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1. Einleitung
1.1 Relevanz virtueller Brand Communities fir das Markenmanagement

~Wenn der Kunde der Kdnig ist,

ist das Internet sein Reich!“!

Da das Internet unser Leben in den letzten Jahren in vielerlei Bereichen bedeutsam
verandert hat, ist es heute fast unvorstellbar, dass noch vor rund 17 Jahren lediglich
die Wissenschaft Zugang zu Computernetzwerken hatte.”> War es vor Jahren noch
notwendig, sich bei einem geplanten Kauf insbesondere von hdherpreisigen Produk-
ten auf die in der Werbung suggerierten Markenversprechen, die Aussagen von
Handlern oder ,gute Ratschlage” aus dem direkten persénlichen Umfeld zu verlas-
sen, so ist heute eine der ersten Anlaufstellen das Internet.

Im Internet finden wir per Mausklick Informationen tber nahezu jedes Produkt. Ge-
schrieben von Personen, die wissen, wovon sie sprechen und dies nicht, weil sie das

Produkt hergestellt haben und verkaufen wollen, sondern weil sie es benutzen.

Durch die Nutzung des Internets kénnen wir zugleich unser wachsendes Interakti-
onsbediirfnis befriedigen.® Es existieren vielerlei Moglichkeiten, mit anderen Internet-
nutzern weltweit in Kontakt zu treten und Beziehungen - die doch fiir einen jeden von
besonderer Bedeutung sind - zu diesen aufzubauen und zu pflegen. Hierzu bietet
uns das Internet zahlreiche Moglichkeiten an. Sei es der eher konventionelle Weg
der E-Mail oder aber die moderneren Formen des Blogs oder Chats oder der Com-

munities.

Communities existieren sowohl im realen Leben als auch im Internet in zahlreichen
Formen. In einigen Communities schlieBen sich Anhanger bestimmter Marken zu-
sammen und diskutieren, beratschlagen, sprechen Empfehlungen aus und erleben
die Marke gemeinsam. Diese werden als ,Brand Communities* bezeichnet. Auch
wenn nahezu taglich neue Brand Communities entstehen und in den bereits vorhan-

denen unzéhlig viele Interaktionen zwischen den weltweit geschétzten 80 Millionen

! WOHLBIER (2008).
% Vgl. WALTER (2000) S. 10.
® BAUER/GRETHER (2004), S. 135.

©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35 1
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Mitgliedern stattfinden, haben bisher nur wenige markenfiihrende Unternehmen fest-
gestellt, dass Brand Communities ein groRes Potential beinhalten.* So ist festzustel-
len, dass die Anzahl der privat initiierten Brand Communities rasant ansteigt, die
Markenhersteller hingegen zum Teil nur geringe Anstrengungen zeigen, auf diesen

Zug aufzuspringen.

Dies verwundet besonders vor dem Hintergrund, dass Brand Communities mittlerwei-
le eine besonders grof3e Rolle hinsichtlich einer auf3erst relevanten Zielgrél3e, dem
Markenwert, zugedacht wird. Dies zeigt sich anhand des Gesetzes der wechselseiti-
gen vorteilhaften Interaktion welches besagt, dass der Wert einer Marke in Zukunft
wesentlich von der wechselseitigen vorteilhaften Interaktion zwischen der Marke und

ihrer gréRten Community bestimmt wird. >

1.2 Ziel und Gang der Untersuchung

Ziel dieser Arbeit ist es, aufzuzeigen inwiefern internetbasierte Kommunikationsin-
strumente wie Kundenclubs und Brand Communities geeignete Instrumente zur Mar-
kenprofilierung darstellen. Zudem wird das Ziel verfolgt den Einfluss virtueller Kun-

denclubs und Brand Communities auf die Marke-Kunden-Beziehung zu erforschen.

Zur Erreichung dieser Ziele gliedert sich die vorliegende Arbeit in finf Kapitel:

Anschliel3end an dieses Einleitungskapitel erfolgt innerhalb von Kapitel 2 zunachst
eine Einfuhrung in die theoretischen sowie definitorischen Grundlagen dieser Arbeit.
Dabei wird das identitatsbasierte Markenmanagement als Grundlage der Studie dar-
gestellt, bevor im Anschluss das Relationship und die Marke-Kunden-Beziehung als
Bezugsrahmen der Arbeit vorgestellt werden. Desweiteren wird in Kapitel 2 das Pha-
nomen der virtuellen Brand Communities als Untersuchungsgegenstand dieser Ar-

beit nahergebracht.

Im Anschluss daran werden innerhalb des Kapitels 3 virtuelle Brand Communities als
Instrument der Markenprofilierung betrachtet. Hierbei erfolgt zunachst eine detaillier-
tere Betrachtung der internetbasierten Kommunikationsinstrumente bevor, vor dem

Hintergrund der empirischen Uberprifung in Kapitel 4, eine Konzeptionalisierung und

4 Vgl. VON LOEWENFELD/PERREY/SCHRODER (2007), S. 933.
®> Zum ,Law of Mutually Beneficial Interaction” vgl. UPSHAW/TAYLOR (2000), S. 102.

©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35 2
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Ableitung von Hypothesen hinsichtlich der 0.g. Ziele stattfindet.

Kapitel 4 umfasst die Operationalisierung und empirische Uberpriifung der in Kapi-
tel 3 konzeptionalisierten Konstrukte. Hierzu werden zunachst erhebungsmethodi-

sche Informationen dargestellt, bevor die empirische Analyse erfolgt.

Schlief3lich werden im funften Kapitel nach einer kurzen Schlussbetrachtung Implika-
tionen fur das Management sowie weiterer Forschungsbedarf zur Marke-Kunden-
Beziehung und dem Umgang mit internetbasierten Kommunikationsangeboten auf-

gezeigt.

©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35 3
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2. Theoretische und definitorische Grundlagen
2.1 Identitatsbasiertes Markenmanagement als Grundlage der Studie

Bis heute existieren in Wissenschaft und Praxis zahlreiche Ansatze zum Verstandnis
des Terminus ,Marke” und der dazugehérigen Markenfihrungsansatze, welche je
nach Verwendungssituation zum Teil stark differieren.® Die Entwicklung des Marken-
verstandnisses sowie der Ansatz der identitatsbasierten Markenfihrung, welcher die
Grundlage dieser Studie darstellt, werden in den folgenden Kapiteln dargestellt.

2.1.1 Die Entwicklung des Markenverstandnisses

Auch wenn die ersten markierten Produkte bereits auf das Jahr 1.300 v.Chr. zurlck-
gehen,’ so ist das Thema ,Marke* heute aktueller denn je. Angesichts der Vielzahl
an wissenschaftlichen Arbeiten und einer daraus resultierenden Fille an Publikatio-
nen (seit der Jahrtausendwende sind bereits weit tber 5.000 wissenschaftliche Ver-
offentlichungen zu diesem Thema erschienen)®, gestaltet es sich hochst schwierig,
eine Abgrenzung des Terminus Marke vorzunehmen. So ist es bis heute noch nie-
mandem gelungen, ein allgemeingultiges Verstandnis des Markenbegriffes durchzu-
setzen.® Ursachen fiir die Vielzahl der vorhandenen Definitionen werden unter ande-
rem in der unterschiedlichen Herkunft der Wissenschaftler und Praktiker, der Ver-

wendungssituation sowie den epochalen Entwicklungen gesehen.™®

Aufgrund sich verandernder Markt- und Umweltbedingungen lassen sich bis heute
vereinfacht funf Marktentwicklungsphasen unterscheiden, welche in Abbildung 1 dar-

gestellt sind.

6 Vgl. BRUHN (1994), S. 7 ff.; MEFFERT/BURMANN (2006), S. 6 ff.; BAUMGARTH (2008), S. 1 ff.; EScH
(2007a), S. 18 ff.; BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 5 f.

" Vgl. DICHTL (1978), S. 17 f.

8 Vgl. RIESENBECK/PERREY (2005), S. 28.

o Vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 5.; BRUHN (2004), S. 5.
19 vgl. BRUHN (2004), S. 5.

©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35 4
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Ansatz der
Markendefinition

Ansatz der
Markenfuhrung

Seit Mitte 19. SeitAnfang 20.

Jahrhundert Jahrhundert Seit ca. 1950 Seitca. 1970 Seit ca. 1990

Abbildung 1: Entwicklung der Ansétze der Markendefinitionen und —fiihrung
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an MEFFERT/BURMANN (2005), S. 20 f.; KOSTER (2006),
S. 14; WENSKE (2008), S. 77.

Im Zeitraum von Mitte des 19. Jahrhunderts bis Anfang des 20. Jahrhunderts wurde
die Marke lediglich als ein Eigentumszeichen bzw. Herkunftsnachweis angesehen,
um die Waren aus der beginnenden Massenproduktion und damit aus der Anonymi-
tat hervorzuheben. Hierbei ging es lediglich um die Identifizierbarkeit des Herstellers
von Waren.!* Diese Sichtweise wird von MELLEROWICZ untermauert, nach dessen
Verstandnis die Marke lediglich als ein physisches Symbol fur die Herkunft eines
Produktes oder eines Markenartikels anzusehen ist.*?

Bis Mitte der 1960er Jahre herrschte ein merkmals- oder objektorientiertes Marken-
verstandnis, welches besonders von DomizLAFF gepragt wurde. Nach der von ihm
verfolgten Auffassung lie3en sich Markenprodukte anhand zahlreicher Merkmale wie
bspw. konstanter Qualitdt und Ubiquitat von nicht markierten Produkten unterschei-
den.™ Aus dieser Phase ging der instrumentelle Markenfiihrungsansatz hervor. Do-
MIZLAFF pragte den Begriff der Markentechnik, welcher das mechanistische Marken-

verstandnis gut beschreibt.**

In einer dritten Entwicklungsphase, welche bis Mitte der 1970er Jahre andauerte,
wurde der funktionsorientierte Ansatz proklamiert. Hierbei standen die Produktions-
und Vertriebsmethode sowie die Vermarktungsform im Vordergrund. Somit fand ein
Wechsel von der objektbezogenen Sichtweise hin zu einem angebotsorientierten
Verstandnis statt. Zentral war dabei, dass die betrieblichen Funktionen so gestalten

werden sollten, dass der Erfolg eines Markenartikels langfristig gewéhrleistet werden

1 vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 356 f.; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 22; LINXWEILER
(2004), S. 73 1.

12 vgl. MELLEROWICZ (1963), S. 39.
3 vgl. MELLEROWICZ (1963), S. 39; DOMIZLAFF (1982), S. 77 ff.

' Vgl. MEFFERT/BURMANN  (1996), S. 8 f.. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 21 ff.; MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 356 f.
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konnte.®

Diese Phase wurde Mitte der 1970er Jahre durch die vierte Entwicklungsphase ab-
geldst, welche bis Ende der 1980er Jahre andauerte. Sie brachte zwei konkurrieren-
de Ansatze, den verhaltens- und imageorientierten Ansatz einerseits sowie den
technokratisch-strategieorientierten Ansatz andererseits hervor.'® Im verhaltens- und
imageorientierten Ansatz fanden nun auch die Nachfrager und deren Einstellungen
zu einer Marke Bericksichtigung. Der technokratisch-strategieorientierte Ansatz be-
trachtete unternehmensinterne Vorgange und sah in der Markenfiihrung einen integ-

ralen Teil der Unternehmensfiihrung.*’

Begrindet durch ein sich immer schneller wandelndes Markenumfeld seit den
1990er Jahren, erscheint eine ganzheitliche, sowohl interne als auch externe Ans-
pruchsgruppen berticksichtigende Sichtweise sinnvoll.*® Diesem Anspruch versucht
der Ansatz der identitéatsbasierten Markenfihrung gerecht zu werden, welcher die
Kaufverhaltensrelevanz einer Marke auf deren Identitat zuriickfihrt™® und eine Integ-
ration einer innengerichteten Ressourcen- und Kompetenzperspektive in die absatz-
marktbezogene Perspektive vornimmt.”® Nach diesem Ansatz kann sich eine Bezie-
hung zu einer Marke erst dadurch entwickeln, dass das vorausgesetzte Vertrauen

durch eine konsistente und relevante Markenidentitat gebildet wird.

Aufgrund der wesentlichen Bedeutung, die der Markenidentitat fir den Aufbau von
Beziehungen zwischen Marken und ihren Kunden zukommt, wird diese Arbeit dem
Ansatz der identitatsbasierten®® Markenfiihrung folgen, welcher die Marke folgen-

dermalen definiert:

' Vgl. MEFFERT/BURMANN ~ (1996), S. 9; MEFFERT/BURMANN  (2005), S. 25, MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 357.

10 Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 9 f.; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 357.

" Vgl. MEFFERT/BURMANN  (1996), S.10.; MEFFERT/BURMANN (2005) , S. 26 f. MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 357.

'8 Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 15. BRUHN (2007), S. 17.
9'vgl. KAPFERER (1992), S. 39 f.; MEFFERT/BURMANN (1996), S. 1 ff.
2% gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 358; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 31.

! Die identitatsbasierte Markenfuhrung, die lange Zeit als identitatsorientierte Markenfiihrung be-
zeichnet wurde, ist eine Verfeinerung und konzeptionelle Weiterentwicklung der identitatsorientier-
ten Markenfiihrung. Vgl. hierzu NITSCHKE (2006), S. 44 f.
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~Eine Marke ist ein Nutzenbindel mit spezifischen Merkmalen, die daftir sorgen,
dass sich dieses Nutzenbiindel gegentiber anderen Nutzenbiindeln, welche diesel-
ben Basisbedurfnisse erfullen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differen-

ziert.*%?

2.1.2 Der Ansatz der identitatsbasierten Markenfiihrung

Nach dem Ansatz der identitdtsbasierten Markenfihrung konstituiert sich das Nut-
zenbiindel Marke sowohl aus materiellen- als auch aus immateriellen Komponenten.
So werden in einer Marke die physisch-funktionalen Nutzenkomponenten® und die
symbolischen Nutzenkomponenten®® zusammengefasst, welche es ermdglichen,
sich nachhaltig von konkurrierenden Angeboten zu differenzieren.?® Dies lasst sich
dadurch begrinden, dass durch das Nutzenbiindel Zeichen ausgesendet werden, die

sich in Form eines Markenimages?® bei externen Zielgruppen konstituieren.?’

Das Konzept des identitatsbasierten Markenmanagements thematisiert nicht nur die
klassische absatzmarktgerichtete Sichtweise der Marke - die Wahrnehmung beim
Nachfrager (Outside-In) - sondern erweitert diese um eine interne unternehmensbe-
zogene Sichtweise (Inside-Out). Diese Perspektive analysiert das Selbstbild der Mar-
ke aus Sicht der internen Zielgruppen einer die Marke fihrenden Unternehmung und
wird im Rahmen der identitdtsbasierten Markenflihrung als Markenidentitat bezeich-

net.?® Die Markenidentitat wird von BURMANN/BLINDA/NITSCHKE als

2 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3 in Anlehnung an KELLER (2003), S. 3 f.

28 Welche nach BURMANN/MEFFERT/KOERS auf der Innovationsfahigkeit des die Marke fihrenden Un-
ternehmens basieren. Vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 7.

** Symbolische Nutzenkomponenten konnen schutzfahige Zeichen (z.B. Logos) oder auch nicht
schutzfahige Zeichen, welche den Markenauftritt grundlegend bestimmen, sein. Vgl. BUR-
MANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 7.

%% Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 4.

® Nach TROMMSDORFF ist das Image ist ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt, welches im
Zeitablauf stabil und verfestigt ist. Images bestehen aus affektiven (gefiihlsmaRigen), kognitiven
(wissensbasierten) und konativen (verhaltensbedingten) Komponenten. Vgl. TROMMSDORFF (2004),
S. 168 f.

2" vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 7.
%8 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 4; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 360 f.
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.[...] die Ganzheit derjenigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale einer Marke, die
aus Sicht der internen Zielgruppen in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke
pragen“®
definiert und leitet sich aus der sozialwissenschaftlichen Identitatsforschung ab.*® Die
Markenidentitat ist zunachst als Aussagen- oder Erklarungskonzept zu sehen, wel-
ches das Selbstbild der internen Zielgruppen zum Ausdruck bringt und damit das
Verhalten dieser Zielgruppe begriindet.®* Dadurch, dass sich die Markenidentitat al-
lerdings erst durch die Beziehungen der internen Zielgruppen untereinander sowie
der Interaktion mit externen Zielgruppen konstituiert, kann die Markenidentitat im wei-

teren Sinne als ein Fuhrungskonzept aufgefasst werden.

Erst wenn die Markenidentitat konsistent ausgebildet und akzeptiert ist, kann sie die
Voraussetzung fur Vertrauen der Konsumenten in die Marke bilden und somit zu
Kundenbindung und Markentreue fithren.? Durch die Gestaltung der Markenidentitat
und der Markenpositionierung wird versucht, das angestrebte Markenimage zu errei-

chen.®

Die Markenidentitat ist jedoch nicht nur isoliert aus der Unternehmenssicht zu be-
trachten, sondern steht im Spannungsfeld zwischen dem Unternehmen und seiner
Umwelt. Daher muss zwischen dem Selbstbild und dem Fremdbild der Identitat un-
terschieden werden. Das Selbstbild als Erklarungs- und Fihrungskonzept hat seinen
Ursprung im Unternehmen selbst und kann direkt beeinflusst und gezielt gestaltet
werden. Das sich bei den Konsumenten zeitverzdogert und langfristig entwickelnde
Fremdbild der Identitat, welches sich im Markenimage wiederspiegelt, entsteht hin-
gegen erst durch standige wechselseitige Beziehungen der internen- und externen
Zielgruppen der Marke.** Es kann als Marktwirkungskonzept beschrieben werden

% 50 ist es die Markenidentitat, die ,die wesenspragenden Merkmale einer Marke, fir die die Marke
zunéchst nach innen und spater auch nach aul3en stehen soll, zum Ausdruck® bringt. BUR-
MANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 5. Vgl. hierzu auch MEFFERT/BURMANN (1996), S. 31.

%0 vgl. WENSKE (2008), S. 79; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 43 ff.

%1 Nach BURMANN/MEFFERT kdnnen Mitarbeiter, Filhrungskrafte und Eigentimer als interne Zielgrup-
pen angesehen werden. Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 49. BURMANN/MALONEY erganzen, dass
auch Absatzmittler als interne Zielgruppe angesehen werden kénnen. Vgl. BURMANN/MALONEY
(2006), S. 8.

%2 vVgl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 30.
% Vgl. BURMANN/NITSCHKE (2003), S. 21.
% Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 375.
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und stellt somit kein Managementkonzept dar. Nur wenn Selbst- und Fremdbild an-
nahernd dbereinstimmen und folglich eine Kongruenz zwischen Markenidentitat und
Markenimage besteht, kann eine Marke auf Grundlage ihrer ldentitat erfolgreich ge-
fihrt werden und auf diese Weise eine starke Position im Wettbewerb erzielen.*® Zu-

dem ist dies Voraussetzung fiir den Aufbau einer Beziehung zu der Marke.*

Auf Basis der sozialwissenschaftlichen- und psychologischen ldentitatsforschung lei-
ten BURMANN/BLINDA/NITSCHKE sechs konstitutive Komponenten des Fihrungskon-

zeptes Markenidentitat ab (vgl. Abbildung 2).

