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Geleitwort

Angesichts austauschbarer funktionaler Produktqualitdt ist die Marke als imaginér-
symbolischer Produktwert insbesondere am Konsumgiitermarkt in den letzten Jahr-
zehnten im Hinblick auf einen zunehmenden globalen Wettbewerb und einen reiziiber-
fluteten, multioptionalen Konsumenten immer bedeutsamer fiir den Markterfolg ge-
worden. Betrachtet man den Erfolg von Marken, dann zeigt sich dieser immer dann,
wenn es dem Anbieter gelingt, der Marke eine einzigartige Positionierung im Kopf der
Konsumenten zu verleihen. Ziel ist es, mittels Kommunikation eine unverwechselbare
Markenpersonlichkeit aufzubauen, die fiir den Konsumenten Eigenschaften und We-

sensziige eines Individuums widerspiegelt.

Inspiriert durch die wissenschaftlich viel diskutierten Arbeiten von Aaker zur Marken-
personlichkeit wirft der Autor in dieser Monographie die Frage nach dem Zusammen-
hang zwischen der Markenpersonlichkeit auf der einen Seite und der Konsumenten-
personlichkeit auf der anderen Seite auf. Gibt es eine Kongruenz zwischen Marken-
und Konsumentenpersdnlichkeit und welchen Einfluss hat diese auf das Kaufverhalten
des Konsumenten sind zentrale Fragestellungen, denen der Autor am Beispiel junger

Konsumenten in dieser Arbeit nachgeht.

Die Auswahl von Jugendlichen als Untersuchungsfeld erscheint aus mehreren Griin-
den sehr spannend: Jugendliche entscheiden im Vergleich zu Kindern in héherem Ma-
e autonom tiiber die Marke im Falle des Produktkaufs, haben aber i. d. R. noch keine
ausgeprédgte Loyalitdt gegeniiber Marken. Jugendliche sind intensive Mediennutzer
und insofern im Alltag hdufig mit Markenkommunikation konfrontiert. Und nicht zu-
letzt handelt es sich bei Jugendlichen im Sinne des Customer Life Cycle um eine fiir

den Markenanbieter lingerfristig wirtschaftlich interessante Zielgruppe.

Nun sind Jugendliche natiirlicherweise nicht an allen Konsumgiitern gleichermalien
interessiert. Mit bekannten Sportschuhmarken konnte allerdings ein High-
Involvement-Bereich fiir Jugendliche identifiziert und der Untersuchung zugrunde ge-
legt werden.



VIII Geleitwort

Der Autor wendet sich sowohl mit der wissenschaftlichen Fragestellung als auch mit
dem Untersuchungsfeld einer aus Sicht der verhaltenswissenschaftlichen Marketing-
forschung sehr interessanten und aufgrund des Zielgruppenbezugs auch praktisch
hochst aktuellen Thematik zu.

Wissenschaftstheoretisch dem Anspruch des Kritischen Rationalismus folgend, entwi-
ckelt der Autor einen origindren Modellansatz zur Erklarung der Kongruenz zwischen
Marken- und Konsumentenpersonlichkeit auf Grundlage aktueller internationaler For-
schungsansétze zur Thematik. Die dem Kausalmodell zugrunde liegenden For-
schungshypothesen werden mit einem anspruchsvollen Untersuchungsdesign am Bei-
spiel der Sportschuhmarken Adidas, Puma und Nike im Feld untersucht. Den engen
Zielgruppenkontakt, den der Autor aufgrund seiner beruflichen Tétigkeit besitzt, kann

er hier besonders gewinnbringend fiir eine realitdtsnahe Feldforschung einsetzen.

Der Autor kann spannende Ergebnisse vorlegen, die einerseits einen Beitrag zur Wei-
terentwicklung der verhaltenswissenschaftlichen Markenforschung leisten. Anderer-
seits gelingt es aber ebenfalls, aus den Betrachtungen zur Kongruenz von Konsumen-
ten- und Markenpersonlichkeit unmittelbar praktisch umsetzbare Hinweise fiir den
Markenaufbau insbesondere im Bereich von Lifestyleprodukten fiir Jugendliche zu

geben.

Die entstandene Monographie ist deshalb nicht nur wissenschaftlich interessierten Le-
sern zu empfehlen, sondern sie ist auch ein interessanter Ideengeber fiir die Markenpo-
sitionierung, den Markenaufbau und fiir die Kommunikationspolitik in der Unterneh-

menspraxis.
Ich wiinsche dem Buch deshalb viele interessierte Leser sowohl aus dem Kreise der
Marketingwissenschaftler als auch der Praktiker im strategischen und operativen Mar-

keting.

