Der Beziehung und Bindung zur Marke liegt ein Ein-
stellungsfaktor mit affektiven, kognitiven und behavioralen Aspek-
ten zugrunde.

In der Forschung zur Markenbeziehung und —bindung wird starker Wert darauf ge-
legt, die Konzepte Beziehung und Bindung vom — engen — Konzept der Einstellung
abzugrenzen, d. h. es wird angenommen, dass die Beziehung und Bindung mehr ist
als eine positive oder negative Einstellung gegenuber der Marke. Im Gegensatz dazu
wird die Markenbeziehung und -bindung in dieser Arbeit als eine Einstellung inklusive
kognitiver, affektiver und behavioraler Aspekte konzipiert. Die Faktorenanalyse be-
statigte diese Sichtweise. Nicht nur, dass fur die beiden zentralen Marken Nivea und
L’Oréal eine Ein-Faktorenlésung gefunden wurde, sondern auch dann, wenn alle
Items aller Marken in die Faktorenldsung integriert wurden, zeigte sich, dass die Fak-
torenlosung vor allem aus den Einstellungen zu der getesteten Marke besteht.
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Dies steht auch im Einklang mit den Ergebnissen in Fourniers Dissertation (1994):
Die BRQ-Facetten zeigen eine hohe Korrelation von durchschnittlich r =.74 (Four-
nier, 1994, S. 219). Das Wesen der Markenbeziehung und -bindung kann vor diesem
Hintergrund als eine Einstellung konzipiert werden, die aus affektiven, kognitiven und
verhaltensbezogenen Aspekten besteht. Sie geht damit Uber eine enge Definition der

Einstellung hinaus, ist aber weiterhin als Einstellung zu betrachten.

Mit der Konzeption der Bindung und Beziehung als Einstellung kann die in der Reali-
tat vorhandene Dynamik des Konsumentenverhaltens besser erklart werden als mit
der bestehenden Metapher einer zwischenmenschlichen Beziehung. So haben Ein-
stellungen nur dann pradiktive Validitat, wenn auch der Kontext, in dem das Kaufver-
halten stattfindet, bertcksichtigt wird. So kann ein Konsument allgemein eine positive
Einstellung zu einer Marke haben, wenn aber der — interne oder externe — Kontext
variiert, drickt sich diese Einstellung nicht in Verhalten aus (Schwarz, 2007; Fishbein
& Ajzen, 1975). Die Abhangigkeit vom Kontext kann dagegen nur schwerlich mit der
|dee einer Beziehung und Bindung im Sinne einer zwischenmenschlichen Beziehung
in Einklang gebracht werden. Ist die Beziehung und Bindung eher zwischenmensch-
licher Natur, ware sie aber kontextubergreifend. Wenn aber die Beziehung und Bin-
dung eine Einstellung ist, dann ist der Einfluss der Einstellung auf das Kaufverhalten
vom Kontext abhangig, d. h., das Marketing muss den Kontext, in dem Kaufentschei-

dungen getroffen werden, starker als bisher berucksichtigen.

Wenn die Beziehung und Bindung zur Marke eine Einstellung zur Marke beschreibt,
dann ist damit auch Kaufverhalten wie das bei Fournier (1994) beschriebene erklar-
bar, dass namlich Konsumentinnen mehrere Marken innerhalb einer Kategorie paral-

lel verwenden.

Ob die Beziehung und Bindung nun eine Einstellung ist oder nicht, ist fur die For-
schung und das Selbstverstandnis der Forschungsrichtung wichtig. Wenn die Bezie-
hung zur und Bindung an die Marke eine Einstellung ist, dann ist die Metapher der in-
terpersonalen Beziehung lediglich ein Sprungbrett, um vor allem die affektiven As-
pekte dieser Einstellung zu beschreiben und zu fassen. Sie ist aber keineswegs eine
Beziehung und Bindung im eigentlichen Sinne. Einstellungen konnen Menschen
auch zu Objekten haben, so dass Marken nicht mehr notwendig wie Menschen re-
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prasentiert sein mussen: es reicht aus, wenn Marken Objekte sind, zu denen der
Konsument eine Einstellung inklusive kognitiver, affektiver und behavioraler Aspekte
hat. Das bedeutet dann aber auch, dass Konsumentinnen Marken nicht deshalb kau-
fen, weil sie zu ihrer Personlichkeit passen, da die Marken keine Personlichkeit ha-
ben und nicht als Personlichkeiten reprasentiert sind. Die Konzeption der Marken als
Personlichkeit ist somit obsolet: wenn Beziehungen und Bindungen eine Einstellung

sind, dann muss die Marke nicht mehr vermenschlicht werden.

Fur die Praxis hat dies grundlegende Konsequenzen. Im Marketing wird die Marken-
personlichkeit in vielen Fallen als Grundlage fur die Positionierung der Marke be-
nutzt, was zu Beschreibungen von Marken als ,modern®, ,offen” oder ,zuganglich®
fuhrt — die Marke wird also anthropomorphisiert. Zudem werden Segmentierungen in
der Art genutzt, dass die Eigenschaften, Werte oder Uberzeugungen der Kunden in
die Beschreibung der Marke Uberfuhrt werden. Die Idee dahinter ist, dass Marken,
die die gleiche Personlichkeit haben wie die Kunden selbst, praferiert werden. Diese
auf der Idee der Markenpersonlichkeit beruhende Positionierung der Marke ist spater
im Prozess auch Grundlage des Briefings von Agenturen und steuert somit den Mar-
keting-Mix, hat also direkte Auswirkungen auf alle nachgelagerten Entscheidungen.
Wenn Marken aber Objekte sind, keine Personlichkeit haben und wenn Beziehung
und Bindung eine Einstellung ist und keine zwischenmenschliche Beziehung und
Bindung, dann ist der derzeitigen Herangehensweise der Markenfuhrung das kon-
zeptionelle Fundament entzogen und muss auf ein anderes, neues Fundament ge-
stellt werden. Das in dieser Arbeit skizzierte Ziel-Modell ware eine solche Alternative.
In diesem wird im Zuge der Markenpositionierung definiert, mit welchen funktionalen
und psychologischen Zielen die Marke assoziiert werden soll. Die Potenzialanalyse
basiert auf der Annahme, dass diejenigen Personen, fur die diese Ziele in einem ge-
gebenen Kontext relevant sind, diese Marke dann praferieren. Der Marketing-Mix hat
dann die Aufgabe diese Ziele mit der Marke zu verknupfen.

In dieser Studie lag der Fokus auf FMCG-Marken, d. h., das Ergebnis, dass der Be-
ziehung und Bindung ein Einstellungsfaktor aus kognitiven, affektiven und behaviora-
len Aspekten zugrunde liegt, kann nicht zwingend auf alle Konsumguterbereiche und
Produktkategorien Ubertragen werden (z. B. Luxusguter, Mode, Unterhaltungselekt-
ronik). Allerdings sind in dieser Studie sehr unterschiedliche Marken aus verschiede-
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nen Kategorien untersucht worden, die darlber hinaus sowohl hedonistisch (Ritter
Sport, Landliebe) als auch nutzenorientiert (z. B. Persil) sind, so dass es fraglich ist,
warum in anderen Kategorien Beziehung und Bindung zur Marke keine Einstellung
sein sollte. Naturlich kann die Bedeutsamkeit eines Produktes unterschiedlich sein —
zum Beispiel hat ein Auto eine andere Bedeutsamkeit als Schokolade —, aber warum
das Wesen der Beziehung und Bindung ein anderes sein sollte, ist unklar, so dass
die Ubertragbarkeit naheliegend, wenn auch nicht zwingend gegeben ist.

Die Faktorenanalyse zeigt zudem, dass einige Aspekte eher Antworttendenzen sind,
als sich auf die Einstellung zur Marke an sich zu beziehen. Am deutlichsten war dies
bei der Sicherheit bzgl. der Einstellungsstarke: Konsumentinnen unterscheiden sich
darin, wie sehr sie sich uber ihre Einstellung sicher sind — unabhangig von der zu
beurteilenden Marke. Dies wurde, wenn auch nicht so deutlich, ebenfalls gefunden
fur die Weiterempfehlung (Net Promotor Score), das Vertrauen und den Grad, wie
sehr die Marke Teil der Personlichkeit (Extended Self) ist. FUr die Forschung bedeu-
tet dies, dass die intraindividuellen Antworttendenzen kontrolliert und berutcksichtigt

starker werden sollten.