Fihrungskonzept: Marktwirkungskonzept:
Markenidentitat Markenimage
. hoch
Vision ) )
Wohin wollen wir Markenpersonlichkeit
Personlichkeit Marken- Marken- : <
Wie treten wir auf c versprechen erwartungen Funktionaleund =
IR symbolische 5
Werte S5 Marke-Kunden- Markennutzen- =
Woran glauben wir o % Beziehung assoziationen S
3= g
Kompetenzen Marken- Marken- °
2 . . =]
Was kénnen wir verhalten erlebnis Markenattribute E
g
&
[}
24
Herkunft
Woher kommen wir
’ Markenbekanntheit niedrig
Selbstbild der internen Zielgruppen Fremdbild der externen Zielgruppen

Abbildung 2: Grundkonzept der identitatsbasierten Markenfuhrung
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 3; MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S 359 ff.

Das Fundament der Markenidentitat stellt die Markenherkunft (,Woher kommen
wir?“) dar. Die Markenherkunft umfasst samtliche ,[...] geographischen, kulturellen
und institutionellen Einflisse [...], die festlegen von wo, wem oder was eine Marke

“37 und ist eng mit der Geschichte bzw. Historie einer Marke verbunden.®

entstammt
Im besten Fall ist die Markenherkunft in der Lage, der Marke Substanz und Glaub-

wiirdigkeit zu verleihen.**

%% Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 360 ff.
% Vgl. WENSKE (2008) S. 78.

%" BLINDA/BURMANN (2007), S. 39.

%8 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 58.

% Vgl. BURMANN/MALONEY (2006), S. 22.
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Ein weiteres substanzverleihendes Element der Markenidentitat stellen die Marken-
fuhrungskompetenzen (,Was konnen wir?*) dar. Diese verkdrpern die spezifischen
organisationalen Fahigkeiten zur marktgerechten Kombination von Ressourcen,*
wodurch eine Differenzierung von Wettbewerbern erreicht** und zugleich ein tiber-
durchschnittlicher Kundennutzen generiert werden kann.*? Die Markenwerte (,Woran
glauben wir?“) stellen die Werte und Normen der internen Bezugsgruppen dar und
reprasentieren somit die Grundiiberzeugungen von Management und Mitarbeitern.*®
Markenwerte bilden die symbolische Essenz der Markenidentitat. Sie sind fur die Au-
thentizitat einer Marke von besonderer Bedeutung, da diese die Marke emotional
aufladen kdonnen, wenn sie von den internen Bezugsgruppen aktiv ,gelebt* werden.
Eine weitere symbolisch-emotionale Komponente der Markenidentitat stellt die Mar-
kenpersonlichkeit (,Wie treten wir auf?*) dar, welche sich in dem markenspezifischen
Kommunikationsstil manifestiert und die ,menschlichen Merkmale® einer Marke wie-
derspiegelt.** Die Markenpersénlichkeit ist in besonderem Mafe dafiir verantwortlich,
ob die Marke von externen Bezugsgruppen als sympathisch wahrgenommen wird.*°
Dies macht es moglich, auf Basis der Markenpersonlichkeit, den emotionalen Bezie-
hungsaufbau zwischen Marken und Kunden zu erklaren. Dadurch wird ihr bei der
Analyse der Marke-Kunden-Beziehung eine besondere Rolle zuteil.”* Der sechste
Bestandteil der Markenidentitat ist die Markenvision (,Wohin wollen wir?“). Sie gibt
eine langfristige Entwicklungsrichtung (fiunf bis zehn Jahre) der Markenpersénlich-
keit, -werte und -kompetenzen vor und kann als Wunschvorstellung angesehen wer-
den, die der internen Motivation und Identifikation dient. Auf Basis der genannten
Komponenten der Markenidentitat und in Ubereinstimmung mit diesen, konnen Mar-
kenleistungen (,Was tun wir?“) abgeleitet werden, welche den funktionalen und sym-

bolischen Nutzen der Marke manifestieren und das verbindende Element zwischen

9 vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007) , S. 6 f. Fur eine umfangreiche Analyse und der Bedeu-
tung der Markenfihrungskompetenzen vgl. BLINDA/BURMANN (2007).

*Lvgl. FREILING (2001) S. 1 ff.
“2vgl. BLINDA (2003), S. 29.

3 Fur dieses und das Folgende vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 62; BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN
(2007), S. 7.

4 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 23.
5 Vgl. MOSER (2003), S. 67 ff.
“® vgl. BLACKSTON (1992), S. 80.
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Markenidentitat und Soll-lmage der Marke darstellen.*’

Aus den sechs Komponenten der Markenidentitat lasst sich das Markennutzenver-
sprechen, welches den funktionalen, sozialen, emotionalen und 6konomischen Kun-
dennutzen darstellt, formulieren.”® Das Markennutzenversprechen steht den Mar-
kenerwartungen, welche sich durch die bisherige Wahrnehmung der Markenidentitat
durch die externen Zielgruppen gebildet haben, gegeniiber.*® Die Wahrnehmung der
Markenidentitdt durch die externen Zielgruppen wird als Markenimage bezeichnet.
Dabei handelt es sich um ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt®®. Das Mar-

kenimage definieren BURMANN/BLINDA/NITSCHKE als:

»---] einin der Psyche relevanter externer Zielgruppen fest verankertes, verdichtetes,

wertendes Vorstellungsbild von einer Marke [...]*.>

Das Markenimage wird auch als Marktwirkungskonzept bezeichnet, da es das Er-
gebnis der individuellen, subjektiven Wahrnehmung und Dekodierung samtlicher von
der Marke ausgehenden Signale ist und dementsprechend nicht direkt durch die
markenfilhrende Institution steuerbar ist.>* Dies bezieht sich insbesondere auf die
Eignung der Marke zur Befriedigung der rationalen und emotionalen Bedurfnisse des
Individuums.>® Grundvoraussetzung firr die Bildung eines Markenimage ist eine vor-
handene Markenbekanntheit.>* Diese bildet die Basis fiir das Entstehen eines Mar-
kenimages, neben der im Rahmen der identitatsbasierten Markenfiihrung zwischen
drei Komponenten des Markenimages differenziert wird. Diese Komponenten sind

die Markenattribute, die funktionalen- und die symbolischen Nutzenassoziationen der

" Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 8; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 363.
“8 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007a), S. 71 ff.; SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 211 ff.
9 Vgl. BURMANN/MALONEY (2006), S. 23.

*® Einstellungen sind nach Trommsdorff definiert als ,Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften
Bereitschaft, in einer entsprechenden Situation gegeniiber dem betreffenden Objekt regelmaRig
mehr oder weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren. TROMMSDORFF (2004), S. 159. Vqgl.
auch KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 168 ff.

*! BURMANN/MEFFERT (2005), S. 53.
°2 \/gl. KAPFERER (1992), S. 44 sowie 49 ff.
*% Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 9.

> Die Markenbekanntheit impliziert die ,Fahigkeit potentieller Nachfrager, sich an ein Markenzeichen
zu erinnern oder es nach akustischer und/oder visueller Stiitzung wieder zu erkennen und diese
Kenntnisse einer Produktkategorie zuzuordnen.” BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 10 so-
wie AAKER (1991), S. 61. Die Markenbekanntheit ist allerdings per Definition keine Imagekompo-
nente sondern eine Bedingung fir die Entstehung eines Markenimages. Vgl. BUR-
MANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 10.
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Marke sowie die Markenpersonlichkeit.”® Die Markenattribute umfassen alle vom
Konsumenten wahrgenommenen rationalen, emotionalen, physischen oder auch
immateriellen Eigenschaften einer Marke.*® Sie beinhalten demnach zum einen pro-
duktbezogene Attribute, ,[...] die fur die Erfallung der von den Konsumenten gesuch-

57 zum anderen nut-

ten Produkt- bzw. Dienstleistungsfunktionen unabdingbar sind
zerbezogene Markenattribute, die durch die Wahrnehmung typischer Kaufer oder

Verwender der Marke hervorgerufen werden.

Die Markenimagekomponente der Markenpersonlichkeit, die AzoUuLAY/KAPFERER als
.[.-.] the set of human personality traits that are both applicable and relevant for
brands“*® definieren, beschreibt die Personlichkeitsmerkmale, die der Nachfrager ei-
ner Marke zuschreibt. Die Wahrnehmung der menschlichen Eigenschaften, die ein
Nachfrager mit der Marke in Verbindung bringen kann, sind imstande, das Verhalten
der Nachfrager grundlegend zu beeinflussen, da sie zu einer starken Beziehung zwi-

schen Marke und Nachfrager fiihren kénnen.>®

Die wahrgenommen Markenattribute sowie die Markenpersonlichkeit werden vom
Nachfrager verdichtet und bewertet. Sie beeinflussen dadurch den funktionalen- und
symbolischen Nutzen®® einer Marke.®* Der funktionale Nutzen umfasst samtliche
physikalisch-funktionalen Merkmale, die mit der Befriedigung von Basisbedirfnissen
einhergehen.®® Dariiberhinaus ist der symbolische Nutzen in der Lage, einen Zu-
satznutzen zu stiften. Die Stiftung des symbolischen Nutzens ist besonders auf emo-
tionale Erfahrungen, die ein Konsument mit der Marke gemacht hat zurtickzufiihren
und wird letztlich nicht direkt durch die Beschaffenheit der Marke erbracht, sondern
generiert sich durch intrinsische Motive des Nachfragers.®® Den symbolischen Nut-
zenassoziationen wird in der Kaufverhaltensforschung die héchste Kaufverhaltensre-

*®Vgl. WENSKE (2008), S. 83. Vgl. zu den Komponenten des Markenimages ausfihrlich BUR-
MANN/STOLLE (2007a), S. 80 ff.

*® Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 55.

>" Vgl. BURMANN/STOLLE (2007a), S. 80 ff.

%% AZOULAY/KAPFERER (2003), S. 151.

% Vgl. KELLER (2005), S. 175; SATTLER (2001), S. 142.

® Fir eine tiefergehende Betrachtung des funktionalen- und symbolischen Nutzens vgl. bspw. MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 356 ff.; BURMANN/STOLLE (2007a), S. 73 ff.

®% vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 55.
%2 /gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365.
%3 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365 f.

©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35 12



Fabian Stichnoth - Virtuelle Brand Communities zur Markenprofilierung

levanz zugesprochen.®*

Die drei Komponenten des Markenimages bestimmen die Markenerwartungen, wel-
che gemeinsam mit dem Markenerlebnis eine Art Filter bei der Wahrnehmung des
Markenversprechens und des Markenverhaltens darstellen. Demgegenuber steht
das Markenerlebnis, welches sich aus der multisensualen Wahrnehmung und Verar-
beitung aller von der Marke an den Markenberiihrungspunkten ausgesendeten Sig-
nale an den Nachfrager ergibt.®

Ziel und Aufgabe der identitatsbasierten Markenfiihrung ist es, eine glaubhafte Um-
setzung einer fir den Nachfrager nutzenstiftenden Markenidentitat mit einer hohen
Ubereinstimmung mit dem Soll-Markenimage in der relevanten Zielgruppe zu errei-
chen.®® Zu diesem Zweck wurde im Rahmen des identitatsbasierten Markenmana-
gementansatzes ein umfassender Managementprozess entwickelt (vgl. Abbildung 3).
Dieser umfasst die ,Planung, Koordination und Kontrolle aller Mal3nahmen zum Auf-
bau starker Marken bei allen relevanten Zielgruppen.“®’ Das Ziel dieses Prozesses
ist die sowohl funktions- als auch unternehmensubergreifende Integration aller mit
der Markenfiihrung zusammenhangenden Entscheidungen und Aktivitdten um eine

langfristig stabile und werthaltige Marke-Kunden-Beziehung aufzubauen.

% Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 7; FREUNDT (2006).

%% vgl. KILLIAN (2007), S. 326 ff.

®8 \vgl. BURMANN/MALONEY (2006)S, 24, BURMANN/MEFFERT (2005), S. 67.
%" BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 10.
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3. Marken-Controlling '

Abbildung 3: Managementprozess der identitatsbasierten Markenfiihrung

Quelle: BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 12.

Im Rahmen des strategischen Markenmanagements werden Grundsatzentscheidun-
gen Uber die konkreten Ziele und die inhaltliche Ausgestaltung der Identitaten der
Marken eines Unternehmens sowie deren Entwicklung und Beziehungen untereinan-
der getroffen. Des Weiteren werden die grundlegenden Verhaltensplane zur Errei-
chung dieser Ziele festgelegt. Im Rahmen des operativen Markenmanagements wer-
den die strategischen Vorgaben durch operative Mal3nahmen intern und extern um-

gesetzt.

Den dritten Teilbereich des Managementprozesses stellt das Marken-Controlling dar.
Es umfasst die Informationsversorgung und Beratung aller mit dem Markenmanage-
ment befassten Stellen und die Beurteilung aller Markenfiihrungsaktivitaten hinsich-
tlich Effektivitat und Effizienz.®

%8 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 10f.; BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 75.
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2.2 Relationship Marketing und die Marke-Kunden-Beziehung als Bezugs-
rahmen der Arbeit

2.2.1 Der Beziehungsbegriff

Nachdem innerhalb des Kapitels 2.1.2 bereits mehrfach der Begriff der ,,Beziehung*
verwendet wurde, erscheint es, besonders vor dem Hintergrund, dass Beziehungen
im Leben vieler Menschen eine zentrale Rolle einnehmen,®® sinnvoll, diesen genauer
zu betrachten. Eine intensive Auseinandersetzung mit dem Beziehungsbegriff wird
allerdings dadurch erschwert, als dass sich, trotz der herausragenden Bedeutung
von Beziehungen, bisher keine eigenstandige Forschungsrichtung der Beziehungs-
psychologie als Teildisziplin der Psychologie herausgebildet hat. Dies lasst sich nach
ASENDORPF/BANSE u.a. auf die Ausrichtung der Psychologie auf einzelne Individuen
zuruckfuhren, welche methodologische und methodische Schwierigkeiten mit dem
dyadischen Charakter von Beziehungen hat. Desweiteren existieren zahlreiche un-
terschiedliche Beziehungstypen (welche zum Teil einzeln erforscht wurden), was es
erschwert, eine allumfassende Bildung eines zentralen Beziehungsbegriffes vorzu-

nehmen.

WENSKE nimmt nach einer intensiven Auseinandersetzung mit dem Beziehungskons-
trukt in der Psychologie und der Marketingwissenschaft eine Definition vor und halt

fest:

.Beziehungen konstituieren sich aus sozialen Interaktionen, zwischen denen ein in-
haltlicher Zusammenhang besteht. Sie werden von den Beziehungspartnern subjek-
tiv bewertet und es liegen ihnen affektive und/oder kognitive Bindungsmotive zu-

grunde.“’®

Der besonderen Bedeutung von Beziehungen wurde auch in der Marketingforschung
Rechnung getragen, sodass sich eine eigene Disziplin, das ,Relationship Marketing*
entwickelt hat. Dieses wird im folgenden Kapitel dargelegt.

% Nach ASENDORPF/BANSE kdnnen diese Beziehungen funktionaler oder personlicher Natur sein. Vgl.
hierzu und zum Folgenden ASENDORPF/BANSE (2000), S. 1 f.

" WENSKE (2008), S. 76. Zur Herleitung der Definition des Beziehungsbegriffes vgl. WENSKE (2008),
S. 42 ff. Auf eine Rezitierung der Herleitung soll im Rahmen dieser Arbeit aus forschungsékonomi-
schen Griinden verzichtet werden.
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2.2.2 Die Beziehung im Marketing — Das Relationship Marketing und seine
Teilbereiche

Innerhalb des Marketings wird das Beziehungskonstrukt bereits seit mehreren Jahr-
zenten unter verschiedenen Gesichtspunkten erforscht. So war es BAGozzi, der
Mitte der siebziger Jahre als Erster die Bedeutung von Beziehungen und Austausch-
prozessen als Basis fir das Marketing (insbesondere im Konsumgiterbereich) ent-
deckt und damit den Grundstein fir eine spatere Konzeptualisierung des Relations-
hip Marketings geschaffen hat.”*

Der Begriff des Relationship-Marketings’® wurde 1983 erstmalig von BERRY einge-
fihrt.”® Es stellt einen Teilbereich des Beziehungsmanagements’ dar und beinhaltet
daneben das Customer Relationship Management (vgl. Abbildung 4).

Beziehungsmanagement
ﬁeziehungsmarketing

sonstige Kundenbindungs-
e_xterne management
Beziehungen

sonstige vertikale potenzielle aktuelle verlorene
Beziehungen Kunden Kunden Kunden

sonstige interne
Beziehungen

K Customer Relationship Management/

Abbildung 4: Vereinfachte Abgrenzung des Customer Relationship Management
von verwandten Begriffen
Quelle: HIPPNER (2007), S. 20.

Das Beziehungsmarketing erweitert die klassische Fokussierung des Marketings auf
einzelne Transaktionen mit Kunden durch eine personliche, auf langfristige Bezie-
hungen bezogene Komponente.” Dadurch riickt der Ausbau, die Erhaltung und

Starkung von Beziehungen in den Mittelpunkt der Betrachtung. GRONROOS bspw. de-

™ S0 stellt BAGozzI fest: “In essence, the exchange system may be defined as a set of social actors,
their relationships to each other, and the endogenous and exogenous variables affecting the beha-
vior of the social actors in those relationships.” BAGOzzI (1974), S. 78.; vgl. auch WENSKE (2008), S.
51 sowie BRUHN (2001), S. 7.

Z1m Folgenden werden die Begriffe ,Relationship Marketing” und ,Beziehungsmarketing“ synonym
verwendet.
"®\gl. BERRY (1983), S. 25; EGGERT (1999), S. 25.

" Das Beziehungsmanagement ist definiert als: ,[...] die aktive und systematische Analyse, Selektion,
Planung, Gestaltung und Kontrolle von Geschéftsbeziehungen im Sinne eines ganzheitlichen Kon-
zeptes von Zielen, Leitbildern, Einzelaktivitaten und Systemen® DILLER (1995), S. 442. Es betrach-
tet nicht nur die Kundenbeziehungen sondern ebenso horizontale-, vertikale-, laterale- sowie un-
ternehmensinterne Beziehungen. Vgl. DILLER/KUSTERER (1988), S. 212.

® vgl. RaPP (1990), S. 36.
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finiert in Anlehnung an BERRY, dass das Ziel des Relationship Marketings ,is to es-
tablish, maintain and enhance relationships with customers and other parties at a
profit so that the objectives of the parties involved are met.“’® Auch zahlreiche weite-
re Definitionen des Relationship Marketings verstehen darunter die Aufnahme, Pfle-

ge und Verbesserung von Beziehungen.”’

Das Customer Relationship Management weist eine groRe Ahnlichkeit mit dem Be-
ziehungsmarketing auf und kann als integraler Bestandteil von diesem angesehen
werden (vgl. Abbildung 1). Es betrachtet im Gegensatz zu diesem allerdings aus-
schlie3lich die Gestaltung der Beziehungen zu potentiellen-, aktuellen- und verlore-

nen Kunden und damit keine sonstigen Beziehungen auf vertikaler Ebene.”®

Das Kundenbindungsmanagement als Bestandteil des Customer Relationship Ma-
nagements sowie die dazu gehorige Kundenbindungsforschung betrachten u.a. die-
jenigen Malinahmen, die ein Unternehmen ergreift, um die Beziehungen zu seinen
aktuellen Kunden auszuweiten und langfristig zu stabilisieren.” Solche MaRnahmen
kénnen bspw. die in dieser Arbeit betrachteten (virtuellen) Kundenclubs und Brand

Communities darstellen.

