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Gutes Image, hohe Loyalitat?
Zum Einfluss der Markenpersonlichkeit auf Markenloyalitat
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Abstract

Bei der Schaffung loyaler Kunden wird in Unternehmen héufig nicht bedacht, dass neben Kundenbindungsmafnahmen auch die Marke selbst einen direkten
Einfluss auf die Loyalitdt des Kunden haben kann. Ziel dieser Studie ist es dementsprechend, den Einfluss des Markenimages, gemessen durch die
Markenpersonlichkeit (Aaker, 1997), auf die Markenloyalitdt mittels eines 6konomischen Instruments zu bestimmen. In Studie 1 (N = 360) wurde fiir die drei
interkulturell stabilen Markenpersonlichkeitsdimensionen (Aufrichtigkeit, Erregung, Kultiviertheit; Aaker, Benet-Martinez & Garolera, 2001) aus einem Multi-
Item-Skalensystem das jeweils psychometrisch beste Item ermittelt, um somit eine 6konomische und dennoch valide Markenpersonlichkeitsskala zu erhalten.
In Studie 2 wurde in einer anschlieBenden Kundenbefragung eines Automobilherstellers (N = 1032) der Einfluss der drei Markenpersonlichkeitsdimensionen
sowie, als Kovariaten, der Kundenpersonlichkeit und des bisherigen Kaufverhaltens auf die Loyalitat erfasst. Obwohl das bisherige Kaufverhalten sowie der
Personlichkeitsfaktor Gewissenhaftigkeit signifikante Determinanten der Loyalitdt darstellten, erkldarten alle drei Markenpersénlichkeitsdimensionen
erwartungsgemaRB inkrementelle Varianz (AR?= .28) der Kundenloyalitat.

Einleitung

Eine  Mdglichkeit loyale Kunden zu schaffen, ist, neben
Kundenbindungsmaflinahmen, eine Marke mit einem ausgepragten Image
zu versehen. Das Image einer Marke wiederum lasst sich am besten
durch  die  Markenpersénlichkeit  erfassen  (Moser,  2001).
Markenpersonlichkeit kann dabei als ein Set menschlicher Eigenschaften,
die mit einer Marke in Verbindung gebracht werden, angesehen werden
(Aaker, 1997). In Bezug auf Loyalitdt nahm bereits frilhere Forschung
einen direkten Zusammenhang zwischen Markenpersonlichkeit und
Loyalitat gegenuiber einer Marke an (z. B. Andreassen & Lindestad, 1998;
Ball, Coelho & Machas, 2004).

Ziel dieser Studie ist es daher, den Einfluss von Markenpersonlichkeit auf
Kundenloyalitdt zu Uberprifen, unter Kontrolle von vorangegangenen
Einkaufen der Marke(nprodukte) und Konsumentenpersonlichkeit. Diese
hatte sich in friilheren Studien als relevanter Einflussfaktor auf das
Konsumentenverhalten und Konsumentenattribute erwiesen (z. B. Chang,
2001).

Methode

Studie 1: 360 Personen (180 Manner, 180 Frauen) mit einem
Durchschnittsalter von 25.82 Jahren (SD = 8.01; Range: 13 bis 73)
schatzten drei Marken (Apple, Mercedes, Nike) auf drei
Markenpersonlichkeitsdimensionen  (Aufrichtigkeit, Erregung  und
Kultiviertheit) ein. Da sich Markenpersonlichkeit als kulturell variables
Konstrukt erwiesen hat, wurden diese Dimensionen ausgewahlt, weil sie
sich als kulturiibergreifend stabil erwiesen haben (Aaker, Benet-Martinez
& Garolera, 2001). Pro Dimension wurde dann das reprasentativste
Single-Item anhand hoher korrigierter Item-Total-Korrelation und niedriger
Korrelation mit den anderen Dimensionen ausgewahlt.

Studie 2: 1032 Kunden (877 Manner, 155 Frauen) mit einem
Durchschnittsalter von 43.58 Jahren (SD = 12.18; Range: 18 bis 79) eines
global aktiven Autoherstellers wurden zu ihrer Loyalitat dem Unternehmen
gegeniiber (Aydin, Ozer & Arasil, 2005; Bennett & Rundle-Thiele, 2001;
Narayandas, 2005; a = .93), ihrem vorangegangenen Kaufverhalten
dieser Automarke (,Haben Sie zuvor schon Autos von XXX gekauft?*),
ihrer Personlichkeit (Single-ltem Instrument: Woods & Hampson, 2005)
sowie der wahrgenommenen Markenpersonlichkeit anhand der drei in
Studie 1 ausgewahlten Single-ltems (aufrichtig, aufregend, elegant)
befragt.
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Ergebnisse

Studie 2: Eine multiple, blockweise Einschlussregression, F(11, 1020) = 52.28; p < .001; R?,q = .35,
zeigte, dass der Personlichkeitsfaktor ~Gewissenhaftigkeit als einziger Faktor der
Konsumentenpersonlichkeit einen signifikanten Einfluss auf die Kundenloyalitédt hat. Sobald die
Markenpersonlichkeit hinzugefiigt wird, ist der Vorhersagewert von Gewissenhaftigkeit jedoch nicht
mehr signifikant. Das vorangegangene Kaufverhalten weist einen starken und signifikanten
Vorhersagewert auf die Kundenloyalitdt auf. Zusatzlich hierzu erklaren alle drei
Markenpersonlichkeitsdimensionen inkrementelle Varianz, AR? = .28.

SE AR? SE AR?
Alter

Geschlecht

Extraversion

Neurotizismus
Konsumenten-

persnlichkeit Gewissenhaftigkeit

Vertraglichkeit

Offenheit

Kaufverhalten . . .23*** 05
Aufrichtigkeit .28*** .03
Erregung A5%** .03
Kultiviertheit .22** .03

Marken-
personlichkeit

Diskussion

Die Ergebnisse weisen daraufhin, dass die Konsumentenpersonlichkeit nur einen vergleichsweise
geringen Einfluss auf die Kundenloyalitat auslibt. Das vorangegangene Kaufverhalten stellt jedoch
einen signifikanten Pradiktor zur Vorhersage der Kaufwahrscheinlichkeit dar. Fir Unternehmen
hochst relevant ist jedoch die Tatsache, dass die Markenpersonlichkeit einen wesentlichen Beitrag
in der Vorhersage der Kundenloyalitdt leistet. Insbesondere die Dimensionen Aufrichtigkeit und
Kultiviertheit erwiesen sich hierbei als bedeutend. Sollten sich diese Ergebnisse in Untersuchungen
mit weiteren Markenpersonlichkeitsdimensionen bestatigen, dann sind Unternehmen gut beraten,
neben Kundenbindungsmalnahmen ein starkes Markenimage zu kreieren um die Kundenloyalitat
zu steigern.
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