4.1.2 Hypothese 2: Beziehung und Bindung zur Marke hat einen Einfluss
auf die Markenwabhl, vor allem dann, wenn kein spezifisches Ziel
oder Konzept aktiv ist.

Die Forschung zur Markenbeziehung und -bindung ist angetreten, Kaufverhalten und
vor allem wiederkehrendes Kaufverhalten (Loyalitat) zu erklaren. Die bisher in der
Wissenschaft aufgezeigten Zusammenhange zwischen Beziehung und Bindung auf
der einen und Kaufverhalten auf der anderen Seite sind aus methodischen Grinden
bisher wenig zwingend und kaum als kausal anzusehen. Hauptgrund daflr ist zum
einen, dass das Kaufverhalten auf Selbstauskunft basiert und meist gleichzeitig mit
der Beziehung und Bindung erhoben wurde. Daher ist die Richtung des Zusammen-
hangs nicht zwingend dahingehend zu interpretieren, dass eine starkere Beziehung
und Bindung zu vermehrtem Kauf fuhrt, da auch ein umgekehrter Zusammenhang
denkbar ist (Ariely & Norton, 2008). Auch Analysen realer Kaufdaten liefern unter-
schiedliche Ergebnisse: Sharp (2010) kommt zu dem Schluss, dass es faktisch keine
Loyalitat gibt, wogegen Rubinson und Baldinger (1997) zeigen, dass es durchaus lo-
yales Kaufverhalten gibt. Um den Einfluss der bestehenden Beziehung und Bindung
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auf eine Entscheidung — statt auf eine Selbstauskunft — zu untersuchen, wurde in
dieser Arbeit zum einen die Erhebung der Beziehung und Bindung von der Marken-
wahl getrennt und zum anderen eine Situation kreiert, in der die Konsumentinnen
tatsachlich zwischen zwei Marken wahlen mussten. Die abhangige Variable war da-
mit ein Entscheidungsverhalten und nicht eine mittels Erhebung eruierte Intention

oder eine andere Art der Selbstauskunft.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Markenbeziehung und -bindung nur dann einen sig-
nifikanten Einfluss auf die Markenwahl hat, wenn fir einen Konsumenten die Bezie-
hung und Bindung zwischen den zur Wahl stehenden Marken unterschiedlich stark
ist. Die Beziehung und Bindung an sich ist demnach nicht entscheidend, sondern wie
viel starker die Beziehung und Bindung zu einer Marke im Vergleich zu den anderen
Marken ist. Dieser Effekt tritt auch dann auf, wenn kein Ziel bzw. Konzept aktiv ist, d.
h. eine starkere relative Markenbeziehung und —bindung beeinflusst die Markenwahl
unabhangig vom aktiven Ziel oder Konzept. Angesichts dieses Ergebnisses muss der
Zusammenhang zwischen der Markenbeziehung und —bindung dahingehend ge-
scharft werden, dass die Beziehung und Bindung zur Marke nur dann einen Einfluss
hat, wenn der Konsument eine unterschiedlich starke Beziehung und Bindung zu den
zur Verfugung stehenden Marken hat. Entscheidend ist demnach die relative Bezie-
hung und Bindung.

Dieses Ergebnis bestatigt die grundlegende Annahme in der Forschung (Fournier,
1998; Park et al., 2010). Die zentrale Erkenntnis aber ist, dass nicht die Beziehung
und Bindung zu einer Marke fur sich betrachtet entscheidend ist, sondern die Gute
der Beziehung und Bindung im Vergleich zur Entscheidungsalternative zentral ist.
Nur wenn die Beziehung und Bindung zu einer Marke im Vergleich zu den Alternati-
ven ausreichend starker ist, fuhrt sie zu einer Uber Bedingungen hinweg starkeren
Praferenz dieser Marke. Dies steht im Einklang mit Dick und Basu (1994), die in ih-
rem Modell die relativen Einstellungen einer absoluten vorziehen, wenn sie schreiben
(S. 101): ,The nature of relative attitudes is likely to provide a stronger indication of
repeat patronage than the attitude toward a brand in isolation®. Die Ergebnisse sind
zudem gut vereinbar mit Fazios MODE-Modell (Fazio, Sanbonmatsu, Powell & Kar-
des, 1986; Fazio, 1990), in dem er postuliert, dass nur starke Einstellungen — hier im
Sinne von deutlich starker in Relation zur Entscheidungsalternative — automatisiert
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die Beurteilung und damit die Entscheidung beeinflussen kdnnen. Auch in diesem
Kontext eignet sich die Konzeption der Beziehung und Bindung als Einstellung, um

diese Ergebnisse erklaren zu kdnnen.

Bei ,Marken-Fans®, d. h. Konsumentinnen mit einer in Relation gesehen starken Be-
ziehung und Bindung, hat diese also einen Einfluss auf die Markenwahl. So gesehen
ist es fur die Marketingpraxis zielfuhrend, die Beziehung und Bindung der Konsu-
mentinnen in der Art zu erhohen, dass Konsumentinnen zu Marken-Fans werden, al-
so eine relativ zum Wettbewerb starkere Beziehung und Bindung zur Marke aufzu-
bauen. Allerdings zeigen die Ergebnisse auch sehr deutlich, dass es bei den hier un-
tersuchten Marken nur sehr wenige Markenfans gibt. Die meisten Konsumentinnen
sind indifferent, d. h., sie haben zu keiner Marke eine relativ gesehen starkere Bezie-
hung und Bindung. Alle untersuchten Marken haben zudem bereits eine stark aus-
gepragte Beziehung und Bindung. Der Score fur die Beziehung und Bindung ist fur
Nivea beispielsweise 85,8 und fur L'Oréal 79,8. Bei 11 ltems mit jeweils einer 10-
stufigen Skala wird also im Durchschnitt bei allen Items bereits eine 8 bzw. 7 verge-
ben. Vor diesem Hintergrund ist es fraglich, wie viel die Starkung der Beziehung und
Bindung Uberhaupt zur Steigerung der Loyalitat beitragen kann, oder ob es — zumin-
dest bei etablierten Marken wie den hier untersuchten — bereits einen Deckeneffekt
gibt, der eine handlungsrelevante Steigerung der relativen Beziehung und Bindung

kaum ermaoglicht.

Es ist allerdings auch denkbar, dass der Anteil an Marken-Fans in anderen Konsum-
guterbereichen grofer ist als in den hier untersuchten FMCG-Kategorien. So kann
das Potenzial, die Kaufentscheidung uber die relative Starke der Markenbeziehung
und -bindung zu beeinflussen, in anderen Kategorien als den hier untersuchten gro-

Rer sein.

In dieser Arbeit wurde zudem nicht untersucht, wie sich diese relative Beziehung und
Bindung bei neuen Marken oder Produkten verhalt, da hier nur etablierte Marken un-
tersucht wurden. Es lasst sich aber schlussfolgern, dass eine neue Marke die Bezie-
hung und Bindung nicht als Hebel fur die Gewinnung von Kunden einsetzen kann, da
noch keine Beziehung und Bindung besteht. Fur diese Marken ist es deshalb umso
wichtiger zu verstehen, was die motivatorische Grundlage von Kaufverhalten ist (Be-
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ziehung und Bindung kdonnen das fur neue Marken oder Produkte nicht sein, denn
diese muss ja erst entstehen) und vor allem wie Beziehung und Bindung entsteht
und beeinflusst werden kann. Das in dieser Arbeit skizzierte Modell legt nahe, dass
die Beziehung und Bindung Resultat ist einer erlebten oder erwarteten Ziel-
Instrumentalitat, einer Passung zu einem aktivierten Konzept und/oder einer Kauf-
handlung ist. FUr die Vermarktung neuer Marken bedeutet dies zum einen ein ziel-
basierte Markenpositionierung und zum anderen die Erhohung der Penetration und
Nutzung (z.B. durch Sampling, Bundling mit anderen Produkten oder Preis-

Promotions).