Diese Ausfuihrungen zeigen, dass das Beziehungsmarketing mehrere Forschungsbe-
reiche subsumiert. In der Literatur widmen sich manche Autoren dem Beziehungs-
marketing als Ganzem, andere hingegen betrachten gezielt nur einzelne Teilaspekte
wie die Phasen einer Beziehung, die Kundenbindung, Netzwerkansatze sowie spezi-
fische Kundenbindungskonstrukte und die Beziehungen zwischen Marken und ihren

Kunden.

Wie bereits erwahnt stellt die Forschung hinsichtlich der Beziehung zwischen Marken
und ihren Kunden einen Forschungsstrang innerhalb des Relationship Marketings
dar. Bevor begonnen wurde, diese spezifische Beziehung zu untersuchen, erfolgte
zunachst auf Grundlage von BAGOzzI's Arbeiten die Analyse der Phasen einer Be-

ziehung. Es wurde angenommen, dass sich Beziehungen aus verschiedenen Aus-

e “Relationship Marketing is attracting, maintaining and [...] enhancing customer relationships.” BERRY
(1983), S. 25.

"Vgl. WENSKE (2008), S. 53; BRUHN (2001), S. 10.
8 vgl. HIPPNER (2007), S. 16.
" vgl. HIPPNER (2007), S. 19.
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tauschprozessen zusammensetzen, sich mit der Zeit verdndern und nicht, wie bis zu
diesem Zeitpunkt angenommen, aus diskreten Transaktionen bestehen.®° ® Zu ei-
nem spateren Zeitpunkt folgte auf die Erkenntnis, dass Austauschprozesse nicht un-
bedingt ausschlie3lich zwischen zwei einzelnen Partnern stattfinden, sondern auch
zwischen mehreren, in indirektem- oder direktem Kontakt stehenden Partnern, eine

Erforschung der Merkmale von Interaktionen und Netzwerken.®?

In den Anfangen der 90er Jahre ruckte der Kunde in den Mittelpunkt der Forschung
zum Relationship Marketing und die Kundenbindung wurde das zentrale Marketing-
ziel.® Innerhalb der nachsten Entwicklungsstufe des Relationship Marketings wurden
verschiedene Beziehungsbestandteile analysiert. Hierbei wurden die Konstrukte Ver-
trauen, Commitment®* sowie die Beziehungsqualitat im Detail betrachtet, um dadurch
die Entstehung von Kundenbindung und langfristigen Kundenbeziehungen begrin-

den zu kdnnen.

Der im Rahmen dieser Arbeit thematisierte Teilbereich des Beziehungsmarketings,
der die Beziehungen zwischen Marken und ihren Kunden umfasst, wird seit Mitte der
90er Jahren untersucht. Somit werden nun nicht mehr nur die Bereiche der Indust-

rieglter und Dienstleistungen, sondern auch die Konsumagtiter betrachtet.

2.2.3 Die Marke-Kunden-Beziehung als Zielgro3e der identitatsbasierten Mar-
kenfuhrung

Nachdem in Kapitel 2.1.2 die Grundlagen des Ansatzes der identitdtsbasierten Mar-
kenflihrung erlautert und in Kapitel 2.2.1 der Beziehungsbegriff dargestellt wurde,
wird nun das Konstrukt der Marke-Kunden-Beziehung (MKB) in den Ansatz der iden-
titatsbasiertem Markenfihrung integriert. Der Marke-Kunden-Beziehung wird nicht
nur im Rahmen dieser Arbeit eine besondere Rolle zuteil. Das Konstrukt der MKB

wird sowohl in der Literatur als auch empirisch als hdchst Kaufverhaltensrelevant

8 Aus der Analyse der Phasen einer Beziehung geht der als Kundenbeziehungslebenszyklus bekann-
te idealtypische Verlauf einer Beziehung hervor. Vgl. hierzu z.B. BRUHN (2001), S. 6;
BRUHN/EICHEN (2007), S. 223 ff.

% Die im Folgenden dargestellten Entwicklungsstufen stellen keine streng differenzierten und abge-
schlossenen Forschungsbereiche dar. Sie werden vielmehr noch heute analysiert.

82 vgl. hierzu Forp (1980), S. 341 ff.
% Vgl. HOMBURG/BRUHN (2005), S. 5.
% Vgl. MORGAN/HUNT (1994).
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erachtet.® Zudem wird die Marke-Kunden-Beziehung als das verbindende Element

zwischen Markenidentitat und Markenimage angesehen (vgl. Abbildung 2).

Allgemein kann die Marke-Kunden-Beziehung als die Verbundenheit eines Kunden
mit einer Marke beschrieben werden.®® Daher gilt die Starkung der Marke-Kunden-
Beziehung als unmittelbare psychographische Zielgrof3e der Markenflihrungsaktivita-

ten.

Zunachst muss allerdings geklart werden, inwieweit Marken als Beziehungspartner
geeignet sind, da sie dem Grunde nach leblose und damit zur Interaktion unfahige
Objekte sind. Die theoretische Fundierung der Eignung von Marken als Beziehungs-
partner liefert GILMORE mit der Theorie des Animismus, nach welcher auch Marken
menschliche Charakterziige zugeschrieben werden, was durch Vermenschlichung
bzw. Personifizierung (bspw. durch Testimonials) geschieht.®” Auch FOURNIER legi-
timiert Marken als Beziehungspartner auf Basis von GILMORE'S Theorie.®® Demge-
mafd kdnnen auch mit Marken Beziehungen, ahnlich der zwischen Menschen, aufge-

baut werden.®

Dadurch fundiert, integriert WENSKE im Rahmen ihrer Dissertation das Beziehungs-

konstrukt in den Rahmen des identitatsbasierten Markenmanagements und definiert:

.Marke-Kunden-Beziehungen bestehen aus inhaltlich zusammenhéangenden, subjek-
tiv bewerteten sozialen Interaktionen im Sinne eines unmittelbaren und/oder reakti-

onsorientierten Austausches zwischen Marken und ihren bestehenden Kaufern. Die-
sen Beziehungen liegen kognitive und/oder affektive Bindungsmotive auf Seiten der
bestehenden Kaufer zugrunde, die durch den funktionalen und symbolischen Nutzen

der Marke befriedigt werden.“®

8 Vgl. BLACKSTON (1992); FOURNIER (1998); KRESSMANN ET AL. (2003) THORBJ@RNSEN ET AL. (2002);
WENSKE (2008).

% \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 45.
8 vgl. GILMORE (1919).
% Vgl. FOURNIER (1998), S. 344 f.

% S0 charakterisiert auch schon BLACKSTON die Beziehung zwischen Marken und ihren Kunden als
“an analogue — between brand and consumer — of that complex of cognitive, affective, and beha-
vioral processes which constitute a relationship between two people” BLACKSTON (1992), S. 80.

% WENSKE (2008), S. 97.
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Das eindimensionale Konstrukt der MKB,** dessen Starke sich nach WENskE anhand
der Marke-Kunden-Beziehungsqualitat (MKBQ) messen lasst, wird durch mehrere
Determinanten beeinflusst. So zeigt WENSKE auf, dass die MKB durch die Beschwer-
dezufriedenheit, das Werbegefallen sowie das Werbegefallen einer Systempartner-
marke, das Involvement und der Meinungsfihrerschaft determiniert wird, was in Ab-

bildung 5 grafisch dargestellt wird. %

Beschwerdezufriedenheit

Verhaltensbezogene
Wirkungen

Werbegefallen

Verhaltensbezogene
Wirkungen hinsichtlich
einer Systempartner-Mark

Marke-Kunden-

Beziehungsqualitét /

Werbegefallen hinsichtlich
einer Systempartner-Marke

Einstellungsbezogene
Wirkungen

Involvement

Einstellungsbezogene
Wirkungen hinsichtlich
einer Systempartner-
Marke

Meinungsfuhrerschaft

Abbildung 5: Revidiertes Untersuchungsmodell von WENSKE
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an WENSKE (2008), S. 272.

Die Relevanz starker Beziehungen bzw. einer starken Marke-Kunden-Beziehung
zeigt sich zum einen darin, dass die MKB als Verbindung zwischen Markenidentitat
und Markenimage angesehen wird, zum anderen lasst sie sich bei einer Analyse der
WirkungsgréfRen von Marke-Kunden-Beziehungen bestatigen. So belegt WENSKE,
dass ein positiver Zusammenhang zwischen MKB und Markenimage besteht. Folg-
lich resultiert aus einer starkeren Marke-Kunden-Beziehung ein positiveres Marken-
image.”® Desweiteren weist WENSKE nach, dass Beziehungen zwischen Konsumg-

termarken und ihren Kunden einen positiven Einfluss auf die Wiederkauf- und Weite-

! Nachdem FOURNIER das Konstrukt der MKB als mehrdimensionales Konstrukt konzeptionalisiert
hat, zeigt WENSKE auf, dass sich die MKB sehr wohl auch eindimensional konzeptionalisieren und
operationalisieren lasst. Vgl. hierzu WENSKE (2008), S. 97; FOURNIER (1994).

%2 \/gl. WENSKE (2008).

% Der Aufbau von Beziehungen zwischen Marken und ihren Kunden kann demzufolge als Investition
in die Einstellungsbeeinflussung der Kunden angesehen werden.
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rempfehlungsintention sowie die Preisbereitschaft der Kunden ausiiben.®* Folglich
kaufen Kunden, die eine starke Beziehung zu ihrer Marke aufweisen, die Marke hau-
figer, empfehlen sie ofter weiter und sind daneben bereit, einen deutlichen Preisauf-
schlag fur ihre Marke zu bezahlen. Daher kénnen durch die Starkung der Marke-

Kunden-Beziehung die Umsétze einer Marke gesteigert werden.

2.3 Virtuelle Brand Communities als Untersuchungsgegenstand der Arbeit

Der Begriff ,Community” ist besonders im Marketing zu ,one of the hottest buzz-
words* geworden.® Was verbirgt sich hinter diesen Communities? Diese Frage zu
beantworten ist Gegenstand dieses Kapitels.

2.3.1 Communities als soziale Beziehungsnetzwerke — Charakteristika und
Formen

Ungeachtet dessen, dass der Begriff der Community sowohl in Wissenschaft als
auch in Praxis vielfach Verwendung findet, ist es bis heute nicht gelungen, eine ein-
deutige, einheitliche und langerfristig gultige Definition des Terminus Community zu
finden, was sich seit BELL/NEWBY, die feststellen, dass ,[...] the concept of community
has been the concern of sociologists for more than two hundred years, yet a satisfac-
tory definition of it in sociolological terms apperars as remote as ever*,* nicht geén-
dert zu haben scheint.®” Daher soll sich an dieser Stelle zunéchst von etymologi-

scher Seite an den Community-Begriff angenahert werden.

Der Begriff Community geht auf das lateinische Wort communis (gemeinsam) oder
communio (Gemeinschaft, was zugleich das deutschsprachige Pendant ist) zurtck.
Einer tiefergehenden etymologischen Betrachtung durch DIEMERS zufolge sind die
Begriffe Community und Gemeinschaft durch eine Abgrenzung von anderen Grup-

pen, gemeinschaftliche Transaktionen, physische Nahe, Rickhalt, Sicherheit und

% Vgl. WENSKE (2008).
% vgl. NORDIN (2001).
% BELL/NEWBY (1971), S. 21.

9 S0 stellt MARSHALL fest .[.--] die Mehrdeutigkeit des Begriffes Gemeinschaft lasst jede koharente so-
ziologische Definition von Gemeinschaften und daher die Festlegung der Reichweite und Grenzen
ihrer empirischen Untersuchung unmdéglich erscheinen”. MARSHALL (1994), S. 75 zit. in HAMMAN
(2000), S. 222.
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durch Zusammengehorigkeit gepragt.*®

Nach TONNIES, der bereits Anfang des 20. Jahrhunderts eine bedeutende Darstellung
und Abgrenzung des soziologischen Gemeinschaftskonstrukts von dem der Gesell-
schaft vorgenommen hat, ist eine Gemeinschaft durch auf kollektive Ziele ausgerich-
tetes Handeln, emotionale Verbindungen, Kontinuitat, Verstandnis sowie Konsens
gekennzeichnet.”® HiLLERY, der eine ausfiihrliche Sichtung zahlreicher Definitionen
des Community-Begriffes vorgenommen hat, identifiziert zentrale Merkmale, die eine
Community aufzuweisen hat. So stellt er fest, dass die Existenz einer Gruppe von
Menschen allen untersuchten Definitionen gemein ist und als Grundvoraussetzung
angesehen werden muss.'? Zusatzlich kann nach HILLERY eine vorhandende soziale
Interaktion als ein konstitutives Merkmal aufgefasst werden.'®* Wurde in vielen Defi-
nitionen noch eine geographische Néahe als Merkmal einer Community angesehen,
so betrachten FISCHER/BRISTOR/GAINER Communities als ,sets of social relationships

among people“!%

und betrachten diese unabhangig von ihrer geographischen Nahe.
Demnach sind Beziehungen fur die Betrachtung und Erklarung von Communities
elementar, ,because they are the sources of emotional support, social companion-
ship and supportive resources that are believed to be the heart of communities”.*
Eine weitere Untersuchung der Community-Definitionen lasst eine Identifikation der
vier pragenden Merkmale ,self-sufficiency”, ,common life®, ,conciousness of a kind*
und ,possession of common ends, norms, and means* zu, die in einem Grol3teil der
Definitionen aufgefiihrt und in gleicher Weise auch von BELL/NEwBY erkannt wer-
den.'® Neuere Veroffentlichungen charakterisieren Communities vor allem durch ein
Zusammengehorigkeitsgefuhl, gemeinsame Traditionen, Rituale und Erfahrungen,
eine gemeinsame Sprache, gemeinsames Eigentum sowie eine gegenseitige morali-

sche Verantwortlichkeit unter den Mitgliedern der Community.*®

% vgl. DIEMERS (2001), S. 133.

% vgl. TONNIES (1991), S. 7 ff.; Vgl. FISCHER/ BRISTOR/GAINER (1996), S. 178; SCHUBERT (1999), S. 69.
190 \/gl. HILLERY JR. (1955), S. 117.

1%L ygl. HILLERY JR. (1955), S. 114 ff.

192 £1SCHER/ BRISTOR/GAINER (1996), S. 179.

198 F|SCHER/ BRISTOR/GAINER (1996), S. 179.

19% vgl. BELL/NEWBY (1971), HILLERY JR. (1955), S. 115 ff.; JONES (1995), S. 21. Fir eine Beschreibung
der Merkmale vgl. vVON LOEWENFELD (2006a), S. 22.

195 \/gl. MUNIZ JRIO'GUINN (2001), S. 413; MCALEXANDER/SCHOUTEN/KOENIG (2002), S. 38 ff.
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Um die soziologische Betrachtung und die in der Literatur sehr intensiv gefuhrte Dis-
kussion des Community-Begriffes, welche nicht im Mittelpunkt dieser Arbeit steht, an
dieser Stelle nicht weiter fortfilhren zu mussen, sind in Abbildung 6 zusammenfas-

send die zentralen Merkmale von Communities dargestellt.*®

Geographische Gemeinschaftliche
Ndhe Transaktionen

Gegenseitige Unterstiitzung
(Reziprozitat)

Soziale Beziehungen

Menschen
COMMUNITY

Soziale
Interaktion

Ahnlichkeit zwischen
Mitgliedern

Zusammengehorigkeitsgefihl
(,Wir”)

Abgrenzung von anderen Gruppen Moralische Verpflichtungen

Gemeinsame Ziele, Werthaltungen, Emotionale
Symbole, Interessen Verpflichtungen

Gemeinsame Rituale, Gemeinsame (soziale)
Traditionen Identitat

Abbildung 6: Zusammenfassung der Community-Merkmale
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an VON LOEWENFELD (2006a), S. 24.

In Anlehnung an die Ausfliihrungen von ALGESHEIMER und VON LOEWENFELD wird in

dieser Arbeit die folgende Arbeitsdefinition fir Communities Anwendung finden:

Eine Community bezeichnet ein von anderen Gruppen abgegrenztes Netzwerk von
miteinander in sozialer Interaktion stehender sich gegenseitig moralisch verantwort-
lich fihlender, Menschen, die sich gegenseitig untersttitzen und ein Zusammengeho-
rigkeitsgefuihl entwickeln. Die soziale Interaktion zwischen den Mitgliedern begriindet
sich dabei auf deren Ahnlichkeit, einem gemeinsamen Ziel, einem gemeinsamen Be-

sitz, einer gemeinsamen Identit4t oder gemeinsamen Interessen. '’

Ebenso vielféltig wie die Definitionen fur den Community-Begriff selbst sind auch die

Arten und Formen sowie die Wortschépfungen fir diese. So ist in der Literatur bspw.

«108 «109 «110

von ,hypercommunities“™", ,subcultures of consumption“~~, ,virtual communities

1% Hierbei gilt zu beachten, dass nicht alle dargestellten Merkmale bei jeder Art von Community zu-

treffen (mussen) und die grafische Darstellung auch nicht zum Ziel hat, jegliche Merkmale, die eine
Community aufweisen kann, abzubilden.

197 vgl. ALGESHEIMER (2004a), S. 44 ff.; VON LOEWENFELD (2006a), S. 20 ff.
198 \/gl. KOzZINETS (2002).
199 \/gl. KozINETS (1997); SCHOUTEN/MCALEXANDER (1995).
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oder eben ,brand communities“***. die Rede. Daher nimmt Abbildung 7 eine Klassifi-
kation der haufig zu findenden Community-Typen vor. Zu beachten ist dabei, dass
Communities nach einer Vielzahl von Kriterien kategorisiert werden kénnen und da-
bei eine klare Einordnung oftmals nur schwer bis gar nicht méglich ist, da mehrere

Kriterien kombiniert werden konnen. 2

Reale Prasenz Inhaltliche Ausrichtung
Febayern.de Existiertin der realen Geografische Frankfurt-online.de
SE-World.de Welt Communities Berlincommunity.de
Counter-strike.de Existiertnichtin der Demografische

o openBC .de/Xing.de
Communities P €

Thematische SE-World.de
Communitites Nintendo-Online.de

ultima-online.de realen Welt

Authentizitat der Mitglieder

Neu.de
friendcout.de

Counter-strike.de

bateomatde | A thentifizierte Mitglieder Beziehungs-Communities

Neu.de Nichtauthentifizierte ities z. For Totsbuntt o
PS3-Talk.de Mitglieder von Online-Aktivitaten yit.
Hohe der Zugangsbarriere Ziele des Betreibers
Phpforum.de Offene versus Kommerzielle Ziele community.eu.playstation.com
Schwarzekartede | geschlossene Communi Communi ty- openBC.de/Xing.de
Nintendo-Online.de Kostenfreie versus . 3 q SE-World.de
neu.de kostenpfl. Communif FO rm Nichtkommerzielle Ziele NokiaPort.de

ip |
il

Aktivitatder Teilnehmer Kommunikationsfrequenz
Content primar durch Zeitversetzte openBC.de/Xing.de
West.de Betreiber gesteuert Kommunikation SE-World.de
openBC.de/Xing.de Contentprimardurch Zeitgleiche Jetzt.de
SE-World.de Mitglieder generiert Kommunikation Chatcity.de

Grad der Mobilitat Einsatzformin Website
o o a q community.eu.playstation.com
Jetzt.de Mobile Communities I Community als Teilaspekt | Kicker.de
Community als openBC.de
Neu.de i iti
Immobile Communities Gesamtkonzept Neu.de
Artder Teilnehmer Emotionale Bindung
Phpforum.de B2B Communities Commqnity mitloser Letsbuyit.com
Bindung phpforum.de
Mobilejoe.de B2C Communities Community mitstarker SE-World
Bindung FCBayern.de
SE-World.de "
ps3-Talk.de C2C Communities

Abbildung 7: Klassifizierungskriterien von Communities
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an MUHLENBECK/SKIBICKI (2007), S. 38.