Univ.-Prof. Dr. Cornelia Zanger
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A Einleitung

1 Problemstellung und Zielsetzung

Eine gesicherte Grundversorgung sowie zunehmender gesellschaftlicher Wohlstand
fiihren bei Nachfragern zur Verinderung ihrer Konsumgewohnheiten.! Ehemals stan-
den Produkte wegen ihres technisch-funktionalen Kernnutzens im Vordergrund. Mit
zunehmendem wirtschaftlichen Wohlstand erlangte der Zusatz- und Geltungsnutzen
eine hohere Bedeutung bei der persdnlichen Kaufentscheidung.? Zwar besitzt jedes
Gut auch weiterhin einen Kernnutzen, jedoch herrscht in gesittigten Mérkten inner-
halb einer Produktkategorie qualitative Ahnlichkeit. Der damit praktisch-niitzliche As-
pekt wird austauschbar und verlagert sich auf die Funktion des imaginir-symbolischen
Produktwertes.’ Insbesondere zeigt sich diese Verinderung in Mirkten, in denen Kon-
sumenten eine markenorientierte Produktauswahl treffen, wie beispielsweise bei
Sportbekleidung. Vor dem Hintergrund der Einordnung dieser Arbeit in den betriebs-
wirtschaftlichen Kontext sind deshalb sowohl die Veranderungen des Marktes als auch

die Gewohnheiten der Konsumenten zu nennen.

Aus der Perspektive der Markenanbieter ist der zunehmende imaginir-symbolische
Produktwert Anlass auf abstrakte und nicht immer mit dem Erzeugnis in unmittelbarer
Verbindung stehenden Merkmale der Markenpositionierung zu setzen. Unternechmen
versehen daher ihre Marken mehr und mehr mit menschlichen Eigenarten4, womit die-
se Eigenschaften und Wesensziige eines Individuums annehmen.’ Eine zunchmende
Bedeutung nimmt in diesem Zusammenhang die Verleihung einer unverwechselbaren
Markenpersonlichkeit ein. Folgendes Zitat macht dies deutlich: “Wenn Marken im
Markt kein Echo finden, so liegt das oft an ihrer fehlenden Personlichkeit und dem
fehlenden Wissen ihrer Positionierung in den Kopfen der Konsumenten. Eine Marke
ohne Personlichkeit ist heute demnach chancenlos und das Geld nicht wert, das fiir den

Aufbau ausgegeben werden muss. Die Marke ist eben nicht genug!“.°

Neben der in der Konsumentenforschung vertretenen Meinung, dass die Kaufabsicht
sowohl von physisch-chemisch-technischen Produkteigenschaften als auch von sym-

bolischen Aspekten beeinflusst wird, existiert ebenso ein Zusammenhang mit dem in-

Vgl. Meffert (1986), S. 2-3

Vgl. Meffert, Twardawa, Wildner (2000), S. 15

Vgl. Bauer, Huber (1998a), S. 38; Kroeber-Riel, Esch (2004), S. 22-26
Vgl. Bauer, Huber (1998a), S. 38; Kéhler (2001), S. 56-57

Vgl. Aaker, J. (1997), S. 348

Herrmann, Huber, Magin (2000), S. 100
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2 Einleitung

dividuellen Verhalten des Konsumenten. Einerseits haben Individuen das Bediirfnis,
ihre Personlichkeit mittels der konsumierten Marke darzustellen, um sich reprisentie-
ren zu konnen und die eigene Personlichkeit mithilfe der Marke auf eine positivere Art
auszudriicken. Andererseits kann der Konsum einer Marke auch dazu fiihren, dass sich
die Personlichkeit eines Individuums nach innen hin festigt. Beide Ansdtze miissen

jedoch nicht gegensitzlich zueinander stehen, sondern konnen sich erginzen.

Damit wird deutlich, dass die traditionellen Strategien von Markenanbietern nicht
mehr ausreichen, um auf den heutigen Mirkten bestehen zu konnen. Insbesondere
Konsumgiiterhersteller sehen sich dieser Herausforderung im Sinne einer zukiinftigen
erfolgreichen Existenz ausgesetzt. Infolge dieser Verdnderungen nimmt die Bedeutung
einer emotionalen sowie psychologischen Ansprache, auf die Nachfrager konsum-
freundlich reagieren, zu. Eine besondere Bedeutung der emotionalen bzw. psychologi-
schen Komponente miissen Markenanbieter erfahren, deren Konsumenten sich im ju-
gendlichen Alter befinden. Die Bearbeitung des Segments jugendlicher Konsumenten
stellt fiir das Marketing eine der hdchsten Herausforderungen dar. Jugendliche fiir die
eigene Marke zu begeistern bereitet enorme Schwierigkeiten, da sie die problema-
tischste Zielgruppe iiberhaupt darstellen.” Aus einem Arbeitspapier des Instituts fiir
Konsum- und Verhaltensforschung der Universitidt des Saarlandes, welches bereits
1972 verfasst wurde, geht hervor, dass der Jugendmarkt ein zwar schwer zu bearbei-
tender Markt sei, aber dennoch auf langfristige Sicht als sehr erfolgreich zu sehen ist.®
Auch zukiinftig erweist sich die Zielgruppe aus wirtschaftlicher Sicht als ein interes-

santes Betitigungsfeld fiir Unternehmensaktivititen.”