4.1.3 Hypothese 3: Ist ein Ziel aktiv, so wird diejenige Marke gewahlt, die
am starksten mit diesem assoziiert ist, d. h. die hdchste Ziel-
Instrumentalitat besitzt.

Das in dieser Arbeit postulierte Ziel-Wert-Modell der Beziehung und Bindung stellt
Ziele im Sinne der Goal-System-Theorie (Kruglanski et al., 2002) als motivatorische
Grundlage des Kaufverhaltens in den Mittelpunkt. Ziele sind dabei entweder chro-
nisch aktiv oder werden durch einen inneren oder auferen Kontext aktiviert. Die Er-
gebnisse der Vorstudie haben bereits gezeigt, dass Marken distinkt mit psychologi-
schen Zielen und Konzepten assoziiert sind. Daher ist es auch plausibel anzuneh-
men, dass Marken mit kategoriespezifischen Zielen (Basic Goals) wie beispielsweise
,Pflege der Haut® assoziiert sind (Radneshwar et al., 2001). Damit ist die Grundlage
fur den postulierten Zusammenhang gegeben, dass die Assoziationsstarke und die
damit zusammenhangende, erwartete Ziel-Instrumentalitat die Markenwahl determi-
niert (sofern ein Ziel zum Zeitpunkt der Entscheidung aktiv ist, mit dem eine Marke
starker assoziiert ist als die Alternativen).

Die Ergebnisse zeigen einen signifikanten Einfluss des aktivierten Ziels auf die Mar-
kenwahl, allerdings nur bei denjenigen Konsumentinnen, die zu keiner der beiden
Marken eine relativ starkere Beziehung und Bindung haben (Typ ,Indifferent®). Wenn
eine starke relative Beziehung und Bindung bereits besteht, so wahlen die Konsu-
mentinnen unabhangig vom aktivierten Ziel diejenige Marke, zu der sie eine relativ
starke Beziehung und Bindung haben, d. h. die Aktivierung des Ziels hat in diesem
Fall keinen Einfluss. Fur die deutlich groRere Gruppe der indifferenten Probandinnen

aber war ein Einfluss des aktivierten Ziels in der Art zu erkennen, dass sie haufiger
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diejenige Marke wahlten, die mit den aktivierten Zielen starker assoziiert ist, d. h. ei-

ne hohere Ziel-Instrumentalitat besitzt.

Das Ergebnis zeigt somit, dass Beziehung und Bindung nicht nur dann das Kaufver-
halten beeinflusst, wenn kein Ziel aktiv ist oder wenn sich die zur Auswahl stehenden
Marken hinsichtlich ihrer Ziel-Instrumentalitadt nicht unterscheiden. Sondern auch
dann wenn ein Ziel aktiv ist, beeinflusst die Beziehung und Bindung das Verhalten.
Dies gilt allerdings nur fur die kleine Gruppe der Markenfans. Markenfans sollten da-
her weniger anfallig fur interne oder externe Kontexteffekte und damit Uber die Zeit
auch loyaler sein. Dies steht im Einklang mit den Befunden Rubinsons und Baldin-
gers (1997). Fur die grofte Konsumentinnengruppe der Indifferenten aber determi-
niert die Ziel-Instrumentalitat die Markenwahl, da die Beziehung und bindung nicht
zwischen den Marken differenziert. Sie wahlen signifikant haufiger diejenige Marke,
die starker mit dem aktivierten Ziel Ubereinstimmt. Dies ist zudem ein Beleg dafur,
dass das Ziel-Priming erfolgreich war und zum anderen, dass die distinkten Marken-
assoziationen aus der Vorstudie auf diese Stichprobe Ubertragbar waren. Wenn es
also keinen Unterschied bei der Beziehung zu den Marken gibt oder noch keine Be-
ziehung und Bindung besteht, entscheidet der Ziel-Wert der Marke die Markenwahl.
Das Ergebnis steht im Einklang mit Vorhersagen der Ziel-System-Theorie (van Os-

selaer & Janiszewski, 2012).

Dieses Ergebnis ist fur die Praxis in vielerlei Hinsicht relevant. Zum einen zeigt es
den grundlegenden motivatorischen Mechanismus des Kaufverhaltens, wenn noch
keine Beziehung oder Bindung vorhanden ist bzw. wenn diese nicht zwischen den
Marken differenziert — letzteres war bei den hier untersuchten Marken der haufigere
Fall. Kaufverhalten wird dann durch die Passung der Markenassoziationen mit den in
einem Kontext aktiven Zielen bestimmt. Da bei der Uberwiegenden Zahl der Konsu-
mentinnen keine relativ starkere Beziehung und Bindung zu einer Marke besteht, ist
die Ziel-Instrumentalitat damit ein zentraler Hebel, um Kaufverhalten direkt zu beein-
flussen. Die Markenwahl der gro3ten Konsumentengruppe kann demnach beein-
flusst werden, dass ein Unternehmen durch seinen Marketing-Mix das Markennetz-
werk so beeinflusst, dass die Marke mit den (chronisch oder situationsbedingt akti-
ven) Zielen starker assoziiert wird als der Wettbewerber. Dazu ist es notwendig, die

Ziele der Konsumentinnen in einem gegebenen Kontext zu kennen und den Marke-
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ting-Mix so auszurichten, dass entsprechende Assoziationen mit der Marke etabliert

oder gestarkt werden.

FUr neue Marken ist dieser Mechanismus ein Weg Kaufverhalten auszulosen, da es
noch keine Beziehung und Bindung mit diesen Marken geben kann. Dazu ist es zent-
ral, distinkte Konsumentenziele zu identifizieren, die relevant sind, aber noch distinkt
mit der eigenen Marke verknupft werden konnen. In gesattigten Markten ist dies eine
grol3e Herausforderung, da die relevanten Ziele bereits von den etablierten Marken
bedient werden. Dies ist der Grund fur die hohe Zahl an erfolglosen Produktneuein-
fuhrungen: Die Ziel-Instrumentalitat ist nicht signifikant hoher, und zudem haben
Konsumentinnen zu den etablierten Marken und Produkten bereits eine starkere Be-
ziehung und Bindung. Um neue Konsumenten zu gewinnen — speziell wenn diese ei-
ne gleich hohe oder hohere Beziehung und Bindung mit einer anderen Marke haben
— ist eine Veranderung der Markenwahl uber eine Erhohung der Ziel-Instrumentalitat
erreichbar. FUr neue Marken ergeben sich Chancen zum einen durch eine Fokussie-
rung auf einen bestimmten Kontext bei dem die etablierten Marken bisher eine gerin-
ge Ziel-Instrumentalitat aufweisen, und zum anderen durch eine Erhéhung des Netto-
Belohnungswertes durch die Reduktion der monetaren Kosten und/oder der Verhal-
tenskosten.

Der hier gezeigte Mechanismus kann erklaren, warum Line Extentions so haufig
scheitern, obwohl es eine starke Beziehung und Bindung zur Dachmarke gibt. Im
Kontext einer bestimmten Kategorie sind eventuell andere Ziele aktiv als in den bis-
her bedienten Produktkategorien. So passen beispielsweise die distinkten Assozia-
tionen von Nivea eventuell besser zu einer Body Lotion als zu einem Anti-Age Pro-
dukt. Bietet eine Dachmarke ein Produkt in einer (Sub-)Kategorie an, in der andere
Ziele relevant sind als die, mit denen die Marke distinkt assoziiert ist, ist die Ziel-
Instrumentalitat der Marke gering. So ist beispielsweise die Kategorie ,dekorative
Kosmetik® starker mit Zielen wie ,Perfektion” assoziiert. Dazu passen Marken, die mit
Perfektion bereits stark assoziiert sind sehr gut, d. h. die Ziel-Instrumentalitat ist
hoch. Marken, deren bestehende Ziel-Assoziationen in der (Sub)Kategorie wenig re-
levant sind, haben dagegen geringere Erfolgsaussichten. Die bisher im Vordergrund
stehenden Metaphern der zwischenmenschlichen Beziehung und der Personlichkeit

sind dagegen nicht in der Lage zu erklaren, warum Konsumentinnen mit hoher Bin-
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dung an eine Marke deren Line Extentions nicht kaufen. Dieses Kaufverhalten ist je-
doch mit der Ziel-Perspektive gut vereinbar, weil Marken auf der Basis ihrer Assozia-
tionen je nach Kontext eine hohere oder geringere Instrumentalitat haben konnen.
Markenfans werden trotzdem kaufen, der Grofteil der Konsumentinnen aber, die In-
differenten, werden auf der Basis der Instrumentalitat entscheiden und die Marke

nicht wahlen, auch wenn die Beziehung und Bindung absolut gesehen stark ist.