Die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten Communities lassen sich nach den Krite-
rien ,reale Prasenz® und ,inhaltliche Ausrichtung“ eindeutig einordnen. So existieren
diese nicht in der realen Welt (sondern nur virtuell) und sind inhaltlich auf ein speziel-
les Thema (eine Marke) ausgerichtet. Eine weitergehende eindeutige Klassifikation
ist nicht mdglich, da die Kriterien ,Ziele des Betreibers®, ,Aktivitat der Teilnehmer®,
-Einsatzform in Website* sowie ,Art der Teilnehmer” in ihren Merkmalsauspragungen

19 vgl. RHEINGOLD (1993).
1 vgl. MuNiz JR/O'GUINN (2001).

1z Folglich kann eine Community bspw. sowohl in der realen Welt als auch virtuell existieren, dabei
auf ein Thema ausgerichtet und zusatzlich speziell fur eine bestimmte Region aufgebaut worden
sein.
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differieren.

2.3.2 (Virtuelle) Brand Communities

So wie fur den Community-Begriff selbst zahlreiche definitorische Ansatze existieren,
so gibt es auch verschiedene Ansatze zur Definition des Phdnomens Brand Commu-
nity. MuNiz/O’GUINN bspw. definieren Brand Communities als ,[...]a specialized, non-
geographically bound community, based on a structured set of social relationships
among admirers of a brand. It is specialized because at its center is a branded good
or service. Like other communities, it is marked by a shared consciousness, rituals
and traditions, and a sense of moral responsibility.”*** Auch der speziellere Begriff
der virtuellen Community wurde in der Literatur intensiv diskutiert, woraus ebenfalls
zahllose Definitionen hervorgingen.*® HAGEL/ARMSTRONG stellen in ihrer als rich-
tungsweisend geltenden Arbeit bspw. fest: “Virtual communities are groups of people
with common interests and needs who come together on line. Most are drawn by the
opportunity to share a sense if community with like-minded strangers, regardless of
where they live. But virtual communities are more than a social phenomenon. What
starts off as a group drawn together by common interests ends up as a group with a
critical mass of purchasing power, partly thanks to the fact that communities allow
members to exchange information on such things as a product’s price and quality.”**®
Damit zeigen die Autoren schon vergleichbar frih auf, welche ,Macht” von virtuellen
(Brand) Communities ausgehen kann.!'” Diese Macht resultiert u.a. daraus, dass be-
sonders (virtuelle) Brand Communities, wie auch Communities im Allgemeinen,
Netzeffekten unterliegen.™'® Diese ergeben sich aus einem Kreislauf aus getatigten
Mitgliederbeitrdgen und damit steigender Attraktivitdt der Community, welche zu ei-
nem zusatzlichen und verstarkten Mitgliederwachstum fithren und dadurch zusatzli-

che Mitgliederbeitrage generieren kann.**

113 vgl. hierzu Kapitel 3.1.2 sowie Kapitel 3.1.3.

14 MuNIZ JR/O'GUINN (2001), S. 412.

Y5 Eiir eine Ubersicht tiber verschiedene Definitionen der virtuellen Community vgl. TIETZ (2007), S.
18 1.

18 HAGEL/ARMSTRONG (1997) S. 143.
1 Vgl. hierzu Kapitel 3.1.2.

18 Dieser Annahme liegt das Metcalfesche Gesetz zu Grunde. Vgl. LiHOTzky (2003), S. 109;
PANTEN/PAUL/RUNTE (2001), S. 133.

Vgl. LIHOTZKY (2003), S. 127. Die daraus resultierenden positiven Externalitaten lassen den Ge-
(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)

119
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Das dieser Arbeit zu Grunde liegende Verstandnis von Brand Communities liegt hin-
gegen nicht auf der Definition von MuNiz/O’GIUNN aus dem Jahre 2001, sondern be-
ruht auf der von vON LOEWENFELD im Rahmen seiner Dissertation im Jahr 2006 ent-
wickelten Definition, da diese sowohl offline- als auch online-existierende (virtuelle-)
Brand Communities (VBCs) umfasst, was MuNiz/O’GIUNN (noch) nicht zu tun ver-

mochten. Demnach lautet die dieser Arbeit zu Grunde liegende Definition:

,Eine Brand Community ist eine ortsungebundene, offline und/oder online existieren-
de, interessenbasierte Gemeinschaft, die speziell auf eine bestimmte Marke ausge-
richtet ist und dabei durch die Schaffung einer Umgebung mit einem hohen Identifi-
kationspotential Anhéanger und Bewunderer der Marke sowie Kunden mit einem ge-
nerellen Interesse an der Marke interaktiv vereint. Kennzeichnend ist hierbei die He-
rausbildung eines starken Gemeinschaftsgefiihls und einer sozialen Identitét. Ideal-
erweise verbinden sich in einer BC traditionelle Community-Werte sowohl mit funk-

tionalem als auch mit individuellen Bediirfnissen.“*?°

Wie bereits in Kapitel 2.3.1 erwahnt, kommen Beziehungen im Rahmen von Com-
munities eine besondere Rolle zu. Innerhalb von (virtuellen) Brand Communities
kann nach MCALEXANDER/SCHOUTEN/KOENIG von einem vierfachen Beziehungsgefu-
ge gesprochen werden, welches sich in der Beziehung des Kunden zur Marke, zum
Produkt, zum Anbieter und zu anderen Kunden niederschlagt.*** Muniz/O'GUINN hin-

«122 "\velche die Beziehung

gegen sprechen von einer sog. ,Brand Community-Triade
zwischen Marke und Kunde, die zwischen Kunde und Kunde sowie die Beziehung
zwischen Kunde und Community umfasst. Letztere beinhaltet zugleich die von McA-
LEXANDER/SCHOUTEN/KOENIG genannte Beziehung zwischen Kunde und Unterneh-
men, da nach CROSBY/JOHNSON ,a brand is who a company is and what it does”
gilt.“*** Ebenso ist die Beziehung zwischen Kunde und Produkt integriert, da eine

Marke ,the consumer’s idea of a product“*** ist.

samtnutzen einer Community und damit den Nutzen firr jeden Nutzer Gberproportional ansteigen.

120 yoN LOEWENFELD (2006a), S. 133. Zur Herleitung dieser Definition vgl. VON LOEWENFELD (2006a),
S. 126 ff.

Vgl. MCALEXANDER/SCHOUTEN/KOENIG (2002), S. 39; FOURNIER/SELE/SCHOEGEL (2005), S. 17.
122 ygl. MuNiz JRIO'GUINN (2001), S. 427.

128 CROSBY/JOHNSON (2003), S. 10.

124 OGILvy (1951) zit. in ESCH (2007b), S. 22.
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Abbildung 8 stellt die Beziehungen in einer (virtuellen) Brand Community grafisch

dar.'®

..... .....
=) | Kunde g Kunde

Abbildung 8: Typische Beziehungen einer virtuellen Brand Community
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an von LOEWENFELD (2006), S. 126 sowie WENSKE
(2008), S. 25.

Fur die weitere Untersuchung (virtueller) Brand Communities ist es notwendig, eine
Differenzierung anhand ihrer Initiatoren vorzunehmen. Im Folgenden sei daher zwi-
schen offiziellen und inoffiziellen VBCs unterschieden. Als offiziell werden hier dieje-
nigen VBCs verstanden, die von dem die Marke filhrenden Unternehmen initiiert und
letztlich auch von diesen aktiv gemanagt werden.*?® Inoffizielle VBCs hingegen ent-
stehen auf Initiative von Konsumenten und werden von diesen betrieben.'®” Dadurch
entziehen sich inoffizielle VBCs dem direkten Einfluss sowie der Steuerung des die
Marke tragenden Unternehmens. Sie kénnen von diesem nur indirekt Gber das aus
der Markenidentitat resultierenden Markennutzenversprechen und das Markenver-

halten beeinflusst werden.

Brand Communities bieten die Moéglichkeit, das Konsumerlebnis erheblich zu intensi-
vieren, da ein Mitglied einer Brand Community die Gelegenheit erhalt, sein personli-
ches Konsumerlebnis mit zahlreichen weiteren Konsumenten teilen zu kénnen. Da-

neben kdonnen durch den Erfahrungsaustausch zwischen den Mitgliedern neue Nut-

12 Die im linken Teil der Abbildung dargestellte Marke-Kunden-Beziehung bildet eine magliche Rolle

einer Marke in einer Beziehung zum Kunden ab. Daneben ist es auch méglich, dass die Marke die
Rolle eines Moderators zwischen Anbieter bzw. dessen Mitarbeitern und den Kunden einnimmt.
Dabei Ubernimmt die Marke simplifizierende Funktionen (bspw. die Kommunikationsfunktion fur
den Anbieter und/oder die Vertrauensfunktion fiir den Kunden). Im Bereich der Konsumgdter ist
diese Konstellation aufgrund der vorherrschenden Marktcharakteristika allerdings selten anzutref-
fen, da hier ein personlicher Beziehungsaufbau zwischen Mitarbeitern und Kunden nur schwer
maoglich ist. Vgl. BRUHN/HENNIG-THURAU/HADWICH (2004), S. 394 ff.; WENSKE (2008), S. 25.

126 vgl. Kapitel 3.1.1.
27 vgl. Kapitel 3.1.2.
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zungsmoglichkeiten vermittelt werden. Die Entdeckung neuer Mdéglichkeiten aus dem
Erfahrungsaustausch kann zudem eine intensivere Nutzung und eine starkere Kun-
denbindung zur Folge haben. Nach SCHOGEL/TOMzCAK/WENTZEL kdnnen (insbeson-
dere inoffizielle) Brand Communities als Botschafter der Marke angesehen werden,
da, wie MEYER feststellt, den in Communities getroffenen Aussagen mehr Glauben
geschenkt wird als den von der Marke selbst kommunizierten.*?® Brand Communities
konnen zudem als Meinungsfuihrer (Opinion Leader) und ihre Mitglieder als Lead
User*®® im Bezug auf die im Mittelpunkt der Betrachtung stehende Marke angesehen
werden. Sie ermoglichen durch lhre konstitutive Interaktion den Dialog mit diesen,
woraus wertvolle Hinweise fiir die Produktentwicklung gewonnen werden kénnen.*®
Eine Gefahr des Phanomens Brand Community kann sein, dass der Einfluss des die
Marke fihrenden Unternehmens auf (speziell inoffizielle) Brand Communities héaufig
als aul3erst gering angesehen werden muss. Dies kann insbesondere im Falle einer
negativen Ausrichtung einer Brand Community oder Teilen dieser, verheerende Fol-

gen nach sich ziehen.**

2.3.3 Abgrenzung zu virtuellen Kundenclubs und Fanclubs

Als ein gewissermal3en mit offiziellen (virtuellen) Brand Communities vergleichbares
Instrument kénnen virtuelle Kundenclubs (VKC) angesehen werden. Im Gegensatz
zu VBCs werden VKCs immer von einem, in der Regel die Marke fuhrenden, Unter-
nehmen initiiert. Daneben fehlt Kundenclubs sowohl in Literatur als auch in der Pra-
xis die - bei Communities per Definition - konstitutive Interaktion zwischen den Mitg-
liedern. Hierbei konzentriert sich die Interaktion auf eine dyadische und dialogorien-
tierten Kommunikation, wahrend diese in einer Brand Community in triadischer Wei-
se verlauft. Daher ist der Aufbau einer gruppenspezifischen Kultur, geteilter Werte,
Freundschaft und Unterstitzung oder ein ausgepragtes Gefuihl der Zugehdrigkeit in

Kundenclubs nur selten mdglich.

BuTscHER definiert Kundenclubs als ,eine zumindest kommunikative Einheit von Per-

sonen oder Organisationen, die von einem Unternehmen initiiert und betrieben wird,

128 Dies gilt zumindest so lange den Communities keine ,6konomische Interessengebundenheit un-

terstellt wird“ Vgl. MEYER (2004), S. 226 f. sowie SCHOEGEL/TOMCZAK/MWENTZEL (2005), S. 3.
Zum Lead User-Konzept vgl. bspw. v. HIPPEL (1986).

Vgl. SCHOEGEL/TOMCZAK/WENTZEL (2005), S. 3.

Vgl. hierzu Kapitel 3.1.2.

129
130
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um mit den Mitgliedern in regelméaRigem Kontakt zu stehen und ihnen ein Leistungs-
paket mit hohem wahrnehmbaren Nutzen anzubieten. Ziel dabei ist die Aktivierung
der Mitglieder und die Zunahme der Kundenbindung durch den Aufbau einer emotio-
nalen Beziehung zu ihnen.“** HoLz sieht sechs charakterisierende Merkmale fir
Kundenclubs. Demnach ist ein Kundenclub (1) ein Instrument zur Kundenbindung
bzw. zum Marketing, (2) werden sie von einem, in der Regel die Marke fihrenden
Unternehmen initiilert und gemanagt, (3) vereinigen sieverschiedene Zielgruppen und
bieten (4) ihren Mitgliedern exklusive Zusatzleistungen mit einem hohen wahrnehm-
baren Nutzen. Daneben missen (5) die Mitglieder dem Kundenclub aus eigenem An-
trieb beitreten und der Kundenclub basiert (6) auf einer regelmafdigen, direkten Kon-

taktierung zum Aufbau einer dauerhaft intensiven Kommunikation.**?

Auch bei VKCs muss eine weitere Differenzierung vorgenommen werden, welche
diese in offene- und geschlossene virtuelle Kundenclubs einteilen lasst. Den offenen
virtuellen Kundenclubs kann jeder Konsument beitreten, unabhéangig davon ob er
Kaufer der entsprechenden Marke ist oder nicht. Der Beitritt in einen geschlossenen
virtuellen Kundenclub hingegen ist an bestimmte Zugangsvoraussetzungen (bspw.
Kaufer der Marke) gebunden, wodurch erreicht wird, dass nur Personen aus der

(Haupt-/Kern-) Zielgruppe Mitglied werden konnen.*** 13

Im Gegensatz zu VKCs werden (virtuelle) Fanclubs i.d.R. von Konsumenten gegrin-
det (und weisen damit eine Gemeinsamkeit mit inoffiziellen Brand Communities auf).
(Virtuelle) Fanclubs bilden sich bspw. um Einzelpersonen, Sportmannschaften oder
auch Marken.'® Sie haben u.a. einen intensiven Dialog sowie den Austausch mit
Gleichgesinnten zum Ziel und weisen vielfach enge und emotionale Beziehungen zu

dem im Fokus stehenden Objekt auf.

132 BUTSCHER/MULLER (2006), S. 385 f.
%3 vgl. HoLz (1998), S. 15.

134 Vgl. BUTSCHER (1998), S. 137 f.; Zu den Eintrittsvoraussetzungen gilt: ,So hoch wie mdglich, so tief
wie noétig.“ HoLz (1998), S. 101 ff. Bei den geschlossenen virtuellen Kundenclubs, die im Rahmen
dieser Arbeit behandelt werden, handelt es sich um die der Marken Nokia sowie Nintendo.

Zu den Vor- und Nachteilen beider Clubtypen vgl. z.B. BUTSCHER (1998), S. 138 f.
Fur dieses und das Folgende vgl. ALGESHEIMER (2004b), S. 60.

135
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3. Der Einsatz virtueller Brand Communities als Instrument zur Marken-
profilierung

Nachdem nun in Kapitel 2 der Ansatz der identitdtsbasierten Markenfihrung als
Grundlage, die Marke-Kunden-Beziehung als Bezugsrahmen und das Phanomen der
(virtuellen) Brand Communities vorgestellt wurden, werden in diesem Kapitel drei Zie-
le verfolgt: In einem ersten Schritt werden die erwinschten Wirkungen und die
-MalRnahmen® zur Erreichung dieser im Rahmen der virtuellen Instrumente Kunden-
club sowie offizielle- und inoffizielle Brand Communities dargestellt. In einem zweiten
Schritt werden die ZielgréZen (Wirkungen) und Messinstrumente konzeptionalisiert.
In einem dritten und damit letzten Schritt werden Hypothesen abgeleitet, die an-
schlieBend innerhalb des Kapitels 4 operationalisiert und Gberpruft werden.

3.1 Internetbasierte Kommunikationsinstrumente

3.1.1 (Virtuelle) Kundenclubs und Virtuelle Brand Communities als Instru-
mente des Relationship-Marketings

(Virtuelle) Kundenclubs, die, wie bereits in Kapitel 2.3.3 erklart, in der Regel von dem
die Marke fuhrenden Unternehmen initiiert, geplant und verwaltet werden, haben wie
alle Instrumente des Beziehungsmarketings zum Hauptziel, durch den Aufbau einer
starken (emotionalen) Beziehung zwischen der Marke und dem Kunden Uber Errei-
chung mehrerer Zwischenziele letztlich den 6konomischen Erfolg des Unternehmens
zu erhdhen.'® Dieses Ziel lasst sich aus der exemplarischen Erfolgskette des CRM
ableiten, welche in Abbildung 9 dargestellt ist.

37 \gl. BUTSCHER (1998), S. 105.
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Unternehmensexterne moderierende Faktoren

- Heterogenitat der - Variety-Seeking-Motive - Ertragspotential der Kunden

Kundenerwartungen - Image - Leistungsbedurfnis der Kunden
- Marktbezogene Dynamik - Alternativenzahl - Preisbereitschaft
- Marktbezogene Komplexitét - Bequemlichkeit der Kunden - Kundenfluktuation

| /
/ | \

- Individualitét der Dienstleistung - Wechselbarrieren - Ausgestaltung des KIS
- Heterogenitat des - Moglichkeit vertraglicher - Mitarbeiterfluktuation

Leistungsspektrums Bindungen - Restriktionen bei der Preis-
- Leistungskomplexitat - Funktionaler Verbund der festlegung

angebotenen Leistungen - Breite des Leistungsangebots

Unternehmensinterne moderierende Faktoren

Abbildung 9: Exemplarische Erfolgskette
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an BRUHN (2001), S. 58.