Als Grundhypothese wird fiir diese Arbeit angenommen, dass der zunehmend relevan-
te imagindr-symbolische Produktwert einer Marke aus der Perspektive jugendlicher
Nachfrager eine Verhaltensabsicht bei ihrem Markenkauf auslost. Demnach projizie-
ren Jugendliche Assoziationen auf Marken, womit sie eine Bewertung vornehmen. Die
Bereitschaft eines Markenkaufs ergibt sich somit aus der von ihnen vorgenommenen
Bewertung und der damit einhergehenden Mdglichkeit, mittels der Marke ein person-

liches Motiv zu befriedigen.'” Da in der verhaltenswissenschaftlichen Literatur die

7 Vgl. Sulzer (1998), S. 246-247; Mertens (2002), S. 124; Bravo Faktor Jugend 7, S. 5

¥ Vgl. Behrens (1972), S. 28-29

K Vgl. Baacke, Sander, Vollbrecht (1993), S. 201; auch Peter, Olson (2002), S. 349; Mertens (2002),
S. 124

1%Vgl. Kressmann, Herrmann, Huber, Magin (2003), S. 402



Inhaltlicher Aufbau 3

Uberpriifung dieser Annahme trotz ihrer Relevanz bisher weitgehend vernachlissigt

wurde, widmet sich die vorliegende Arbeit dieser Fragestellung.

Den Kern dieser Arbeit bildet die Untersuchung, ob die zur Gestaltung des imaginér-
symbolischen Produktwertes verwendete Markenpersonlichkeit dazu dient, eine Be-
ziehung zur Konsumentenpersonlichkeit aufzubauen. Eine von diesem Kontext ausge-
hende Bindung zwischen Marke und jugendlichem Konsument wird als kongruente
Beziehung bezeichnet. Der Begriff Kongruenz beschreibt in diesem Zusammenhang
ein zunehmendes Konsumverhalten bei erhshter Ubereinstimmung zwischen Marken-
personlichkeit und Konsumentenpersonlichkeit. Insofern ist davon auszugehen, dass
die Kongruenz zwischen Markenpersonlichkeit und Konsumentenpersonlichkeit einen
wichtigen Einfluss auf das Verhalten des jugendlichen Nachfragers ausiibt und somit
eine Schliisselgrofe bei der Gestaltung des imagindr-symbolischen Produktwertes ei-
ner Marke darstellt. Insbesondere bei dieser Altersgruppe ist die Analyse einer kon-
gruenten Beziehung von Bedeutung, da sich ihre Personlichkeit im Gegensatz zu der
von Erwachsenen, in einem Verdnderungsprozess befindet. In dieser Phase haben Ju-
gendliche ein verstarktes Bediirfnis nach dem Ausdruck und der Ergédnzung ihres
Selbst.

Ausgehend von diesem Verstdndnis wird in dieser Arbeit die Kongruenz als Indikator
fiir die Giite der Bezichung zwischen Marken- und Konsumentenpersonlichkeit ver-
wendet, so dass sie im Mittelpunkt des zu untersuchenden Konsumentenverhaltens
Jugendlicher steht. Es wird angenommen, dass von ihr eine Wirkung auf das Nachfra-

geverhalten Jugendlicher ausgehen kann.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird zur Untersuchung der dargestellten Zusam-
menhénge neben theoretischen Voriiberlegungen und der Generierung von Hypothesen
zusétzlich eine empirische Studie durchgefiihrt. Zur Kldrung der Fragestellung wird
das Wissenschaftsverstindnis des Kritischen Rationalismus nach Popper zugrunde
gelegt. Nach diesem Verstéindnis hat wissenschaftliches Handeln das Ziel, einen Er-
kenntnisfortschritt auf jenen Gebieten zu erlangen, die eines Erkldrungsbeitrages be-
diirfen. Die vorliegende, im betriebswirtschaftlichen Kontext stehende Arbeit, ist dem
Bereich der Realwissenschaften zuzuordnen. Im Gegensatz zu den Formalwissen-

schaften'!, welche formal-logische Zusammenhinge erkunden, setzen sich Forscher

" Zu den Formalwissenschaften sind u.a. die Naturwissenschaften zuzurechnen