Da in dieser Studie nur die Dachmarke betrachtet wurde, unabhangig von konkreten
Produkten bzw. Produktkategorien, konnen die vorliegenden Ergebnisse allerdings
nur als Indiz fur einen solchen Zusammenhang gelten. Das Zusammenspiel von in-
ternen und externen Kontexten und Produktkategorien mit der wahrgenommenen
Ziel-Instrumentalitat einer Marke ist fur zukunftige Forschungen zentral, um die Dy-
namik des Konsumentenverhaltens auf der Produkt- und Kategorieebene besser zu

verstehen.

4.1.4 Hypothese 4: Ist ein semantisches Konzept aktiv, wird diejenige
Marke gewahlt, die am besten zu diesem Konzept passt.

Ziele sind in dieser Arbeit die Grundlage fur motiviertes Konsumentenverhalten. Die
erwartete Ziel-Instrumentalitat ist dann hoch, wenn der Konsument Uber den Marke-
ting-Mix Assoziationen zwischen der Marke und dem Ziel gebildet hat. Dennoch ist
dieser Prozess nicht ausreichend, um die Wirkung des Marketing-Mixes auf das Ver-
halten zu erklaren. Die Ergebnisse der Primingforschung legen nahe, dass neben
Zielen auch Konzepte durch Signale — und der Marketing-Mix besteht aus Signalen —
aktiviert werden konnen. Das bedeutet zudem, dass Marken neben Zielen auch mit
Konzepten assoziiert sind, wobei Ziele und semantische Konzepte nicht das Gleiche
sind (Forster et al. 2007, 2009). Auf der Basis des Marketing-Mixes wird die Marke
mit Konzepten assoziiert (Fusters, 2009). Diese Assoziationen konnen das Entschei-
dungsverhalten auf zweierlei Art beeinflussen. Zum einen wird diejenige Marke prafe-
riert, die eine starkere Assoziation mit dem durch Priming aktivierten Konzept hat
(Ariely & Norton, 2009). Zum anderen kann ein Konzept selbst Ziel-Charakter be-
kommen, da Ziele wie Konzepte auch kognitiv reprasentiert sind (Kruglanski et al.,
2002), bzw. kann eine Marke eine hohere Ziel-Instrumentalitat haben, wenn sie mit

Konzepten assoziiert ist, die wiederum assoziativ mit dem aktivierten Ziel verbunden
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sind (Zhong & Leonardelli, 2008; Kay et al., 2004). Da der Schritt vom Marketing-Mix
zum Konzept fur die aktive Beeinflussung der Konsumentinnen zentral ist, wurde un-
tersucht, wie ein durch Priming aktiviertes semantisches Konzept die Markenwahl
beeinflusst. Da der Marketing-Mix aus unterschiedlichen Signalarten (Bilder, Gerau-
sche, Geschmack, Worter etc.) besteht, wurden zwei Signale als Prime gewanhlt: Bil-

der und Worter.

Insgesamt zeigte sich auch hier, dass die relative Markenbeziehung und -bindung
entscheidend ist. In der (kleinen) Gruppe der Markenfans hatte das semantische
Priming keinen Einfluss. Fur die gro3te Gruppe der Indifferenten waren die Ergebnis-
se uneinheitlich. In der Bedingung ,Bild-Priming“ konnte kein signifikanter Einfluss
des Primings auf die Markenwahl nachgewiesen werden. In der Bedingung, in der
das semantische Konzept mit Wortern aktiviert wurde, konnte hingegen ein signifi-
kanter Effekt des Primings in der erwarteten Richtung beobachtet werden: Die indif-
ferenten Konsumentinnen wahlten eher diejenige Marke, die mit dem aktivierten se-

mantischen Konzept starker assoziiert ist.

Die Auswahl der Bilder (Abbildung 10) kann der Grund daftr sein, dass in der Bedin-
gung ,,Bild-Priming“ der Effekt ausgeblieben ist. Das Bild war in seiner Semantik evtl.
nicht eindeutig, so dass die intendierten Konzepte nicht ausreichend aktiviert wurden.
Hier wéare eine Uberpriifung der Bilder vorab zielfilhrend gewesen. Eine andere Er-
klarung ist, dass sich die Probandinnen mit der auf den Bildern gezeigten Frau identi-
fizieren. Da die Bilder Geborgenheit in der Familie zeigen, kann dies zu einer erleb-
ten Ziel-Erreichung fuhren (unter der durch die Ergebnisse des Ziel-Primings plausib-
len Annahme, dass bei allen Probandinnen dieses Ziel chronisch aktiv ist). Wird aber
ein (chronisches) Ziel erreicht, erlischt die Motivation, Handlungen zur Reduktion der
erwarteten Diskrepanz auszufuhren (Forster et al. 2009) — in diesem Fall die Motiva-

tion, eine Marke zu wahlen, die diese Diskrepanz reduziert.

Fiur das Priming mit Wortern — die im Vergleich zu Bildern weniger Ambiguitat in Be-
zug auf die enthaltene Semantik haben — liefl3 sich der Einfluss der Aktivierung eines
semantischen Konzeptes fur die Gruppe der Indifferenten nachweisen. Das steht in
Einklang mit einer Vielzahl von Untersuchungen, die hervorheben, dass der Marke-
ting-Mix bzw. die den Marketing-Mix konstituierenden Signale semantische Konzepte
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aktivieren (Spence & Ngo, 2012). Das Ergebnis zeigt, — wenn auch nicht einheitlich —
dass Konzepte durch Signale aktiviert werden konnen und dann diejenige Marke ge-
wahlt wird, die mit diesen Konzepten starker assoziiert ist. Es gibt demnach auch ei-
nen nicht motivatorischen Weg, Kaufverhalten zu beeinflussen. Aber auch hier — wie
bei der Ziel-Aktivierung — sind Konsumentinnen nur dann beeinflussbar, wenn keine

starke relative Beziehung und Bindung besteht.

Die Ergebnisse haben bis hierher gezeigt, dass Konsumentinnen auf der Basis von
Ziel-Instrumentalitat auf der einen und der Passung einer Marke zu aktivierten Kon-
zepten auf der anderen Seite entscheiden. Indirekt machen diese Ergebnisse eben-
falls deutlich, dass der Marketing-Mix Uber den Prozess der Rekodierung (Fusters,
2009) die Marke mit Konzepten verknupfen kann, die selbst zu Zielen werden kon-
nen, wenn eine Diskrepanz erwartet oder erlebt wird, und die Uber semantisches Pri-
ming aktiviert werden konnen oder indirekt Uber ihre Assoziation mit aktiven Zielen
die erlebte Ziel-Instrumentalitat beeinflussen. Dies gilt allerdings ausschlie3lich fur
indifferente Konsumentinnen. Allerdings ist diese Gruppe die deutlich grofite.