Bei den Zwischenzielen handelt es sich sowohl um einstellungs- als auch verhal-
tensbezogene Wirkungen, die bei den Mitgliedern des Kundenclubs erreicht werden
sollen.’*® Die einstellungsbezogenen Wirkungen, die es zu beeinflussen gilt, umfas-
sen dabei u.a. die Markenimagewahrnehmung, das Markenvertrauen und die Zufrie-
denheit mit der Marke.'*® Die ange-strebten verhaltensbezogenen Wirkungen bein-
halten neben anderen die Erreichung einer hohen Kundenbindung und den damit
einhergehenden ,Nebenwirkungen“ wie bspw. dem intendierten- und faktischen Wie-
derkauf. Daneben existieren auch klare unternehmensseitige Ziele, wie die Errei-
chung o6konomischer Wirkungen (bspw. Umsatzsteigerung), die Schaffung eines
neuen Instrumentes zur Zielgruppenansprache sowie dem Aufbau einer umfangrei-

chen Kundendatenbank*°

, um dadurch u.a. Marktforschungsaktivitaten zu unterstit-
zen und auf diese Weise wertvolle Hinweise bspw. fur die Produktentwicklung zu er-
halten. Zudem ermdglicht die Datengewinnung, welche mit jedem einzelnen Kontakt

mit dem Kunden einhergeht, eine stark personalisierte und damit individuelle (Ziel-

138 Vgl. BUTSCHER (1998), S. 106 ff. Fir eine vollstandige Ubersicht der Kundenclubziele vgl. bspw.

BUTSCHER/MULLER (2006), S. 46 ff. sowie HoLz (1998), S. 41 ff.
139 \/gl. WIENCKE/KOKE (1995), S. 184 f.

%% pie Kundendatenbank sollte dabei nicht nur soziodemographische Daten enthalten sondern dane-
ben auch detaillierte Daten Uber das Kaufverhalten (bspw. Markennutzung, Kauffrequenz, Bediirf-
nisse etc.) der Mitglieder. Vgl. hierzu auch BUTSCHER (1998), S. 110 f.; HAGEL III/RAYPORT (1997),
S. 53 ff.
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gruppen-) Ansprache, was Streuverluste der Massenkommunikation vermeiden
lasst.*** Daher wird durch Kundenclubs versucht, die Kontaktfrequenz mit den Mitg-

liedern zu erhdhen.

Ein weiteres wichtiges, in erster Linie offene Kundenclubs*? betreffendes Ziel ist die
Neukundengewinnung. Diesem Ziel liegt die Uberlegung zu Grunde, dass zufriedene
Clubmitglieder Mund-zu-Mund-Propaganda (word-of-mouth) betreiben und damit an-
dere Nicht-Kunden oder Nicht-Clubmitglieder dazu bewegen, dem Club beizutreten

und ggf. einen Kauf der Marke zu tatigen.

Die Neukundengewinnung kann daneben auch auf anderem Wege, z.B. durch eine
besonders attraktive Gestaltung der Clubleistungen, erfolgen. Abbildung 10 stellt die

Hauptziele von Kundenclubs noch einmal grafisch dar.

Abbildung 10: Hauptziele eines Kundenclubs'*®

Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an HoLz (1998), S 119.

Die Clubleistungen variieren je nach Kundenclub und der entsprechenden Zielhierar-
chie zum Teil stark. Die angebotenen Leistungen missen einen hohen Zusatznutzen
fur die Mitglieder bieten und damit ein Anreiz zum Clubbeitritt sein, damit die einstel-

lungs- und verhaltensbezogenen Wirkungen und in der Folge letztlich die 6konomi-

! personalisierung ist fiir die Kundenbindung von hoher Relevanz, da dadurch Kundenbediirfnisse

gezielter zufrieden gestellt werden kdnnen was grundsatzlich zu einer héheren Kundenbindung
fuhrt. Vgl. WIRTZ (2001), S. 517 sowie KRAFFT/BROMBERGER (2001), S. 173; vgl. auch Tomc-
ZAK/REINECKE/DITTRICH (2008) S. 253.

12 vgl. Kapitel 2.3.3.

%% Weitere Ziele, die sich aus der Befragung von HoLz ergeben, sind: bessere Kundenbetreuung, An-
gebot neuer Dienstleistungen, Koordination von Sammleraktivitaten, Konkurrenzwettbewerb sowie
die Bindung von Vertriebspartnern. Vgl. HoLz (1997), S. 35.
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schen unternehmensseitigen Ziele erreicht werden kénnen. Daneben gilt es, sich in
irgendeiner Weise (z.B. durch auf3ergewdhnliche Angebote mit héchstem Zusatznut-
zen) von anderen Marken und - sofern diese einen Kundenclub betreiben - auch von
diesem hervorzuheben und folglich eine Unique Selling Proposition (USP) zu errei-
chen.'*

Prinzipiell ist der Kreativitat hinsichtlich der Gestaltung der Clubleistungen keine
Grenze gesetzt. Abbildung 11 stellt die exemplarische Pyramide der Clubleistungen
grafisch dar, welche verdeutlicht, dass die Basis der Kundenclub-Leistungen durch

grundleistungsbezogene Nutzungsverbesserungen gebildet wird.

Abbildung 11: Pyramide der Kundenclub-Leistungen
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an HoLz (1997), S. 117.

Die Marke Nintendo, welche nach eigenen Aussagen zu den fiihrenden und innova-
tivsten Anbietern im Bereich interaktiver Unterhaltung zahlt, wirbt, wie in Abbildung
12 dargestellt, furr ihren geschlossenen virtuellen Kundenclub ,Club Nintendo®. *** Die
in diesem Kundenclub angebotenen Leistungen umfassen u.a. eine bevorzugte In-

formationsbereitstellung (,Insider Infos)'*°

sowie ein Bonusprogramm (,Sterne-
Katalog®), bei dem fir jedes registrierte Produkt der Marke Nintendo Bonuspunkte
(,Sterne*) gesammelt werden und diese gegen Pramien eingetauscht werden kon-
nen. Daneben wird dieser Kundenclub mit einer Kommunikationsmoglichkeit zum
.Produkt-Feedback” durch die Teilnahme an Marktforschungsaktivititen beworben.
Dadurch erhalten die Mitglieder die Gelegenheit, aktiv an der Produktentwicklung

mitzuwirken. Des Weiteren erhalten Mitglieder die Moglichkeit, eine personalisierte

14 vgl. zur Unique Selling Proposition (USP). bspw. RIES (2001), S. 19 f. sowie GRORKLAUS (2006).
4% vgl. NINTENDO OF EUROPE GMBH (2008a).

148 vgl. fur diesen Abschnitt NINTENDO OF EUROPE GMBH (2008b).
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.Profil-Seite” zu erstellen. Insgesamt ist festzuhalten, dass die angebotenen Leistun-
gen dem Mitglied einen Zusatznutzen und somit eine grundleistungsbezogene Nut-

zungsverbesserung versprechen.

Pramien, Wii-Punkte, Profile ...
Es lohnt sich, Ihre Produkte
zu registrieren!

b Jetzt registrieren

W Insider-Infos W Profil-Seite (Demnéchst
MaRgeschneiderte Empfehlungen und Infos zu Events verfiigbar!)
und Neuerungen. Seien Sie unter den Ersten, die die Erstellen Sie lhren persénlichen Nintendo-Bereich der
Neuigkeiten erfahren! ganz Ihrem Geschmack entspricht.

W Produkt-Feedback ¥ Wunschlisten
Nehmen Sie an Umfragen teil, die uns helfen, unsere Eine spielerische Art, lhre Vorlieben festzuhalten und
Produkte ganz auf Ihre Winsche abzustimmen. diese mit denen lhrer Freunden zu vergleichen.

' o0

W Sterne-Katalog W Besondere Uberraschungen

Sammeln Sie Sterne - sobald Sie sich erfolgreich bei
uns registriert haben. Diese konnen Sie gegen
attraktive Pramien oder Wii-Punkte aus unserem
schicken Sterne.-Katalog eintauschen.

(Demnéchst verfiigbar!)
Erhalten Sie an lhrem Geburtstag oder zu anderen
speziellen Gelegenheiten Extra-Sterne.

Abbildung 12: Werbung fur den Club Nintendo
Quelle: NINTENDO OF EUROPE GMBH (2008b).

Aus den vom ,Club Nintendo* angebotenen Leistungen lasst sich auf die damit von
Nintendo verfolgten Ziele schlie3en, welche identisch mit denen in Abbildung 10 dar-
gestellten Zielen zu sein scheinen. So zielt bspw. das angebotene Bonusprogramm
~oterne—Katalog“ auf die Kundenbindung und den damit einhergehenden Wirkun-
gen.’” Auch das Ziel der Neukundengewinnung scheint von Nintendo verfolgt zu
werden, da sie auch Nicht-Kunden der Marke die Mdglichkeit einrdumen, Uber
Neuigkeiten via Newsletter informiert zu werden (bevorzugte Informationsbereitstel-
lung) um ihnen damit ,den Mund wassrig zu machen* und sie so zum Kauf der Marke

und dem Beitritt in den Kundenclub zu animieren.

Offizielle virtuelle Brand Communities verfolgen letztlich ahnliche Ziele wie es (virtuel-
le) Kundenclubs tun. Somit gilt es auch hier als das unternehmensseitige Kernziel,

" Im Rahmen ihrer Dissertation konnte bspw. GLusAc die Wirkung von (zwei ausgewdahlten) Bonus-

programmen auf die Kundenbindung und damit verbundene Wirkungen (Wiederkaufabsicht, Cross-
Buying-Intention und Preissensitivitat) aufzeigen. Vgl. GLUSAC (2005), S. 180 ff.
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eine langfristig stabile Beziehung zu den Kunden bzw. den Community-Mitgliedern
aufzubauen um dadurch konomische Ziele zu erreichen (vgl. Abbildung 9).1®
Virtuelle Brand Communities versuchen diese Beziehung durch intensivere Interakti-
onsmaglichkeiten zu forcieren. Basieren virtuelle Kundenclubs noch auf einer dialog-
orientierten Kommunikation zwischen Marke und Kunde, so ist diese innerhalb vir-
tueller Brand Communities nicht nur auf die Kommunikation zwischen o.g. be-
schrankt, sondern ermdglicht zudem eine Interaktion und damit Beziehung zwischen
den Mitgliedern und der Community an sich.** Folglich ist es nicht nur eine dyadi-
sche Beziehung, sondern eine Triade mit den Elementen Marke, Konsument und
Community, auf der eine Brand Community basiert (vgl. Abbildung 8).%°

Uber die Einrichtung einer offiziellen VBC soll die Bindung der Mitglieder an die Mar-
ke verstarkt werden. Diese starkere Kundenbindung folgt der Uberlegung, dass sich
die Mitglieder zunachst durch ihre Mitgliedschaft in der Brand Community an diese
binden und diese Bindung auf die Marke ubertragen wird.** Weiterhin dienen (vir-
tuelle) Brand Communities auch zu Marktforschungszwecken, welche zum einen
durch gezielte Befragungen, zum anderen durch Auswertung der mitgeteilten Infor-
mationen der Mitglieder verfolgt werden. Gleichzeitig werden auch bei Brand Com-
munities die gewonnenen Informationen zur gezielteren Zielgruppenansprache ge-
nutzt, wofur die Community selbst einen zusatzlichen Kommunikationskanal darstellt.
Dieser zusatzliche Kommunikationskanal ermdglicht es daneben andere Unterneh-
mensbereiche (bspw. den Support) zu entlasten. Dies ist deshalb mdglich, weil bspw.
Fragen, die normalerweise u.a. an den telefonischen Support herangetragen werden,
innerhalb der Community von anderen Mitgliedern beantwortet werden und so die
Inanspruchnahme des telefonischen Supports ersetzen kann. Auch kdnnen in der
Community ausgedrickte ldeen und Verbesserungsvorschlage der Mitglieder flr die
Produktverbesserung oder —Entwicklung verwendet werden.*®? Daneben ist es Ziel
einer offiziellen virtuellen Brand Community, ihre Mitglieder nicht nur langerfristig als

Kunden zu binden oder sie als Kunden zu gewinnen, sondern sie zugleich durch Ini-

8 Die Unterscheidung zwischen Kunden und Community-Mitgliedern ist hierbei erforderlich, da vor

Allem virtuelle Brand Communities haufig ,offen“ gestaltet sind und damit auch nicht-Kunden der
Eintritt gewahrt wird.

19 vgl. Kapitel 2.3.2.

%%/gl. MuNIZ JR/O'GUINN (2001), S. 418 ff. sowie Abbildung 7.
B ygl. TIETZ (2007), S. 178.

%2 vgl. TIETZ (2007), S. 180.
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tiierung von Mundpropaganda (Word of Mouth) zu Verkaufern zu machen.

Abbildung 13 stellt die Ziele einer virtuellen Brand Community nochmals grafisch dar.

Abbildung 13: Ziele Brand Community
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an TIETz (2007), S. 178 ff.

Hinsichtlich der angebotenen Leistungen innerhalb offizieller virtueller Brand Com-
munities wie bspw. die im Rahmen dieser Arbeit betrachtete ,Official PlayStation
Community“ lasst sich feststellen, dass diese in erster Linie eine intensive Interakti-
ons- und damit Kommunikationsmoglichkeit fir ihre Mitglieder bereitstellen. So wird
innerhalb der PlayStation Community ein stark frequentiertes themenbezogenes Fo-
rum betrieben, welches als das Herzstlick dieser Brand Community angesehen wer-
den kann. Daneben bietet Sony den Mitgliedern der PlayStation Community bzw. des
PlayStation Networks interaktive Leistungen sowie regelmafRlige Updates und Ange-

bote und andere Downloads an.*>®

3.1.2 Inoffizielle virtuelle Brand Communities als Geschenk begeisterter
Konsumenten

Auch inoffizielle VBCs haben allesamt gemein, dass das Interaktionsthema eine be-
stimmte Marke ist. Im Gegensatz zu offiziellen virtuellen Brand Communities und

Kundenclubs entstehen sie allerdings nicht auf Initiative des, die im Fokus der Com-

153 ygl. PLAYSTATION (2008).
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munity stehende markefiihrenden Unternehmens, sondern werden von Konsumen-
ten gegriundet und verwaltet, die sich dadurch quasi freiwillig an die Marke binden.
Sie werden dabei allerdings nicht immer aus Sympathie zur Marke ins Leben geru-
fen, sondern kdnnen ebenso aus Antipathie gegrindet werden. So wird innerhalb
negativ ausgerichteter (virtueller) Brand Communities die Abneigung gegen eine
Marke oder ein bestimmtes Produkt zelebriert, da gemeinschaftlich besser diffamiert
und kritisiert werden kann. Welchen Schaden eine solche negativ ausgerichtete
Brand Community anrichten kann, lasst sich am ehesten anhand eines Beispiels
verdeutlichen: Im Jahr 2004 beschrieben Mitglieder eines Diskussionsforums, wie
leicht sich Fahrradschldsser der Marke Kryptonite, welche bis dahin als sehr sicher
galten, unter Zuhilfenahme eines Kugelschreibers 6ffnen lieRen. Innerhalb kirzester
Zeit verbreitete sich diese Information, welche sogar als Video im Internet kursierte.
Der Hersteller selbst bestritt diese Information vehement bis schlussendlich sogar in
der ,New York Times" dartber berichtet wurde und Kryptonite den kostenlosen Aus-
tausch aller FahrradschlOsser offerierte, was sie einen zweistelligen Millionenbetrag

und einen immensen Imageverlust kostete.***

Die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten inoffiziellen VBCs gehdren dagegen der
Gruppe der Brand Communities mit positiver Ausrichtung an, welche den grof3ten
Teil der inoffiziellen BCs ausmachen.'® Innerhalb dieser Communities steht die
Interaktion zwischen den Mitgliedern im Vordergrund, da in der Regel keine von der
Marke angebotenen Zusatzleistungen offeriert werden. Stattdessen stellen sich Mitg-

lieder gegenseitig Informationen zur Verfiigung und erleben die Marke gemeinsam.

Die hier betrachtete inoffizielle virtuelle Brand Community ,SE-World®, welche sich
um die Marke Sony Ericsson gebildet hat und mit tlber 200.000 Mitgliedern die grof3-
te deutschsprachige inoffizielle virtuelle Brand Community zur Marke Sony Ericsson
darstellt, schreibt auf ihrer Startseite ,Die SE-World Foren bieten lhnen kompetente
Hilfestellung zu Ihrem Handy oder Smartphone sowie Technische Daten, Testberich-
te, Kaufberatungen, Rabattaktionen, brandheil3e News, Gerlchte und vieles mehr.

Das SE-World-Team und die sehr engagierten und aufRerst kompetenten Mitglieder

%% vgl. KozINETS (2005), S. 39; VON LOEWENFELD/PERREY/SCHRODER (2007), S. 300; VON LOEWEN-

FELD/PERRY/SCHRODER (2006), S. 4.

%% \/gl. VON LOEWENFELD/PERRY/SCHRODER (2006), S. 301.
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« 156 \womit wesentliche ange-

helfen lhnen jederzeit gerne - und das in kirzester Zeit",
botene Leistungen, von denen das Forum als Kernleistung angesehen werden kann,
bereits genannt wurden. Daneben werden innerhalb der Community kostenlose

Downloads wie bspw. Anleitungen, Software oder auch Klingelténe angeboten.

SEworld
femt==  Herzlich willkommen auf SE-World!
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Htanmbinanem SE-Workd st mit (ber 200 000 grifite hl. ﬁwmmm y
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Abbildung 14: Screenshot aus einer inoffiziellen virtuellen Brand Community zur
Marke Sony Ericsson "SE-World"
Quelle: SE-WORLD (2008).

3.2 Konzeptionalisierung und Ableitung von Hypothesen

3.2.1 Konzeptionalisierung der Marke-Kunden-Beziehung und Ableitung von
Hypothesen hinsichtlich der Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung

Hinsichtlich der Wirkungen von Marke-Kunden-Beziehungen herrscht in der Literatur
weitestgehend Einigkeit dartber, dass hierbei zwischen vorékonomischen- und 6ko-
nomischen Wirkungen unterschieden werden muss.*’ Innerhalb der vorékonomi-
schen Wirkungen von Marke-Kunden-Beziehungen kann nach FOURNIER,

BRUHN/EICHEN sowie WENSKE eine weitere Differenzierung nach verhaltensbezoge-

1% SE-WORLD (2008).
57 vigl. WENSKE (2008), S. 124.
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nen und einstellungsbezogenen Wirkungen vorgenommen werden. **® Allerdings un-
terscheiden sich die Autoren in den innerhalb ihrer Arbeiten untersuchten Wirkungs-
gro3en. Betrachtet bspw. FOURNIER u.a. die Haufigkeit der Nutzung, den Share of
Wallet und die Beziehungsdauer als verhaltensbezogene Wirkungsgréen,*® so fin-
den diese bei BRUHN/EICHEN und WENSKE keine Berlcksichtigung. Stattdessen se-
hen BRUHN/EICHEN die Markenloyalitat als vorokonomische verhaltensbezogene Wir-

kungen an.'®

Unter der Markenloyalitat wird bei BRUHN/EICHEN die Verhaltensabsicht sowie das
tatsachliche Verhalten (Markentreue) unter zusatzlicher Beachtung einer geringen
Wechselbereitschaft sowie positiver Reaktionen auf Markenerweiterungen verstan-
den.’ In der Literatur herrscht bezuglich der Begriffsauffassung der Markenloyalitét
allerdings noch keine Einigkeit. Dies zeigt sich dadurch, dass einige Autoren eine
eindimensionale Sichtweise, bei der lediglich das tatsachliche (beobachtbare) Ver-
halten betrachtet wird, verfolgen. *2 Problematisch erscheint dabei, dass ein Konsu-
ment demnach bereits als markenloyal angesehen wird, sobald er eine Marke zum
wiederholten Male nachfragt. Dabei wird allerdings nicht beriicksichtigt, dass dieser
eine Marke auch ohne ausgepragte Markenpraferenz, aber dafur bspw. aus Mangel
an Alternativen wiederholt nachfragt.'®® Aus diesem Grunde betrachten andere Auto-
ren neben der Verhaltensabsicht auch das beobachtbare Verhalten und sehen darin

folglich ein zweidimensionales Konstrukt.®*

WENSKE kann im Rahmen ihrer Arbeit nachweisen, dass ein positiver Zusammen-
hang zwischen der MKB und den intendierten Verhaltenswirkungen, den Aspekten
der Markenloyalitat Wiederkaufintention und Weiterempfehlungsintention besteht.
Daneben zeigt sie auf, dass auch die Bereitschaft zur Zahlung eines héheren Preises

198 \/gl. FOURNIER (1994), S. 160 ff.; BRUHN/EICHEN (2007), S. 236 sowie WENSKE (2008), S. 124.