In dem Zusammenhang sind allerdings die Limitierungen der Untersuchung aufzu-
zeigen. Zum einen handelt es sich nicht um eine biotische Situation, d. h. die aktivier-
ten Ziele bzw. Konzepte haben nicht die gleiche Intensitat wie in einer echten Ent-
scheidungssituation. Daher kann davon ausgegangen werden, dass der Einfluss ei-
nes aktivierten Ziels in der Realitat grofRer ist. Zudem wurden hier keine konkreten
Produkte zur Wahl gestellt, sondern Dachmarken, um die Entscheidung fur die Mar-
ke nicht mit der gleichzeitigen Wahl einer Produktkategorie zu konfundieren. Weiter-
hin wurde kein Preis angegeben, es fehlt also eine entscheidende Komponente bei
der Beurteilung des Netto-Belohnungswertes (Knutson et al., 2007). Da aber die
Marke als Basis fur eine hohere Zahlungsbereitschaft angesehen wird, ist der (kon-
textbezogene) Einfluss der Ziel-Instrumentalitat und der Konzeptaktivierung auf die
Zahlungsbereitschaft ein zentraler Punkt, der weitere Forschung notwendig macht,
auch wenn neuropsychologische Studien zur Zahlungsbereitschaft einen Zusam-
menhang mit den fur die Beurteilung der Ziel-Instrumentalitat zustandigen neurona-
len Systemen bereits gezeigt haben (Plassmann et al., 2007). In dieser also insge-
samt eher abstrakten Entscheidungssituation ist zu erwarten, dass Einstellungen ei-
nen grolReren Einfluss haben als in einem konkreteren Kontext (Schwarz, 2007,
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Fishbein & Ajzen, 1975). Der Einfluss der Beziehung und Bindung auf das Entschei-
dungsverhalten in diesen Experimenten ist demnach eher hoher, als in der Realitat

zu erwarten ist.

Fiur die Marketing-Praxis bedeutet dies, dass der Marketing-Mix bzw. die durch ihn
kommunizierten Konzepte (Aaker & Keller, 1990, Grohmann et.al., 2012, Shiv et.al.,
2005) zentrale Hebel fur die Beeinflussung des Kaufverhaltens der (indifferenten)
Konsumentinnen sind. Wenn diese Konzepte direkt oder mittelbar die wahrgenom-
mene Ziel-Instrumentalitat erhdhen, kann das Kaufverhalten beeinflusst werden. Der
Fokus muss daher in Zukunft darauf gelegt werden zu verstehen, welche Konzepte
die Signale des Marketing-Mixes aktivieren und wie diese mit den relevanten Zielen

korrespondieren

4.1.5 Hypothese 5: Die Beziehung und Bindung ist nicht stabil, sie ver-
andert sich je nach erwarteter Ziel-Instrumentalitat bzw. Konzept-

aktivierung.

Die Ergebnisse zeigen — wenn auch nur fur die kleine Gruppe der Fans — dass die
Beziehung und Bindung kontextlubergreifend die Markenwahl beeinflussen kann. Fur
die Gruppe der indifferenten Konsumenten bedeutet dies, dass die Beziehung und
Bindung relativ zu den anderen Marken gestarkt werden muss, um daruber das Ver-
halten zu beeinflussen. Um eine starke relative Beziehung und Bindung zu erreichen,
darf die Beziehung und Bindung demnach uber die Zeit nicht stabil sein. Ware sie
stabil, ware der Versuch, das Kaufverhalten und die Loyalitat gegenuber der eigenen
Marke Uber den Hebel der Beziehung und Bindung zu verbessern, nicht moglich.
Wenn die Beziehung und Bindung, wie hier postuliert, das Resultat aus wahrge-
nommener Ziel-Instrumentalitat bzw. Passung zum aktivierten Konzept ist, dann soll-
te sich die Beziehung und Bindung entsprechend Uber diese Mechanismen auch
verandern lassen. Das Ergebnis dieser Untersuchung zeigt, dass die Beziehung und
Bindung nicht stabil ist: wenn die fur die Marke distinkten Konzepte bzw. Ziele akti-
viert wurden, fuhrte dies zu einer Starkung der relativen Markenbeziehung und

-bindung.
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Dass sich auch zwischenmenschliche Beziehungen uber die Zeit verandern kdnnen,
ist richtig und wird immer wieder als Argument angebracht (Fournier, 1994). Aber ei-
ne Veranderung einer Beziehung und Bindung von Situation zu Situation — hier aus-
gel6st durch ein Priming — ist mit der Metapher einer zwischenmenschlichen Bezie-
hung nicht vereinbar. Das verstarkt die Zweifel an der Angemessenheit dieser Meta-

pher und der darauf basierenden Konstrukte.

FUr die Praxis bedeutet dies, dass das Unternehmen in der Lage ist, uber den Mar-
keting-Mix die Beziehung und Bindung zu starken, indem der Marketing-Mix die As-
soziationen zwischen Marke und relevanten Konzepten festigt und etabliert. Dieses
Ergebnis zeigt damit einen eindeutigen Weg, wie Beziehung und Bindung verbessert
werden konnen. Neue Marken haben das Ziel, Beziehung und Bindung aufzubauen.
Das Ergebnis dieser Untersuchung legt nahe, dass dies durch eine hohe Ziel-
Instrumentalitat bzw. durch eine starke Passung zu den, in einem Kontext aktiven
Konzepten erreicht werden kann, da dies die Grundlagen fur die Entstehung von Be-
ziehung und Bindung sind.

Allerdings ist anzumerken, dass die Aktivierung des Ziels bzw. des Konzeptes (zu-
mindest im Fall des Primings mit Wortern) ebenfalls zu einer verstarkten Wahl dieser
Marke fuhrte, so dass der gezeigte Einfluss auf die Beziehung und Bindung nicht
eindeutig auf die Aktivierung des Ziels bzw. Konzeptes an sich zurtuckzufuhren ist,
denn die Veranderung kann auch Resultat der Markenwahl und nicht der Aktivierung

an sich sein.

4.1.6 Hypothese 6: Die Markenwahl erhdht die Beziehung und Bindung

zur gewahlten Marke.

Der Forschung zur Markenbeziehung und -bindung liegt die Annahme zugrunde,
dass Beziehung und Bindung die Markenwahl beeinflusst. Zum einen ist diese Rich-
tung des Zusammenhangs aber kaum zwingend belegt, zum anderen lasst sich auch
ein umgekehrter Zusammenhang in der Art postulieren, dass die Einstellung — hier

die Beziehung und Bindung — dem Verhalten folgt (Ariely & Norton, 2009).
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Uber alle Bedingungen hinweg konnte in dieser Arbeit gezeigt werden, dass die Kon-
sumentinnen im Anschluss an die Markenwahl eine hohere relative Beziehung und
Bindung zu der gewahlten Marke zeigen. Dies konnte fur beide Marken beobachtet
werden, unabhangig von der Bedingung. Dieses Ergebnis verweist zum einen da-
rauf, dass die Wahl einer Marke an sich zu einer Starkung der relativen Beziehung
und Bindung fuhrt. Die Einstellung folgt also dem Verhalten. Zudem zeigen die Er-
gebnisse, dass sich durch das Wahlverhalten auch die Gute der Beziehung und Bin-
dung qualitativ verandert: Durch die — in diesem Fall durch Priming von Zielen bzw.
Konzepten beeinflusste — Markenwahl sinkt die Zahl der Indifferenten und steigt die
Zahl der Markenfans dieser Marke. Da die zuvor dargelegten Ergebnisse zeigen,
dass Markenfans weniger ,anfallig’ fur eine situativ bedingte Beeinflussung sind, ist
diese qualitative Veranderung vom Indifferenten zum Markenfan ein wichtig Schritt,

um die Loyalitat zu erhdhen.

Einschrankend ist dabei festzuhalten, dass sich dieser Effekt nur fur diejenige Marke
gezeigt hat, deren distinkte Ziele bzw. Konzepte aktiviert wurden. Wenn also eine
Marke gewahlt wurde, die nicht zu den aktiven Zielen bzw. Konzepten passt (in die-
sem Fall L'Oréal), so hat die Markenwahl keinen verstarkenden Einfluss auf die Be-
ziehung und Bindung zur Marke gehabt. Da die Beziehung und Bindung (1) zudem
direkt nach der Markenwahl erhoben wurde, bleibt allerdings offen, wie nachhaltig
der Effekt auf die Verstarkung der Beziehung und Bindung ist. Nichtsdestotrotz legt
dieses Ergebnis nahe, dass die Beziehung und Bindung auch dem Verhalten folgt.
Es existieren also beide Richtungen: Bei einer starken relativen Beziehung und Bin-
dung zeigen die Konsumentinnen eine Kaufentscheidung, die mit der Einstellung zur
Marke im Einklang steht, die Wahl einer Marke an sich aber fuhrt ebenfalls zu einer
Verstarkung der Beziehung und Bindung. Fur die Praxis bedeutet dies, dass die Be-
ziehung und Bindung auch durch das Kaufverhalten an sich positiv beeinflusst wer-
den kann. Vor diesem Hintergrund sind vor allem Marketing-Malinahmen zielfihrend,
die einer Erhdhung der Penetration dienen, wie beispielsweise Preis-Promotions,
Sampling oder Bundling. Die Wahl an sich kann die Beziehung und Bindung erhdhen
und so zur Bildung einer Uber Situationen hinweg stabile(ren) Praferenz fur die jewei-
lige Marke fuhren. Fur die Forschung bedeutet dies, dass beide Richtungen des Zu-
sammenhangs antizipiert und kontrolliert werden mussen. Die bisher angewendete

Logik, dass man Kunden einer Marke mit Nicht-Kunden kontrastiert und den Unter-
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schied in der Beziehung und Bindung dann kausal als Beleg dafur wertet, dass die
Beziehung und Bindung den Kaufakt oder die Kauffrequenz bedingt, ist auf Basis
dieser Ergebnisse nicht zulassig.

Allerdings ist auch hier anzumerken, dass der Effekt der Markenwahl nicht vom Ef-
fekt der Ziel- bzw. Konzeptaktivierung zu trennen ist. Ob die Aktivierung und die er-
lebte Instrumentalitat bzw. Passungen sich, die Markenwahl an sich oder aber die In-
teraktion der beiden die Beziehung und Bindung verandert kann nicht eindeutig be-
antwortet werden. Der Befund, dass die Markenwahl nur dann die Beziehung und
Bindung starkte, wenn diejenige Marke gewahlt wurde, die zum aktivierten Ziel bzw.
Konzept passte, kann in zweierlei Hinsicht interpretiert werden. Zum einen kann die
Aktivierung des Ziels bzw. Konzeptes dem die Beziehung und Bindung verstarken-
den Effekt der Markenwahl entgegenwirken: wenn L’Oréal gewahlt wird, fihrt dies
nicht zu einer Steigerung der relativen Beziehung und Bindungsstarke, weil die erleb-
te Instrumentalitat bzw. Passung diesem Effekt entgegenwirkt. Zum anderen kann
dieses Ergebnis dahingehend gedeutet werden, dass die Aktivierung — unabhangig
von der Markenwahl — fur die Steigerung verantwortlich ist. Dafur spricht, dass im
Falle der Markenwahl von L’Oréal nur in der Kontrollgruppe eine Steigerung der rela-
tiven Beziehung und Bindung zu beobachten ist.

4.2 Fazit

Insgesamt legen die Ergebnisse nahe, dass die Beziehung zwischen Marke und
Konsument instrumenteller Natur ist, d. h., Marken und Produkte werden gekauft, um
die in einem Kontext aktiven Ziele zu erreichen — wenn auch nur symbolisch auf Ba-
sis der Erwartung. Das subjektive Erleben dieser Ziel-Instrumentalitat, aber auch die
Markenwahl an sich fuhren zu einer Starkung der Beziehung und Bindung zur Marke.
So gesehen ist die motivatorische Grundlage fur die Entstehung und Entwicklung der
Beziehung und Bindung zum einen die erwartete und erlebte Ziel-Instrumentalitat
und zum anderen die (daraus resultierende) Markenwahl an sich. Die Instrumentalitat
einer Marke kann von Kontext zu Kontext unterschiedlich sein, da in den Kontexten
andere Ziele aktiv sein konnen. Grundlage der Ziel-Instrumentalitat sind Assoziatio-
nen zwischen Marke und Konzepten, die durch den Marketing-Mix etabliert werden.
Dabei werden die wahrgenommenen Signale des Marketing-Mixes — vom Geruch
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des Produktes uber die Verpackung, die Kommunikation und die Distribution bis hin
zum Preis — konzeptionell reprasentiert. Die daraus entstehenden Marke-Konzept-
Assoziationen kdnnen unmittelbar auf die Ziel-Instrumentalitat einwirken, namlich
dann, wenn ein Konzept ein chronisch aktives Ziel ist oder durch eine erlebte oder
erwartete Diskrepanz Zielcharakter bekommt und dadurch motivatorisch wirkt.
Grundlage fur diesen Prozess ist die Annahme der Ziel-System-Theorie, dass Ziele
wie Konzepte auch kognitive Reprasentationen sind (Kruglanski et al., 1996; 2002),
d. h., Konzepte konnen zu Zielen werden. Zudem koénnen Marke-Konzept-
Assoziationen mittelbar einwirken, da Konzepte wiederum mit Zielen assoziiert sein
konnen, d. h., wenn ein Ziel aktiv ist, dann wird diejenige Marke gewahlt, die mit

Konzepten assoziiert wird, die zum Ziel passen.

Die Assoziationen zwischen Marke und Konzepten ist auch die Grundlage fur einen
nicht-motivatorischen Weg der Verhaltensbeeinflussung durch semantisches Pri-
ming: sind Konzepte aktiv, wird diejenige Marke gewahlt, die mit diesem Konzept am
starksten assoziiert ist. Beide Wege und die daraus resultierende Markenwahl an
sich fuhren zu einer Starkung der Beziehung und Bindung.

Ist auf diesem Wege uber die Zeit eine relativ zu den anderen Marken starkere Be-
ziehung und Bindung etabliert worden, so kann die Beziehung und Bindung als Ein-
stellung zur Marke das Kaufverhalten ebenfalls direkt beeinflussen. Hat der Konsu-
ment eine relativ zu den Alternativen starkere Beziehung und Bindung, so unterstutzt
dies eine uber Situationen stabile(re) Praferenz fur die Marke, d. h., der Konsument
ist weniger ,anfallig’ fur Kontexteffekte und damit loyaler. Allerdings ist es in gesattig-
ten Markten, in denen die etablierten Marken eine hohe Penetration aufweisen und
Konsumentinnen bereits Erfahrungen mit allen Marken gemacht haben, sowie — ge-
trieben durch Preis-Promotions und ein geringes Entscheidungsrisiko — haufig zwi-
schen den Marken wechseln, sehr schwierig eine signifikante, d. h. fur das Kaufver-
halten relevante, starkere relative Beziehung und Bindung zu erreichen. Wenn die
Beziehung und Bindung zu den Marken aber auf gleichem Niveau ist, dann bleiben
die Erhohung der Ziel-Instrumentalitat, das Priming der fur die Marke distinkten Ziele
und Konzepte entlang des Entscheidungsprozesses und die Steigerung des Kauf-
und Nutzungsverhaltens an sich die Haupthebel fur die Beeinflussung des Kaufver-
haltens. Da diese Prozesse aber gleichzeitig auch die Hebel fur eine Starkung der
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Beziehung und Bindung sind, erscheint der Weg, uber eine Starkung der Beziehung
und Bindung das Kaufverhalten zu beeinflussen, eher als Umweg. Beziehung und
Bindung sind Resultat dieser Prozesse, so dass eine Konzentration auf diese die Be-
ziehung und Bindung automatisch starken.

Fir Konsumentinnen sind Marken demnach Mittel zum Zweck — die Beziehung ist in-
strumenteller Natur. Dass dieser Zweck Uber den rein funktionalen Nutzen eines
Produktes hinausgeht, ist zweifelsohne richtig. Um aber diesen eher affektiven As-
pekt der Einstellung zur Marke zu fassen, ist keine Anthropomorphisierung und keine
der beiden daraus resultierenden Metaphern ,Marke als Person® und ,Beziehung als
zwischenmenschliche Beziehung” notwendig. Denn diese sind nicht nur falsch, son-
dern vor allem nicht in der Lage, den Unternehmen konkret zu zeigen, wie sie Uber
den Marketing-Mix das Verhalten der Konsumentinnen beeinflussen konnen. Emp-
fehlungen auf der Basis einer Strukturbeschreibung bzw. der Auspragung auf den
Komponenten der Beziehung bestehen letztendlich ausschlielllich in der Aussage,
dass diese Komponenten verstarkt werden mussen. Diese Empfehlungen geben
aber keine Hinweise auf das Wie, da sie weder den Prozess, wie die Beziehung und
Bindung entsteht, aufzeigen noch deutlich machen, wie diese Beziehung Kaufhand-
lungen erzeugt oder wie der Marketing-Mix als zentrales Instrument des Unterneh-

mens konkret die Beziehung und Bindung starken kann.