159 Weitere von Fournier identifizierte vorokonomische verhaltensbezogene Wirkungen sind die Wie-
derkaufintention, eine Resistenz gegenliber Wettbewerbern und deren Wahrnehmung sowie un-
terstitzende Kundenreaktionen (Cross-Buying, Testimonialbereitschaft, Premiumpreisakzeptanz
und Uberdies ein positives Word-of-Mouth). Vgl. FOURNIER (1994).

180 \/gl. BRUHN/EICHEN (2007) S. 236 sowie 246 f.
181 \/gl. BRUHN/EICHEN (2007), S. 247.
182 Zu einer eindimensionalen Sichtweise vgl. bspw. ALGESHEIMER (2004b).

Hierzu stellen JACOBY/KYNER fest: “Before one can speak of being loyal, one must have the oppor-
tunity for being disloyal; there must be a choice.” JACOBY/KYNER (1973), S. 2.

Vgl. zu einer zweidimensionalen Begriffsauffassung bspw. WENSKE (2008); BURMANN (1991).
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positiv mit der MKB korreliert.

/ Verhaltensbezogene \
Wirkungen
Einstellungsbezogene
Wirkung Kommunikationsverhalten Ok :
onomische
Markenimage- <:> E Wirkungen
wahrnehmung : (z.B. Umsatzsteigerung)
Kaufverhalten

Abbildung 15: Zusammenhang zwischen vorékonomischen und 6konomischen Wirkungsgro-
Ben
Quelle: WENSKE (2008), S. 129.

Aus der Literatur wird ersichtlich, dass der Wiederkaufintention besonders viel Be-
achtung geschenkt wurde. Diese WirkungsgrofRe basiert auf der Risikotheorie, nach
der das Kaufverhalten von Individuen aus dem Streben nach Reduzierung von sub-
jektiv wahrgenommenem kaufspezifischem Risiko resultiert.*®®> Dafiir stehen unter-
schiedliche Strategien zur Verfligung, wobei der Markentreue durch Wiederkauf eine
groRe Bedeutung zugesprochen wird.*®® Sofern ein Kunden demnach bereits zufrie-
denstellende Erfahrungen mit einer Marke gemacht hat, wird er die Marke erneut
kaufen (die Beziehung folglich aufrechterhalten), um so sein wahrgenommenes Risi-
ko zu verringern.*®” Eine weitere Erklarung des Wiederkaufes bringt die Lerntheorie
mit sich. Danach wird die sich im Wiederkauf ausdrickende Markentreue als erlern-
tes Verhalten angesehen, welches nur beibehalten wird, wenn die Verhaltensweisen

eines Individuums in der Vergangenheit ,belohnt* wurde.®®

Auf Basis der Risiko- und Lerntheorie sowie empirischer Arbeiten kann, wie von
WENSKE geschehen, abgeleitet werden, dass die Wiederkaufintention umso hoher ist,
je starker die Marke-Kunden-Beziehung ist. Die Wirkung soll im Rahmen dieser Ar-

beit Gberprift werden:

%% Hierbei wird zwischen funktionalem-, finanziellem-, psychischem-, psychologischen und sozialem

Risiko unterschieden. Vgl. KUR/DILLER (2001), S. 757f.; TROMMSDORFF (2004), S. 257. Zur Risiko-
theorie vgl. auch HOMBURG/BECKER/HENTSCHEL (2008), S. 113 f.

Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 400. Zu den zur Verfigung stehenden Strategien vgl.
WENSKE (2008), S. 131).

187 \/gl. WENSKE (2008), S. 131 sowie KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 400.

%8 Zur Lerntheorie vgl. KROEBER-RIELIWEINBERG (2003), S. 322 ff.; HOMBURG/BECKER/HENTSCHEL
(2008), S. 112 f.
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Hla: | ,.Die Marke-Kunden-Beziehung Ubt einen positiven Einfluss auf die Wieder-

kaufintention aus.“ 1%°

Die Risikotheorie liefert zusatzlich eine Erklarung fur die von FOURNIER,
BRUHN/EICHEN sowie WENSKE untersuchte Preispremium-Akzeptanz, welche auch
von HESS/STORY in Zusammenhang mit den Wirkungen von Marke-Kunden-
Beziehungen untersucht wird.*”® Fournier erklart, dass eine starke Marke-Kunden-
Beziehung dazu fuhrt, dass Kunden ein finanzielles Risiko eingehen (wirden), um

die Beziehung zur Marke aufrecht erhalten zu kénnen.*"*

Daher sei auch hier nochmals die bereits von WENSKE untersuchte Hypothese ge-

pruft, dass die Bereitschaft der Kunden, einen héheren Preis fur die Marke zu zahlen

hoher ist, je starker die MKB ausgepragt ist.*"?

H1lb: | ,Die Marke-Kunden-Beziehung bt einen positiven Einfluss auf die Bereit-

schaft der Kunden, einen héheren Preis fiir die Marke zu zahlen, aus.“'"®

WENSKE zeigt in Anlehnung an FOURNIER einen Zusammenhang zwischen Marke-
Kunden-Beziehung und Weiterempfehlungsintention auf.’’* Weiterempfehlungen
stellen nach GRIFFIN das erfolgreichste Instrument zur Gewinnung neuer Kunden dar,
da diese u.a. den zur Kundenakquise notigen Aufwand mindern und dadurch loyalere

Kunden als durch die Markenkommunikation gewonnen werden kénnen.*”

Auch fur den Zusammenhang zwischen MKB und Weiterempfehlungsintention kann
die Risikotheorie als Erklarungsansatz herangezogen werden, da eine Weiteremp-
fehlung als ein soziales Risiko anzusehen ist. Der weiterempfehlende Kunde kann,
zumindest sofern der Empfanger einer Weiterempfehlung (,Geworbenen*) die Wei-

189 WENSKE (2008), S. 132.

70 \/gl. FOURNIER (1994), S. 171; BRUHN/EICHEN (2007), S. 247; WENSKE (2008), S. 133; HESS/STORY
(2005), S. 318 1.

1 vgl. FOURNIER (1994), S. 171.

72 \/gl. WENSKE (2008), S. 133.

78 WENSKE (2008), S. 133.

% Vgl. FOURNIER (1994), S. 171.

7% vgl. GRIFFIN (1995), S. 161; VON LOEWENFELD (2006a), S. 218.
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terempfehlung als nitzlich ansieht, kann er seinen Status im sozialen Beziehungsge-
fige verbessern.*’® Andernfalls riskiert er StatuseinbuRen. Daneben zeigen GOUNA-
RIS/STATHAKOPOULOS sowie OLIVER einen Zusammenhang zwischen der Zufrieden-
heit von Kunden in einer Beziehung sowie der emotionalen Bindung an eine Marke

und der Intention, diese zufriedenstellende Erfahrung mit Anderen zu teilen, auf.*’”’

In Anlehnung an diese Studien soll die bereits von WENSKE bestétigte Vermutung der
steigenden Weiterempfehlungsintention durch eine starkere MKB nochmals anhand

der vorliegenden Stichprobe untersucht werden.

Hlc: | Die Marke-Kunden-Beziehung Ubt einen positiven Einfluss auf das Weite-

rempfehlungsverhalten aus.*’®

FOURNIER und BRUHN/EICHEN zeigen in ihren Arbeiten zudem eine weitere verhal-
tensbezogene Wirkung auf. Die Cross-Buying-Intention, also das Vorhaben, Zusatz-
kaufe der Marke vorzunehmen, kann als Absicht, die Beziehung zu einer Marke aus-
zuweiten, angesehen werden.'”® Einen Zusammenhang zwischen Marke-Kunden-

Beziehung und Cross-Buying-Intention weist bspw. GEORGI nach.*®°

Im Rahmen dieser Arbeit soll geprift werden, inwieweit von der Marke-Kunden-
Beziehung ein positiver Effekt auf die Cross-Buying-Intention ausgeht. Es wird daher
angenommen, dass die MKB einen positiven Einfluss auf die Cross-Buying-Intention
hat.

H1d: | Die Marke-Kunden-Beziehung Ubt einen positiven Einfluss auf die Cross-

Buying-Intention aus.'®!

Die Marke-Kunden-Beziehung kann gemalf3 FOURNIER nicht nur einen Einfluss auf die

178 \/gl. WANGENHEIM (2003), S. 104.

7 \Vgl. GOUNARIS/STATHAKOPOULOS (2004), S. 292; OLIVER (1999), S. 41 f. sowie GOUNA-
RIS/ISTATHAKOPOULOS (2004), S. 299 ff.

178 \gl. WENSKE (2008), S. 135.
179 vgl. HADWICH (2003), S. 46.
180 \/gl. GEORGI (2000).

181 \/gl. WENSKE (2008), S. 136.
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Marke, mit der die Beziehung besteht, austiben, sondern dariiberhinaus auch einen
Einfluss auf Wettbewerbsmarken. Sie erklart, dass eine starkere Marke-Kunden-
Beziehung eine abnehmende Attraktivitat von Wettbewerbsmarken zur Folge hat und
gibt an, dass die Starke der MKB rund 27 Prozent der Bereitschaft Wettbewerbsmar-
ken zu wiederstehen erklart.*®* zZur Begriindung der Wirkung kann die soziale Aus-
tauschtheorie herangezogen werden, welche unterstellt, dass eine Beziehung solan-
ge aufrecht erhalten wird, wie der wahrgenommene Beziehungsnutzen tber dem ei-
ner Vergleichsbeziehung liegt. Unterschreitet der wahrgenommene Beziehungsnut-
zen das Vergleichsniveau der Alternativen, so wird die Beziehung beendet und auf
eine andere Alternativbeziehung zuriickgegriffen.'®® Unter der Annahme, dass eine
hohe Beziehungsstarke gleichbedeutend mit einem hohen wahrgenommenen Bezie-
hungsnutzen ist, wird daher von FOURNIER und WENSKE vermutet, dass die Marke-
Kunden-Beziehung einen negativen Einfluss auf die Attraktivitat von Wettbewerbs-

marken austibt.

Hle: | ,Die Marke-Kunden-Beziehung Ubt einen negativen Einfluss auf die Attraktivi-

tat von Wettbewerbsmarken aus.“'84

Die 0.g. verhaltensbezogenen Wirkungen wurden, wie aus den Ausfiihrungen ersich-
tlich, bereits in mehreren empirischen Studien untersucht. Einstellungsbezogene
voroékonomische Wirkungen wurden dabei allerdings, wie auch WENSKE feststellt,
weitestgehend auRer Acht gelassen.’® Der Zusammenhang zwischen Marke-
Kunden-Beziehung und den Markeneinstellungen lasst sich anhand der Theorie der
sozialen Durchdringung erklaren, welche besagt, dass Individuen im Laufe der Be-
ziehung zu ihren Beziehungspartnern immer weiter in die Personlichkeit des Bezie-
hungspartners vordringen, dadurch kontinuierlich weitere Elemente seiner Person-
lichkeit entdecken und sich damit die Einstellungen gegentiber dem Beziehungspart-
ner verandern kénnen.*®® Folglich entdeckt auch ein Kunde wéhrend seiner Bezie-

hung zu einer Marke neue Facetten der Markenpersonlichkeit, welche Bestandtell

182 gl. FOURNIER (1994), S. 172.

'8 vgl. zur sozialen Austauschtheorie THIBAUT/KELLY (1959).

18 WENSKE (2008), S. 134.

185 \/gl. WENSKE (2008), S. 136.

18 \/gl. WENSKE (2008), S. 136; HADWICH (2003), S. 14; GEORGI (2000), S. 22; BRUHN (2001), S. 36 ff.
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des Markenimages ist.*®’

WENSKE stellt darauf aufbauend die Vermutung auf, dass die in der Beziehung zu ei-
ner Marke gesammelten Erfahrungen das Markenimage beeinflussen und weist ei-
nen positiven Einfluss der Marken-Kunde-Beziehung auf das Markenimage nach.
Auch diese Hypothese ist im Rahmen dieser Arbeit anhand der vorliegenden Stich-

probe zu prufen.

H1f: | ,Die Marke-Kunden-Beziehung beeinflusst das Markenimage positiv.“*%

3.2.2 Konzeptionalisierung und Ableitung von Hypothesen hinsichtlich De-
terminanten der Marke-Kunden-Beziehung sowie Instrumenten zur Stér-
kung der Marke-Kunden-Beziehung

Betrachtet WENSKE - in Anlehnung an Fournier'® - in lhrem Untersuchungsmodell
der Marke-Kunden-Beziehung das Produktkategorie-Involvement, welches definiert
ist als ,A person’s perceived relevance of the object based on an inherent needs, va-

lues, and interests“'®°

anfangs noch als moderierende Variable, so stellt Sie im Ver-
lauf ihrer Untersuchung fest, dass diese nicht nur einen moderierenden Einfluss auf
die Starke der Marke-Kunden-Beziehung besitzt, sondern diese neben anderen de-
terminiert.*®* Es wird daher vermutet, dass ein hohes Produktkategorie-Involvement

einen positiven Einfluss auf die Starke der Marke-Kunden-Beziehung austibt.

H2: | Das Produktkategorie-Involvement hat einen positiven Einfluss auf die Starke
der MKB.

Neben dem anfanglich als moderierenden, einflussnehmenden Involvement betrach-
tet WENSKE zunachst auch die Meinungsfuhrerschaft als moderierende Variable,
passt ihr Modell letztlich aber auch in diesem Punkt dahingehend an, als dass auch
die Meinungsfihrerschaft eine determinierende Wirkung auf die Marke-Kunden-

187 vgl. BURMANN/STOLLE (2007b), S. 78 ff.
188 WENSKE (2008), S: 139.

189 vgl. FOURNIER (1994), S. 162.

190 7 AlcHKOWSKY (1985), S. 342.

9% v/gl. WENSKE (2008).

©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35 44




Fabian Stichnoth - Virtuelle Brand Communities zur Markenprofilierung

Beziehung austibt.**?

In einer Gruppe hat nicht jedes Mitglied eine gleichwertige Rolle. Es gibt Gruppen-
mitglieder, deren persénlicher Einfluss auf andere starker ist als der von anderen.*®®
Diese Personen werden als Meinungsfuhrer bzw. als Opinion Leader bezeichnet. In
virtuellen Communities oder ganz allgemein im Internet werden sie als Mavens be-

zeichnet.*® Diese ,Schliisselfiguren sozialer Netzwerke*“!%®

sind nicht zwingend cha-
rismatische Anfuhrer, sondern sind diejenigen, die Reputation und Reichweite besit-
zen. Daneben wird ihnen ein hoher Informationsstand, ein bestdndig hohes Involve-
ment sowie ein starkes Interesse an sozialen Interaktionen zugesprochen.**® Dabei
ist zu bedenken, dass sich Meinungsfuhrerschaft nach aktueller Auffassung nicht
mehr auf alle Lebensbereiche bezieht, sondern im Allgemeinen auf wenige oder ein
Produkt oder eine Produktklasse.'®” In Anlehnung an WENsSkE und diese Ausfithrun-
gen wird daher ein positiver Einfluss der Meinungsfihrerschaft auf die Marke-

Kunden-Beziehung vermutet.

H3: | Die Meinungsfuhrerschaft beeinflusst die Marke-Kunden-Beziehung positiv.

Wie WENSKE aufzeigen konnte, beeinflusst die Starke der Marke-Kunden-Beziehung
das Verhalten der Kunden, was somit eine Beeinflussung der Beziehung zwischen
Marke und Kunde erforderlich macht.'®® Seitens des die Marke fiihrenden Unterneh-
mens kann dieser Einfluss auf das Kundenverhalten tUber das Verhalten der Marke
.gesteuert” werden. Werden samtliche Marketing-Aktivitédten als Verhalten der Marke
angesehen, so bieten sich fir die markenfihrenden Unternehmen zahlreiche Mal3-

nahmen an.*®® Viele der von FOURNIER dargestellten Marketingmanahmen stellen

192 ygl. WENSKE (2008).

% Fur dieses und das Folgende vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 518 ff.; TROMMSDORFF
(2004), S. 226 ff.

Vgl. POHLMANN (2007), S. 35. POHLMANN stellt weiter fest dass ,Erfahrungswerte zeigen, dass nur
einer von hundert Kunden ein Maven ist, dieser aber Kontakt zu rund tausend Personen hat. lhre
Kreativitat und Urteilskraft beeinflusst das Verhalten ganzer Gruppen, zudem ist der Streuverlust
ihrer Meinungsverbreitung gleich null.“ POHLMANN (2007), S. 35.

19% KLINGER (2006), S. 49.

1% \/gl. FOSCHT/SWOBODA (2007), S. 133.

197 vgl. TROMMSDORFF (2004), S. 239.

1%8y/gl. WENSKE (2008), S. 138.

9\/gl. FOURNIER (1994), S. 21 sowie WENSKE (2008), S. 96.

194
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KommunikationsmalRnahmen dar: Kommunikationsinstrumente wie einen (virtuellen)

Kundenclub oder — Brand Communities fuhrt sie dabei allerdings nicht auf.

Da (virtuelle) Kundenclubs und Communities die flr Beziehungen konstitutive Inter-
aktion ermdglichen (vgl. Kapitel 2.3.3 sowie 3.1.1.), kdnnen sie als Verhalten der
(dahinterstehenden) Marke angesehen werden und somit Einfluss auf das Kunden-
verhalten austiben. Auch THORBJ@ZRNSEN ET AL. zeigen im Rahmen ihrer Studie auf,
dass eine Beeinflussung der Marke-Kunden-Beziehung durch (virtuelle) Kommunika-

200

tionsinstrumente®®® erméglicht wird.***

Darauf basierend wird daher in dieser Untersuchung angenommen, dass die Mitg-
liedschaft in virtuellen Kundenclubs und virtuellen Brand Communities die Marke-
Kunden-Beziehung positiv beeinflusst, was anhand die folgenden Hypothesen unter-

sucht werden soll.

H4a: | Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs hat einen positiven Ein-

fluss auf die Starke der Marke-Kunden-Beziehung.

H4b: | Die Mitgliedschaft in virtuellen Brand Communities hat einen positi-

ven Einfluss auf die Starke der Marke-Kunden-Beziehung.