Der affektive Aspekt der Beziehung ist mit einem instrumentellen Modell ebenfalls
gut vereinbar. Da der Marketing-Mix fur alle Konsumentinnen der gleiche ist (z. B.
sehen alle die gleiche Verpackung im Regal), kann die Marke im soziokulturellen
Kontext als Signal eingesetzt werden (Gosling, 2008), um anderen etwas uber die
eigenen derzeit oder chronisch aktiven Ziele zu kommunizieren. Dabei ist die Marke
an sich dann das Signal, dass die Assoziationen, die alle Konsumentinnen gleich-
ermallen mit der Marke gebildet haben — die aber nicht fur jeden in jeder Situation
gleich relevant sind — zu aktivieren. Dazu muss die Marke selbst weder als Person
reprasentiert sein, noch muss sie Teil des Selbst sein. Sie ist lediglich ein Signal, das
instrumentell fur die Kommunikation (hin zu sich selbst oder hin zu anderen) von Zie-
len ist. Dabei kann die Marke selbst (z. B. das Logo oder ein anderes Signal, das das
Markennetzwerk distinkt aktiviert) auch als Prime agieren und das Verhalten und Er-

leben beeinflussen (Fitzsimons et al., 2008). Da Assoziationen reziprok sind, kdnnen
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Signale sowohl Marken direkt oder indirekt Uber die Aktivierung von Konzepten akti-

vieren als auch umgekehrt Marken mit Konzepten verbinden.

Neben der Signalwirkung, d. h. der kommunikativen Funktion der Marke auf der Ba-
sis der Konzepte die mit der Marke assoziiert sind, sind psychologische Ziele (Higher
Level Goals) ein weiterer Aspekt, der es erlaubt, den affektiven Aspekt der Bezie-
hung und Bindung zu greifen. Marken werden auch instrumentalisiert, um psycholo-
gische Ziele wie Status, Selbstsicherheit oder Geborgenheit zumindest symbolisch
zu erreichen. Daher ist auch fur den affektiven Nutzen, der Uber den funktionalen
Nutzen hinausgeht, keine Anthropomorphisierung notwendig — weder der Marke
noch der Beziehung zur Marke.

Eine instrumentelle Ziel-Perspektive und die Konzeption der Beziehung und Bindung
als (resultierende) Einstellung, sind zudem deutlich besser mit der realen Flexibilitat
des Konsumentenverhaltens in Einklang zu bringen. In Abhangigkeit von internen
und externen Kontexten andert sich die Ziel-Hierarchie, d. h., die Aktivierung der Zie-
le kann sich dynamisch andern, was dann auch automatisch fur die Ziel-Instru-
mentalitat der Marken gilt. Durch die Konzeption der Beziehung und Bindung als Ein-
stellung wird ebenfalls der Dynamik des Konsumentenverhaltens besser Rechnung
getragen als mit einer Konzeption als zwischenmenschliche Beziehung. Einstellun-
gen haben nur dann pradiktive Validitat, wenn sie im gleichen Kontext erhoben wer-
den, in dem auch das Verhalten stattfindet (Schwarz, 2007; Fishbein & Ajzen, 1975).
Andert sich der Kontext, so kdnnen auch Entscheidungen getroffen werden, die nicht
mit der generellen, situationstbergreifenden Einstellung einhergehen. Diese situati-
onsbedingte Flexibilitat und Veranderung der Beziehung und Bindung ist mit der Me-
tapher der zwischenmenschlichen Beziehung nicht vereinbar.

Ein weiterer Vorteil dieser Ziel-Perspektive ist, dass sie den Prozess vom Signal bis
hin zur Entscheidung luckenlos erklaren kann — von der Wahrnehmung uber die In-
formationsverarbeitung bis hin zur letztendlichen Handlungssteuerung. Diese Sicht-
weise ist bislang nicht Teil des Diskurses der Forschung zur Beziehung und Bindung.
Ohne einen Bezug zu den vermittelnden Mechanismen und Prozessen ist es aber
kaum maoglich, Empfehlungen abzuleiten, wie die Beziehung verandert werden kann
und wie sie auf das Verhalten einwirkt — erst recht nicht, wenn Beziehung und Bin-

dung nicht als Einstellung konzipiert sind.
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Vor allem aber gibt die Ziel-Perspektive klare Hinweise darauf, wie das Kaufverhalten
uber den Marketing-Mix beeinflussbar ist. Der Marketing-Mix etabliert Assoziationen
zwischen der Marke und Konzepten, die direkt oder indirekt die Ziel-Instrumentalitat
determinieren. Um diese zu erh6hen, muss der Fokus der Unternehmen darauf lie-
gen, welche Konzepte der Marketing-Mix kommuniziert und ob dies mit den relevan-
ten Zielen in den relevanten Entscheidungskontexten korrespondiert. Bisher liegt der
Fokus auf einer valenz-bezogenen Evaluation, beispielsweise einer Verpackung oder
eines TV-Spots. Vor dem Hintergrund der Ziel-Perspektive ist aber nicht zentral, ob
Konsumentinnen den Marketing-Faktor positiv beurteilen, sondern ob er die relevan-
ten Assoziationen bildet. Damit rickt die Semantik des Marketing-Mixes deutlich
starker in den Vordergrund, und das bisher dominierende Kriterium der Valenz ist
eher ein Hygienefaktor als ein Gutekriterium.

Eine Abkehr von der Anthropomorphisierung der Marken und der Markenbeziehung
bedeutet auch, dass die derzeit gangigen Positionierungsmodelle obsolet sind. Bis-
her werden Marken wie Personen positioniert, d. h., die Positionierung basiert auf der
Idee, dass die Konsumenten Marken wegen der Ubereinstimmung mit der eigenen
Personlichkeit kaufen. Die Dynamik und die Kontextabhangigkeit der Entscheidung
werden dabei nicht berucksichtigt. Vor dem Hintergrund der Ziel-Perspektive mussen
Marken aber im Hinblick auf distinkte Ziele positioniert werden, um relevant zu sein,
und der Kontext muss berucksichtigt werden, da dieser determiniert, welche Ziele re-

levant sind.

Damit wird nicht nur die Relevanz der Positionierung sichergestellt, sondern daraus
ergeben sich auch klare Leitplanken fur die Entwicklung eines Marketing-Mixes:
Wenn eine Marke auf das Ziel ,Fursorge” ausgerichtet ist, sieht ein TV-Spot automa-
tisch anders aus als bei einer Positionierung im Hinblick auf ,Stolz“. Auch ist dann
klar, ob beispielsweise die Farbe Gold richtig ist: FUr Stolz ist sie richtig, fur FUrsorge
nicht. Dagegen gibt eine Ausrichtung auf eine Personlichkeitseigenschaft wie ,mo-
dern® keine sicheren Hinweise fur die Umsetzung oder die Beurteilung, ob ein be-
stimmtes Signal wie beispielsweise die Farbe Gold richtig ist oder nicht. Die Richtig-
keit eines Signals basiert wiederum auf den Assoziation zwischen dem Signal und

den Konzepten bzw. Zielen. Diese Assoziationen kdnnen, mussen aber nicht mar-
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kenspezifisch sein. So ist das Signal ,Gold* markenunabhangig mit Status und Exklu-
sivitat assoziiert. Die Marken konnen sich die mit einem Signal etablierten Assoziati-
onen ,leihen: durch die Verwendung des Signals, werden die damit verbundenen
Assoziationen aktiviert und werden somit auf die Marke Ubertragen.

Insgesamt ist zu konstatieren, dass eine Anthropomorphisierung der Marken und der
Markenbeziehung zwar vor allem die affektiven Komponenten der Einstellung zur
Marke zu fassen vermag, die Beziehung und Bindung das Verhalten aber nur im
Sinne einer Einstellung beeinflusst, ohne die motivatorische Grundlage der Marken-
beziehung zu sein. Motivatorische Grundlage fur den Kaufentscheidungsprozess ist
die Ziel-Instrumentalitat in einem gegebenen Kontext. Der Fokus der Forschung soll-
te aus diesem Grund weniger auf den Komponenten und der Beschreibung der Be-
ziehung und Bindung liegen als vielmehr darauf, einerseits die Wirkung des Marke-
ting-Mixes und die Art und Weise, wie dieser in Konzepte Ubersetzt wird, besser zu
verstehen, da dies konkrete Ableitungen fur die Praxis ermdglicht, und andererseits
die Wirkung des Kontextes auf die Kaufentscheidung genauer zu untersuchen.

Diese Arbeit fokussierte auf die motivatorische Grundlage der Beziehung und Bin-
dung und des Kaufverhaltens und wie der Marketing-Mix diese verandern kann. Ne-
ben diesem motivationalen Weg, zeigte die Untersuchung ebenfalls, dass die Bezie-
hung und Bindung durch die Handlung an sich verandert werden kann. Neben diesen
hier untersuchten Aspekten, kann das Kaufverhalten aber auch durch Konditionie-
rung und durch Habituation beeinflusst werden. So werden beispielsweise habituierte
Kaufhandlungen durch situative Reize ausgelost, werden also vom Kontext determi-
niert. Aber auch hier sind motivatorische Prozesse die Grundlage fur die Entstehung
einer Gewohnheit: Grundlage fur die Entstehung ist ein erlebter Belohnungswert ei-
ner Handlung in einem Kontext. Wird diese Belohnung in diesem Kontext haufig er-
lebt, koppelt sich die Handlung von der Belohnung ab und wird durch die Situation
ausgelost. Also auch hier spielt der Belohnungswert eine zentrale Rolle (Duhigg,
2012). Wie der Mechanismus der Konditionierung von dem des Ziel-Primings bzw.
der Ziel-Instrumentalitat zu unterscheiden ist, war nicht Bestandteil dieser Arbeit,
auch wenn — wie in Kapitel 2.2 beschrieben — Assoziationen durch den Prozess der
Konditionierung gebildet werden konnen und daruber Verhalten beeinflussen (Berger
& Fitzsimons, 2008; Veltkamp et.al., 2011). Wie diese beiden Mechanismen von der
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hier beschriebenen Ziel-Perspektive abzugrenzen bzw. wie sie zu integrieren sind,
war nicht Teil dieser Arbeit, ist aber fur die zukunftige Forschung relevant, um zu ei-

nem umfassenden Verstandnis der kausalen Kauftreiber zu gelangen.
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5 Zusammenfassung

Marken sind Intangible Assets — nichtdingliche Werte —, die einen erheblichen Anteil
am Gesamtwert eines Unternehmens ausmachen (Aaker, 1991). Aufgrund der signi-
fikanten Bedeutung hat die Markenfuhrung hohen Stellenwert im Unternehmen und
in der Konsumentenforschung. Im Mittelpunkt steht dabei die Loyalitat. Aus diesem
Grund ist die Marken-Kunden-Beziehung in der Marketingpraxis und in der For-

schung zentral.

Der Einfluss der Marke geht dabei Uber den rein funktionalen Nutzen hinaus (Four-
nier, 1998). Um diesen Aspekt zu fassen, bedient sich die Forschung der Metapher
der interpersonalen Beziehung, die durch eine zweite Metapher — Marke als Person
— erganzt (Aaker, 1997) wird. Dieser Ansatz zeigt methodische, sowie konzeptionelle
Schwachen. So werden Marken nicht als Personen reprasentiert, ein kausaler Zu-
sammenhang zwischen Beziehung und Bindung und realem Kaufverhalten wurde
bisher nicht gezeigt und die Anthromorphisierung der Beziehung und Bindung ist
nicht mit der Kontextabhangigkeit des Kaufverhaltens in Einklang zu bringen. Vor al-
lem aber wurde zum einen bisher nicht untersucht, was die Entstehung einer Bezie-
hung und Bindung konstituiert und zum anderen fehlen konkrete Ableitungen fur die
Praxis, da bisher nur die Struktur und Gute, nicht aber motivatorische Prozess unter-
sucht wurde. Ziel dieser Arbeit ist daher, die motivatorische Grundlage der Marken-
beziehung und -bindung mit Hilfe von Modellen zu untersuchen, die konkrete Ablei-
tungen fur die Unternehmen ermoglichen, einen kausalen Bezug zum Kaufverhalten
haben und mit der Dynamik des realen Konsumentenverhaltens in Einklang zu brin-

gen sind.

Das zentrale Konstrukt dabei ist das Ziel-Konstrukt, welches sowohl in der Neu-
rookonomie als auch in der Motivationspsychologie eine zentrale Rolle bei volitiona-
lem Verhalten spielt. Auf Basis der Ziel-System-Theorie (Kruglanski et.al (2002)) wird
ein Ziel-Wert-Modell der Markenbeziehung und -bindung entworfen. Beziehung und
Bindung haben dann einen direkten Einfluss auf die Markenwahl, wenn Konsumen-
ten eine stark unterschiedliche Beziehung zu den zur Wahl stehenden Marken ha-
ben. Weiterhin wird postuliert, dass die Markenwahl und die erlebte Beziehung und
Bindung von aktuell aktivierten Zielen abhangt, d.h. je hoher die erwartete Ziel-
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Instrumentalitat einer Marke ist, desto starker ist die Beziehung zu ihr. Die Beurtei-
lung der Instrumentalitat basiert dabei auf Assoziationen mit mentalen Konzepten,
die durch den Marketing-Mix mit den Marken verknupft werden, d.h. Marken sind mit
mentalen Konzepten verbunden, auf deren Basis die Ziel-Instrumentalitat beurteilt
wird. Zum anderen kdonnen aktivierte semantische Konzepte selbst die Markenwahl
auch direkt beeinflussen, wenn Marken unterschiedlich stark mit den Konzepten as-
soziiert sind: es wird diejenige Marke gewahlt, die besser zum aktivierten Konzept
passt. Weiterhin wird erwartet, dass die Markenwahl an sich, die Beziehung und Bin-
dung positiv beeinflusst, d.h. dass die Markenbeziehung und -bindung ein Resultat
der Markenwahl ist. Diese Hypothesen werden mit Hilfen von Priming-Experimenten

empirisch untersucht.

Es zeigt sich, dass Beziehung und Bindung einen direkten Einfluss auf die Marken-
wahl haben, wenn es zwischen den Marken starke Unterschiede der Beziehung und
Bindung existieren. Dies ist allerdings nur bei wenigern Konsumenten der Fall. Ohne
eine solche Praferenz beeinflusst die Ziel-Instrumentalitat Wahl. Die Beziehung und
Bindung ist in diesen Fallen das Resultat dieses motivatorischen Evaluationsprozes-
ses. Die Ergebnisse zeigen weiterhin — wenn auch nicht durchgagnig — dass auch
die Passung zwischen aktiven mentalen Konzepten und den Markenassoziationen
die Markenwahl beeinflussen kann. Die Beziehung und Bindung wird ebenfalls durch
die Markenwahl selbst beeinflusst, d.h. sie sind Resultat, nicht Ursache der Marken-
wahl. Zudem zeigen die Ergebnisse, dass die Markenbeziehung und -bindung nicht
stabil ist und von externen Kontexten beeinflusst wird. Fur Unternehmen bedeutet
dies, dass Beziehung und Bindung, Loyalitat und Kaufverhalten beeinflussen kon-
nen, indem sie die Zielinstrumentalitat inrer Marke Uber die Gestaltung des Marke-
ting-Mix erhohen. Der Marketing-Mix hat die Aufgabe gezielt diejenigen Assoziatio-
nen zu starken, die zu einer erhdohten Ziel-Instrumentalitat fUhren. Fur die forschung
ist diese Arbeit ein weiterer Beleg, dass die Anthromorphisierung der Beziehung und
Bindung und die Marke-als-Person-Metapher unzulassig sind. Der Schwerpunkt zu-
kungftiger Forschung sollte sich vielmehr auf die Wirkung der Marketing-Mixfakoten
wie Produkt, Kommunikation, Distribution und Preis auf die mentalen Konzepte und
die damit einhergehende Ziel-Instrumentalitat und wie diese vom Kontext abhangt
konzentrieren, um Unternehmen klare Hinweise zu geben, wie das Kaufverhalten

beeinflusst werden kann.
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