Wie bereits in Kapitel 2.2 aufgezeigt wurde, wird der Interaktion eine wesentliche
Rolle fur den Aufbau von Beziehungen zu Teil. Innerhalb von (virtuellen) Kunden-
clubs findet in der Regel eine eher dialogorientierte Interaktion zwischen Marke und
Kunde statt, wohingegen die Interaktion in (virtuellen) Brand Communities in direkter
Weise sowohl zwischen Marke und Kunde als auch zwischen Kunde und Kunde
stattfinden kann. In dieser Arbeit wird daher hypothetisch angenommen, dass auf-
grund der ausgepragteren Interaktionsmdoglichkeiten, welche (virtuelle) Brand Com-
munities mit sich bringen, ein starkerer Einfluss auf die MKB ausgeiibt wird, als dies

bei (virtuellen) Kundenclubs der Fall ist.

20 Bei den von THORBJZRNSEN ET AL untersuchten Kommunikationsinstrumenten handelt es sich um

personalisierte Websites und Communities. Vgl. THORBIJZRNSEN ET AL. (2002).

291 yigl. THORBJGRNSEN ET AL. (2002).
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H4c: | Virtuelle Brand Communities tGben einen positiveren Einfluss auf die Marke-
Kunden-Beziehung aus als virtuelle Kundenclubs und haben somit eine stér-

ker ausgepragte MKB zur Folge.

Inoffizielle virtuelle Brand Communities bieten in der Regel, da sie wie in Kapitel
2.3.2 gezeigt wurde nicht von dem markefihrenden Unternehmen gegriindet und
gemanagt werden, keine Zusatzleistungen der Marke an. Stattdessen stellen sie sehr
intensive Kommunikations- und damit Interaktionsméglichkeiten zwischen den Mitg-
liedern dar. Daneben existiert auch hier oftmals ein Downloadbereich, in welchem
u.a. von Mitgliedern erstellte kostenlose Software (Freeware) 0.4. bereit gestellt wird.
Das Hauptaugenmerk liegt bei den inoffiziellen virtuellen Brand Communities auf der
Interaktion mit anderen Mitgliedern bspw. zur Problemlésung oder dem generellen

Informationsaustausch bspw. tiber neue Produkte etc.?%?

Aufgrund des Fokus auf Interaktion in inoffiziellen virtuellen Brand Communities und
den weitestgehenden Verzicht auf Zusatzdienstleistungen seitens der Marke, wird
daher die Hypothese aufgestellt, dass die Mitgliedschaft in inoffiziellen virtuellen
Brand Communities einen groReren Einfluss auf die Starke der Marke-Kunden-
Beziehung ausiben, als dies virtuelle Kundenclubs oder offizielle virtuelle Brand

Communities tun.

H4d: | Die Mitgliedschaft in inoffiziellen virtuellen Brand Communities hat einen posi-
tiveren Einfluss auf die Marke-Kunden-Beziehung als die Mitgliedschaft in vir-

tuellen Kundenclubs und offiziellen virtuellen Brand Communities.

Da WENSKE im Rahmen ihrer Arbeit bereits einen positiven Einfluss des Gefallens
der Kommunikationsmal3Bhahme Werbung auf die Marke-Kunden-Beziehung nach-
weisen konnte, soll hier der Einfluss der internetbasierten Kommunikationsinstrumen-

te (virtueller-) Kundenclub und —Brand Community untersucht werden.?*® Analog zu

292 50 wurden in der als Fallbeispiel gewahlten inoffiziellen virtuellen Brand Community ,SE-World*

seit Griindung im Jahr 2004 taglich durchschnittlich ca. 420 Beitrage im Forum geschrieben. Vgl.
SE-WORLD (2008).

293 yigl. WENSKE (2008), S. 140 ff. sowie 228 ff.
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den Ausfihrungen Uber das Werbe-Gefallen von WENSKE, die die Werbung als Ver-
halten der Marke ansieht, wird hierzu angenommen, dass das virtuelle Kundenclub-
Gefallen einen positiven Einfluss auf die Marke-Kunden-Beziehung ausubt, wobei
entsprechend auch hier das Betreiben eines virtuellen Kundenclubs oder einer vir-

tuellen Brand Community als Verhalten der Marke angesehen wird.

H5: | Das (virtuelle) Kundenclub/Community-Gefallen bt einen positiven Einfluss

auf die Marke-Kunden-Beziehung aus.

Eine weitere mogliche Determinante der Marke-Kunden-Beziehung ist die Bezie-
hungsdauer. Die Beziehungsdauer bezeichnet die absolute zeitliche Dauer der Ge-
schéaftsbeziehung zwischen Anbieter und Kunde, in dem untersuchten Fall folglich
zwischen dem virtuellen Kundenclub bzw. der virtuellen Brand Community und dem
Mitglied.?** Die Beziehungsdauer erh6ht die mégliche Gesamtzahl der Interaktionen,
welche fir eine Beziehung ausschlaggebend sind. Es wird daher angenommen, dass

die MKB positiv von der Beziehungsdauer beeinflusst wird.

H6a: | Die Dauer der Mitgliedschaft in Kundenclubs sowie offiziellen- und inoffiziellen
Brand Communities, und damit die Beziehungsdauer zwischen Mitglied und
VKC oder VBC hat einen positiven Einfluss auf die MKB.

Die Beziehungsdauer beeinflusst die mdgliche Kontakth&aufigkeit, da eine langere

205 \Weil die Kontakthaufigkeit im Rahmen der

Beziehung mehr Kontakte ermdglicht.
Befragung nicht erhoben wurde, soll der Einfluss der Kontaktdauer auf die MKB un-
tersucht werden. Fir diese Untersuchung wird ein positiver Zusammenhang zwi-

schen Kontaktdauer und Starke der MKB vermutet.

H6b: | Die Kontaktdauer mit dem virtuellen Kundenclub oder der virtuellen Brand

Community Ubt einen positiven Einfluss auf die MKB aus.

2% ygl. STock (2001), S. 92.
295 vigl. HADWICH (2003), S. 100 f. sowie 183 ff.
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3.2.3 Konzeptionalisierung und Ableitung von Hypothesen hinsichtlich vir-
tueller Kundenclubs und virtueller Brand Communities als Instrumente
zur Markenprofilierung

Die bisher konzeptionalisierten und in Hypothesen formulierten Zusammenhange be-
ziehen sich ausschlief3lich auf die Marke-Kunden-Beziehung, ihre Determinanten und
Wirkungen sowie Instrumenten, hinsichtlich welcher ein Einfluss auf die MKB vermu-
tet wird. Im Folgenden werden daher die von den befragten Mitgliedern virtueller
Kundenclubs sowie Brand Communities wahrgenommenen Wirkungen der Mitglied-
schaft in ,ihrem* Kundenclub oder ,ihrer* virtuellen Brand Community betrachtet.
Auch hierbei erscheint eine Trennung von verhaltens- und einstellungsbezogenen

Wirkungen der Mitgliedschaften sinnvoll.

Hinsichtlich der verhaltensbezogenen Wirkungen sei daher vermutet, dass bedingt
durch die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs und Brand Communities haufiger
Uber die Marke gesprochen wird als vor der Mitgliedschaft. Desweiteren wird ein Zu-
sammenhang zwischen der Mitgliedschaft und dem Kaufverhalten vermutet. So wird
unterstellt, dass Kundenclub- oder Brand Community-Mitglieder aufgrund Ihrer Mitg-
liedschaft einen (Erst-) Kauf oder Zusatzkauf der Marke getatigt haben. Hieraus er-
geben sich die folgenden Hypothesen hinsichtlich verhaltensbezogener Wirkungen

der Mitgliedschaft in Kundenclubs oder Brand Communities:

H7a: | Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communi-
ties verleitet dazu auch im ,realen* Umfeld, mehr Uber die Marke zu sprechen.

H7b: | Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communi-
ties hat einen Einfluss auf das Kaufverhalten und bewirkt dadurch den Kauf
oder den Zusatzkauf eines Produktes der Marke, um die sich der VKC oder

VBC gruppiert.

Hinsichtlich einstellungsbezogener Wirkungen der Mitgliedschaften wird vermutet,
dass diese sich darin auf3ern, dass die Marke seit der Mitgliedschaft insgesamt posi-
tiver bewertet wird und daraus in der Folge ein positiveres Markenimage resultiert.
Zudem wird der Mitgliedschaft eine der Marke sowie den tber die Werbung transpor-
tieren Aussagen (Markenverprechen) Glaubwurdigkeit verleihende Funktion unters-

tellt. Hinsichtlich dieser Wirkung wird aul3erdem erwartet, dass sich dieser Effekt mit
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steigender Interaktionsmoglichkeit (und damit i.d.R. von virtuellen Kundenclubs tber
offizielle virtuelle Brand Communities hin zu inoffiziellen virtuellen Brand Communi-
ties) verstarkt, da in Foren getatigte Aussagen einer kritischen Diskussion unter den
Mitgliedern (welche in der Regel keine kommerziellen Interessen verfolgen) Stand
halten miissen.?® Inoffizielle virtuelle Brand Communities werden unabhangig der In-
itiative des markefiihrenden Unternehmens ,ins Leben gerufen“ und unabh&ngig von
diesem von Dritten gemanagt. Daher ist zu vermuten, dass dieser Effekt bei diesem

Community-Typ am starksten zum Tragen kommt.

Ferner wird von einer Mitgliedschaft in Kundenclubs oder Brand Communities eine
den Beziehungsaufbau mit der Marke erleichternde Wirkung erwartet. Wobei davon
ausgegangen wird, dass Brand Communities sich hier als geeigneter erweisen, da
sie nicht nur eine dialogorientierte Interaktion zwischen Marke und Kunde ermdogli-

chen sondern zusétzlich die Interaktion zwischen Kunden erlauben.

H8a: | Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder Brand Communities hat ei-
nen positiven Einfluss auf das Markenimage.

H8b: | Virtuelle Kundenclubs und Brand Communities verleihen der Marke Glaub-
wurdigkeit wobei diese Wirkung mit steigender Interaktionsmoglichkeit zu-

nimmt.

H8c: | Virtuelle Kundenclubs und Brand Communities erleichtern den Beziehungs-

aufbau zwischen Mitglied und der Marke.

Die Tabelle 1 fasst die aufgestellten Hypothesen dieser Arbeit zusammen. Insgesamt
werden im Rahmen dieser Arbeit 20 Hypothesen untersucht. Sechs Hypothesen be-
treffen die Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung, 9 Hypothesen die Determinan-
ten der MKB und die Instrumente zur Starkung der Marke-Kunden-Beziehung weitere
funf Hypothesen betrachten virtuelle Kundenclubs und Brand Communities als In-

strument zur Markenprofilierung.

2% vigl. WEIBER/MEYER (2000), S. 288; Vgl. MEYER (2004), S. 226 f.
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Untersuchungshypothesen hinsichtlich der Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung

| Hla: ”Die Marke-Kunden-Beziehung ubt einen positiven Einfluss auf die Wiederkaufintention aus.

Hib:

Die Marke-Kunden-Beziehung ubt einen positiven Einfluss auf die Bereitschaft der Kunden, einen héheren
Preis fur die Marke zu zahlen, aus.

| Hlc: ”Die Marke-Kunden-Beziehung Ubt einen positiven Einfluss auf das Weiterempfehlungsverhalten aus.

| H1d: ”Die Marke-Kunden-Beziehung ubt einen positiven Einfluss auf die Cross-Buying-Intention aus.

Hle:

Die Marke-Kunden-Beziehung (bt einen negativen Einfluss auf die Attraktivitat von Wettbewerbsmarken
aus.

| H1f: ”Die Marke-Kunden-Beziehung beeinflusst das Markenimage positiv.

Untersuchungshypothesen hinsichtlich der Instrumente zur Starkung der Mark e-Kunden-Beziehung

| H2: ”Das Produktkategorie-Involvement hat einen positiven Einfluss auf die Starke der MKB.

| H3: ”Die Meinungsfuhrerschaft beeinflusst die Marke -Kunden-Beziehung positiv.

Haa: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs hat einen positiven Einfluss auf die Starke der Marke-Kunden-
" ||Beziehung.
Hb: Die Mitgliedschaft in virtuellen Brand Communities hat einen positiven Einfluss auf die Starke der Marke-
" ||Kunden-Beziehung.
Hac: Virtuelle Brand Communities Uben einen positiveren Einfluss auf die Marke-Kunden-Beziehung aus als
" ||virtuelle Kundenclubs und haben somit eine starker ausgepragte MKB zur Folge.
Die Mitgliedschaft in inoffiziellen virtuellen Brand Communities hat einen positiveren Einfluss auf die Marke-
H4d: ||Kunden-Beziehung als die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs und offiziellen virtuellen Brand
Communities.
H5: Das (virtuelle) Kundenclub/Community-Gefallen tbt einen positiven Einfluss auf die Marke-Kunden-
' Beziehung aus.
Die Dauer der Mitgliedschaft in Kundenclubs sowie offiziellen- und inoffiziellen Brand Communities, und
H6a: ||damit die Beziehungsdauer zwischen Mitglied und VKC oder VBC hat einen positiven Einfluss auf die
MKB.
. ||Die Kontaktdauer mit dem virtuellen Kundenclub oder der virtuellen Brand Community tbt einen positiven
H6b: ) .
Einfluss auf die MKB aus.
| Untersuchungshypothesen hinsichtlich der Instrumente Markenprofilierung |
H7a: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communities verleitet dazu, auch im
" ||"realen" Umfeld mehr iiber die Marke zu sprechen.
Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communities hat einen Einfluss auf das
H7b: ||Kaufverhalten und bewirkt dadurch den Kauf oder den Zusatzkauf eines Produktes der Marke, um die sich
der VKC oder VBC gruppiert.
Hea: Die Mitgliedschatft in virtuellen Kundenclubs oder Brand Communities hat einen positiven Einfluss auf das
" ||Markenimage.
Hab: Virtuelle Kundenclubs und Brand Communities verleihen der Marke Glaubwiirdigkeit wobei diese Wirkung
" | |mit steigender Interaktionsmoglichkeit zunimmt.
HeC: Virtuelle Kundenclubs und Brand Communities erleichtern den Beziehungsaufbau zwischen Mitglied und
" ||der Marke.

Tabelle 1: Uberblick tiber die zu priifenden Hypothesen
Quelle: Eigene Darstellung.
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4. Empirische Analyse Uber virtuelle Brand Communities zur Markenprofi-
lierung
4.1 Untersuchungsgegenstand

Als Untersuchungsgegenstand wurden sowohl offizielle- als auch inoffizielle virtuelle
Brand Communities sowie offizielle Kundenclubs (vgl. Kapitel 3.1.1 sowie Kapitel
3.1.2) aus den Bereichen der Mobilfunkgerate (Handys) und der Spielkonsolen aus-
gewabhlt. Hierbei wurden aufgrund der Vielzahl an vorhandenen inoffiziellen VBCs die
Marken Nokia, Sony Ericsson, Nintendo und PlayStation ausgewahlt. Die Auswahl
zweier Marken aus einer Branche erfolgte, um einseitige Markenwirkungen auszu-

schlieBen und somit weiterreichende Aussagen treffen zu kénnen.

Die fur diese Arbeit ausgewahlten Fallbeispiele sind in Tabelle 2 dargestellt.

Community o llos OE
Marke - Mitglieder Zentrales Angebot|| ¥ o iy g £
Kundenclub & £
. - Tipps & Tricks
MyNokia . - Informationen
o (ehemals ClubNokia) k.A. X
< Kiad - Backup
S www.my.nokia.de - Support
NokiaPort 2.713 - Forum X
www.nokiaport.de (Stand 07.09.08)
ﬁ MyPhone KA - Support X
2 www.sonyericsson.de o - Downloads
w
g SE-World 211.699  Forum X
0 www.se-world.info (Stand 07.09.08)
. - Informationen
S Clubl_\lmtendo KA - Feedack X
c www.nhintendo.de
o - Bonusprogramm
=
= Nintendo-Online 6.924
. . - Forum
www.nintendo-online.de (Stand 07.09.08) X
c Official PlayStation
o
= Community KA. - Forum X
)
> PS3-Talk 13.403
T -
oy www.ps3-talk.de (stand 07.09.08) ||~ FOrU™ X

Tabelle 2: Fallbeispiele
Quelle: Eigene Darstellung.

4.2 Untersuchungsdesign

4.2.1 Stichprobenauswahl- und Generierung

Die Generierung der fir die Untersuchung erforderlichen Daten erfolgte mit Unters-
tutzung der in Tabelle 2 genannten inoffiziellen virtuellen Brand Communities. Diese
haben sich bereit erklart, Werbe-Banner mit Verlinkung auf die Online-Befragung zu
schalten. Zusatzlich dazu haben sich die Community-Betreiber der inoffiziellen VBCs

angeboten, Hinweise auf die Befragung innerhalb ihrer Communities zu platzieren.
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Die Befragung erfolgte mittels eines Online-Fragebogens. Nach LIEBIG/MULLER erge-
ben sich bei Online-Befragungen im Vergleich zu konventionellen schriftlichen Befra-
gungen keine Unterschiede in den Antworttendenzen.?®” Des Weiteren liegen Vortei-
le von Online-Befragungen in dem geringeren Zeitaufwand, der Kostensenkung, der
Maglichkeit eine groRe Stichprobe zu generieren sowie der Vermeidung von Uber-
tragungsfehlern.?®® Daneben lassen sich Filterfragen einfacher umsetzen. Der Weg
der Online-Befragung wurde zudem aus dem Grunde gewahlt, weil diese zu dem Un-
tersuchungsgegensand der internetbasierten Kommunikationsangebote einen be-
sonders starken Fit aufweist. Die Reprasentativitatsproblematik, welche (noch) mit
Online-Befragungen einhergeht, ist in diesem Falle irrelevant, da die Zielgruppe —

bedingt durch den Untersuchungsgegenstand - vollstandig online erreichbar ist.?*®

Um eine Vergleichsgruppe speziell von Nicht-Community-Mitgliedern bilden und eine
maoglichst groRzahlige Stichprobe generieren zu kénnen, wurden mehrere Mailingak-
tionen gestartet und zudem ein Panelsample von der Fa. Respondi AG in Anspruch
genommen. Dieses Panel wurde dem Autor freundlicherweise von der Fa. Respondi

AG zur Verfluigung gestellt.

Infolgedessen setzt sich die Stichprobe aus Mitgliedern der acht untersuchten virtuel-
len Brand Communities und Kundenclubs sowie Personen, die zwar in keiner dieser
virtuellen Brand Communities oder Kundenclubs Mitglied sind, denen aber zumindest

die in der Arbeit thematisierten Marken bekannt sind, zusammen.?*°

Im Rahmen der Befragung konnten insgesamt 3.324 Zugriffe auf den Fragebogen
gezahlt werden, von denen 2.426 den kompletten Fragebogen ausgeflllt haben, was
einer Beendigungsquote von 72,98 Prozent entspricht. Die durchschnittliche Bearbei-
tungszeit zur Beantwortung des Fragebogens lag bei ca. 12,5 Minuten, wobei dieje-
nigen Probanden, die Mitglied in einer der relevanten Communities oder Kunden-
clubs sind, im Mittel rund 16,5 Minuten zur Beantwortung des kompletten Fragebo-

gens bendtigt haben. Diejenigen, die in keiner VBC oder keinem Kundenclub Mitglied

297 vgl. LIEBIG/MULLER (2003).

%8 7u weiteren Vor- und Nachteilen von Online-Befragungen vgl. Kavya (2006), S. 58 ff.; LIE-
BIG/MULLER/BUNGARD (2004), S.26 ff. sowie SCHNELL/HILL/ESSER (2005), S. 377 ff.

299 ygl. Kug (2004), S. 104.

% Eine vorhandene Markenbekanntheit war Voraussetzung fir die Teilnahme an der Online-
Befragung, da diese die Basis fiir das Entstehen eines Markenimages bildet. Vgl. Kapitel 2.1.2.
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sind bendétigten aufgrund der Filterfiihrung innerhalb des Fragebogens durchschnitt-
lich lediglich rund 10 Minuten zur vollstandigen Beantwortung. Eine Uberpriifung des
Datensatzes und eine damit einhergehende Bereinigung derjenigen Probanden, de-
ren Bearbeitungszeit unter 50 Prozent des Durchschnitts lag, fihrte zu einer Eliminie-
rung von 169 Datensatzen.?** Einen Uberblick tiber die Responsequote gibt Tabelle
3. Die Prufung auf fehlende Werte (sog. Missing Values) fuhrte zu einer weiteren
Reduzierung des Gesamtdatensatzes um 136 Datensatze. Hierbei wurde das Ant-
wortverhalten in den zentralen Konstrukten untersucht. Wurden samtliche Fragen
oder nur eine Frage je Konstrukt beantwortet, so fihrte dies zum Ausschluss aus der
weiteren Analyse. Eine Modifikation von Methoden oder eine Imputation fehlender
Werte wurde nicht vorgenommen, da die Anzahl der fehlenden Werte je zu messen-
dem Konstrukt unter 10 Prozent liegt, was gemal} Fantapié Altobelli als unkritisch
angesehen werden kann.?*? Die Anzahl der verwertbaren Fragebdgen liegt somit bei
2.121 (vgl. Tabelle 3).%*3

Community- Nicht-Community-

Mitglieder Mitglieder
|Anzah| der Zugriffe auf den Fragebogen ” 3.324 |
Beantwortete Frageb6gen 744 1.682
(in Prozent von 3.324) (22,38%) (50,60%)
Anzahl nicht verwertbarer Fragebdgen 38 267
(in Prozent von 744 / 1.682) (5,11%) (15,87%)
Gesamtzahl verwertbarer Fragebdgen 706 1.415
(korrigierte Rucklaufquote, in Prozent von 3.324) (21,24%) (42,57%)
Durchschnittliche Bearbeitungszeit (in Minuten) 16,5 10,2

Tabelle 3: Responsequoten der Befragung
Quelle: Eigene Darstellung.

4.2.2 Operationalisierung
Damit eine Beurteilung der Indikatoren durch die Befragten ermdglicht wird, missen

fur diese Aussagen (,statements”) formuliert werden. EDWARDS benennt hierzu Vor-

gaben, welche in der Formulierung der Statements weitestgehend Berucksichtigung

11 Bej einer Bearbeitungszeit von weniger als 50 Prozent der durchschnittlichen Bearbeitungszeit

kann nicht mehr von einer gewissenhaften Bearbeitung sondern eher von einem flichtigen Aus-
fullen gesprochen werden.

212 \/gl. FANTAPIE ALTOBELLI (2007), S. 216.
13 Eiir einen Uberblick tiber die soziodemographische Struktur der Stichprobe vgl. Anhang.

©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35 o4



Fabian Stichnoth - Virtuelle Brand Communities zur Markenprofilierung

gefunden haben.?** So sollen Statements u.a. keine Tatsachen darstellen, einfach,
klar und direkt formuliert sein, nur in Ausnahmeféllen langer als 20 Worter sein und

immer einen vollstandigen Gedanken enthalten.

Die in den Fragebogen integrierten Aussagen beruhen grof3tenteils auf bereits vor-
handenen Operationalisierungen und Items. Sofern keine zweckméRige Operationa-
lisierung vorlag, wurden die Aussagen in Anlehnung an bestehende Studien und aus
eigenen Uberlegungen entweder an den Sachverhalt angepasst oder aber eigens

entwickelt.

Innerhalb der Online-Befragung wurde . soweit sinnvoll - eine 5er-Likert-Skala ver-
wendet, da sich diese nach ROHRMANN flr Befragungen mit nicht-akademischen Pro-
banden als am geeignetsten erwiesen hat.?*®> Die Vorteile der gewéhlten Skalierung
liegen u.a. im einer ausreichenden Differenziertheit und der Mdglichkeit der ztgigen
Bearbeitung. Zu diesem Zweck wurden die Stufen der Skala von 1 bis 5 durchnum-
meriert, was zudem eine schnelle Orientierung ermoglicht und auBerdem die Aqui-
distanz der Antwortkategorien herausstellt. Daneben wurden die einzelnen Antwort-
kategorien benannt und diese Benennung, soweit sinnvoll und méglich, Gber den ge-
samten Fragebogen hinweg beibehalten. Hierdurch wurde den Probanden ermdg-
licht, sich an die Skala zu gewdhnen und dadurch die Bearbeitungszeit nochmals zu
reduzieren. Letztlich wurden Uberwiegend die folgenden Antwortkategorien verwen-

det.

Stimme
gar nicht zu

1
=)

Stimme
wenig zu

2
o

Stimme
teilweise zu

3
a

Stimme
tberwiegend zu

4
[=]

Stimme
vollkommen zu

5
a

keine
Angabe

Abbildung 16: Antwortkategorien des Fragebogens
Quelle: Eigene Darstellung

4.2.3 Fragebogendesign und Pretest

Bei der Fragebogenkonzeption wurden die Empfehlungen der relevanten Literatur?'®

berticksichtigt. So wurden bspw. zu Beginn des Fragebogens zunachst einfache

214 Vgl. EDWARDS (1957), S. 13 f. Fir eine komplette Aufstellung der Anforderungen vgl. auch STIER

(1999), S. 80 f., sowie SCHNELL/HILL/ESSER (2005), S. 334 f.
215 vgl. ROHRMANN (1978), S. 238.
218 vigl. zur Fragebogenkonzeption und —gestaltung KROMREY (2006); SCHNELL/HILL/ESSER (2005).
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Fragen zur Markenbekanntheit der thematisierten Marken sowie dem Interesse an
den thematisierten Branchen gefragt, um eben dieses Interesse zu wecken. Im wei-
teren Verlauf des Fragebogens wurden wiederholt Filterfragen verwendet um zum
einen die Zielgruppe der Mitglieder in virtuellen Brand Communities tiefergehend be-
fragen zu kénnen und zum anderen nicht, oder nur schwer zu beantwortende Fra-
gen, fur bestimmte Teilnehmergruppen auszuschliel3en um dadurch die Abbrecherra-
te zu verringern. Dies ist, wie aus der Beendigungsquote (vgl. Tabelle 3) ersichtlich
ist, in zufriedenstellendem Mal3e gelungen. Der Fragebogen endete mit Fragen zur
Soziodemographie, da eine vorgezogene Abfrage soziodemographischer Merkmale
die Auskunftsbereitschaft durch als zu gering empfundene Anonymitat verringern
kann. Zusatzlich wurde die Fragereihenfolge in der Weise gewahlt, dass die Fragen
vom Probanden maéglichst nicht in einen Sinnzusammenhang gebracht werden kon-

217

nen und so einem Halo-Effekt™" ausgesetzt waren. Den Aufbau des Online-

Fragebogens gibt Abbildung 17 wieder.

Teil 1 Teil 2

» Markenbekanntheit * Bekanntheit
Internetauftritte

* Nutzung der
Internetauftritte

» Markenassoziationen

Filterfrage
Community-
Mitgliedschaft

Teil 3 Teil 4
« Motivation « Markenimage
« Mitgliedschaftsdauer * MKB
» Nutzungsintensitat * Loyalitatund WoM
* Angebotsbewertung « Meinungsfihrerschaft
« Gefallen sInvolvement
* Wirkungen
Teil 5
- Soziodemographie

Abbildung 17: Aufbau des Fragebogens
Quelle: Eigene Darstellung.

Vor dem Beginn der Feldphase des Fragebogens wurde ein umfassender zweistufi-

17 Zum Halo-Effekt vgl. KROMREY (2006), S. 385 f.; SCHNELL/HILL/ESSER (2005), S. 342.
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ger Pretest durchgefiihrt.?® Dieser diente der Sicherstellung, dass der Fragebogen
vollstandig, die thematisierten Konstrukte relevant und die Fragen fachlich und sach-
lich korrekt sowie verstandlich formuliert waren. Zusatzlich wurden hierbei die mogli-
chen Eingabeoptionen auf Zweckmaligkeit sowie die Funktionalitat des Fragebo-
gens Uberprift. Die erste Pretest-Phase flihrte zu einigen geringfligigen Anderungen
im Fragebogen, welche in einer zweiten Pretest-Phase nochmals gepruft wurden und
so fur eine Ausschlie3lichkeit, Eindeutigkeit und Vollstandigkeit der Antwortkatego-
rien sorgte.?*® Der Pretest ergab schlussendlich einige kleinere Anderungen bei For-

mulierungen und sorgte fur die Eliminierung einiger Items.

Die Bearbeitungsdauer im Pretest lag im Mittel bei rund 12,5 Minuten, was u.a. auf-
grund der Incentivierung fir die Feldphase als angemessen angesehen werden
kann. Um Abbrecher aufgrund fir den Probanden unerwartet langer Bearbeitungszeit
zu vermeiden, wurde auf die durchschnittliche Bearbeitungszeit bereits im Einlei-
tungstext hingewiesen. Zusatzlich war fur jeden Teilnehmer ein Statusbalken eingeb-

lendet, welcher den Fortschritt im Fragebogen anzeigte.

A Lehrstuhl filr Innovatives Markenmanagement {LiM)
4 I Fachbereich Wirtschaftswissenschaft (FE7)
| 24 Prol. Dr. habil. Christoph Burmann

Rltte gaban Sle an st don
Uberainstimmen.

Dia Community Entspacht meinen
Erwartungen voll und ganz.

Die Inhalte der Community

maine Interessen.

) 0 @ O
00 0D

ol o) Nelk s Ha)
C

ich Mitglied in dar

Community bin,
che ich Gfter mit Freunden brw.

@]

Ich kaufe regaimatig bei Onlina- Handiem 0O
e =
|

B B

Ich nutze hduhg Onlne-Dienste.

Abbildung 18: Screenshot der Online-Befragung
Quelle: Eigene Darstellung.

18 Eur eine umfangreiche Darstellung vom Pretest-Verfahren vgl. SCHNELL/HILL/ESSER (2005), S. 347

ff.
Zu den Begriffen der Ausschlielichkeit, Eindeutigkeit und Vollstandigkeit von Antwortkategorien
vgl. ATTESLANDER (2008), S. 331 ff.

219
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4.2.4 Verfahren der Datenauswertung

Die mittels Online-Befragung erhobenen und anschlieRend bereinigten Daten®® wur-
den mit Hilfe der Statistik-Software SPSS 14.0 statistisch ausgewertet.

Zusammenhange zwischen nominal- oder ordinalskalierten Variablen wurden mittels
Kreuztabellierung ausgewertet. Zur Uberpriifung, ob auftretende Differenzen der
Haufigkeiten als statistisch abgesichert anzusehen sind, wurden Chi-Quadrat-Tests
nach Pearson durchgefiihrt.??! Sofern die Voraussetzungen fiir den Chi-Quadrat-Test

nach Pearson nicht erfiillt waren, wurde ein exakter Test durchgefiihrt.?%?

Obwohl die in der Arbeit am haufigsten verwendeten (Rating-) Skalen streng ge-
nommen lediglich ordinale Messwerte liefern, wurden diese als metrisch behandelt,
was sich damit begrindet lasst, dass die Abstande zwischen den Abstufungen von
den Probanden bei entsprechender graphischer Darstellung oder Verbalisierung als
gleiche Intervalle aufgefasst werden, wodurch die mathematischen Voraussetzungen
fur Intervallskalen erfillt sind.?* Folglich lassen sich so u.a. auch Mittelwerte berech-
nen und weitergehende statistische Auswertungen durchfuhren, welche normaler-

weise intervallskalierte Messwerte erfordern.

Bei Mittelwertvergleichen zwischen den befragten Zielgruppen wurden mehrere sta-
tistische Tests durchgefuhrt, um zu prifen, inwiefern Mittelwertdifferenzen auf zufalli-
ge Schwankungen zurtckgefiihrt werden missen oder als signifikant und damit als

nicht zufallig angesehen werden kénnen.#*

Zunachst wurden die jeweils relevanten Variablen auf Vorliegen einer Normalvertei-

lung getestet. Hierzu wurde der Kolmogorov-Smirnov-Test als Testverfahren zur

220 ygl. hierzu Kapitel 4.2.1.

221 Vgl. zur Anwendung des Chi-Quadrat-Tests nach PEARSON BUHL (2006), S. 260 f .sowie JAN-
REN/LAATZ (2005), S. 42 sowie BROsSIUS (2004), S. 421 ff.

Vgl. zu den Voraussetzungen des Chi-Quadrat-Tests nach PEARSON BUHL (2006), S. 261; JAN-
REN/LAATZ (2005), S. 258 sowie BROSIUS (2004), S. 425.

Vgl. zu dieser Vorgehensweise BEREKOVEN (2006), S. 74 BACKHAUS et al. (2006), S. 5.

Vgl. BUHL (2006), S. 114 f. sowie S. 299. Im Rahmen dieser Arbeit wird ein Vertrauenswahschein-
lichkeit 0,95 angenommen, was bedeutet, dass die Irrtumswahrscheinlichkeit bei 5 Prozent liegt.
Folglich gelten hier Aussagen, die eine Irrtumswarscheinlichkeit von p > 0,05 aufweisen als nicht
signifikant. Es gelten weiter bei p <= 0,05 als signifikant, bei p <= 0,01 als sehr signifikant sowie
p <=0,001 als héchst signifikant. Vgl. hierzu auch FANTAPIE ALTOBELLI (2007), S. 231 f.; BUHL
(2006), S. 115f1.

222
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Uberpriifung der Verteilung verwendet.?®> Da generell eine signifikante Abweichung
von der Normalverteilung vorlag, wurde der U-Test nach Mann und Whitney zum
Vergleich von zwei unabhangigen Stichproben verwendet. Fur den Vergleich von
mehr als zwei unabhangigen Stichproben wurde sich des H-Tests nach Kruskal Wal-

lis als Testverfahren bedient.??°

AuBerdem wurde je untersuchtem Konstrukt eine explorative Faktorenanalyse
durchgefuhrt, welche als strukturentdeckendes Verfahren die Reduktion von Daten
zum Ziel hat. Dies geschieht durch eine Verdichtung von mehreren mehr oder weni-
ger voneinander abhangigen Variablen auf wenige voneinander unabhéngige, als

Faktor bezeichnete, Variablen.??’

Die explorative Faktorenanalyse wurden zudem verwendet, um die Konvergenz- und
Diskriminanzvaliditat der Faktoren und den Ihnen zugehorigen/auf sie ladende Indi-
katoren festzustellen. Konvergenzvaliditat gibt an, inwieweit die einem Konstrukt zu-
geschriebenen Indikatoren eine ausreichend starke Beziehung zueinander aufwei-
sen, um gemeinsam das entsprechende Konstrukt messen zu kénnen. Die Diskrimi-
nanzvaliditat gibt an, inwieweit sich ein Konstrukt von anderen Konstrukten unter-
scheidet, was impliziert, dass zwischen den Indikatoren, die verschiedenen Faktoren

zugeordnet sind, nur geringe Assoziationen bestehen sollten.??

Daneben wurde das Verfahren der einfachen sowie multiplen Regression angewen-
det, welches als eines der etabliertesten multivariaten Analyseverfahren angesehen
werden kann.?”® Die Regressionsanalyse dient zur Analyse von Beziehungen zwi-
schen einer abhangigen (endogenen) und einer oder mehreren unabhéngigen (exo-
genen) Variablen und ermdglicht eine Ermittlung der Starke eines Zusammenhanges
und seiner positiven- oder negativen Richtung zwischen diesen zwingend metrisch

skalierten Variablen.?®® Im Rahmen der Durchfiihrung der linearen Regressionsana-

225 Vgl. Anwendung des Kolmogorov-Smirnov-Tests BUHL (2006), S. 332 f.; JANREN/LAATZ (2005), S.

206 ff. sowie 241 ff.

Vgl. zur Anwendung des U-Tests nach Mann und Whitney und des H-Tests nach Kruskal und Wal-
lis bspw. BUHL (2006), S. 314 ff. sowie 324 ff.

Vgl. zur Anwendung der (explorativen) Faktorenanalyse u.a. BUHL (2006), S. 486 ff. sowie BACK-
HAUS et al. (2006), S. 259 ff.

228\/gl. BAGOZZI/PHILLIPS (1982), S. 468 f.

229 ygl. u.a. BACKHAUS et al. (2006), S. 46; KUg/TOMCzAK (2007), S. 217.

2% vgl. zur Anwendung der Regressionsanalyse u.a. FANTAPIE ALTOBELLI (2007), S. 280 ff.; BUHL
(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)

226
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lyse gilt es Modellpramissen einzuhalten. Diese wurden im Rahmen der Analyse be-

riicksichtigt.?3*

Zur Analyse von Zusammenhangen zwischen unabh&ngigen nominal- und abhéangi-
gen metrisch-skalierten Variablen werden zudem Varianzanalysen durchgeftihrt. Die
Varianzanalyse kann als das klassische Verfahren zum Vergleich von Gruppen an-
gesehen werden und wird daher als ein fur diese Untersuchung geeignetes Verfah-

ren eingestuft.?*

4.3 Operationalisierung und empirische Uberprufung der theoretischen
Konstrukte

Im Folgenden werden die Operationalisierungen der relevanten Konstrukte sowie die
Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargelegt. Zunachst werden die in eng-
ster Anlehnung an Wenske aufgestellten Hypothesen hinsichtlich der Wirkungen der
Marke-Kunden-Beziehung uUberprift. Die Reihenfolge der Darstellung folgt dabei
nicht der Nummerierung der Hypothesen sondern ist inhaltlich strukturiert. Im An-
schluss daran erfolgt eine Betrachtung der Determinanten der Marke-Kunden-
Beziehung sowie der Instrumente, hinsichtlich welcher eine mdgliche Beeinflussung
der MKB vermutet wird. AbschlieRend werden internetbasierte Kommunikationsan-

gebote als Instrumente zur Markenprofilierung betrachtet.

4.3.1 Operationalisierung der Marke-Kunden-Beziehung

Die Operationalisierung des eindimensionalen Konstrukts Marke-Kunden-Beziehung
erfolgte auf Basis der Dissertation von WENSKE Uber acht Indikatoren, die sich sowohl
in ihrem durchgefiihrten Pretest als auch in ihrer groRen empirischen Studie hinsich-
tlich einer Heil3getrankesystem-Marke als sehr reliabel erwiesen haben. Erachtete
FOURNIER noch 39 Indikatoren zur Messung der Marke-Kunden-Beziehungsqualitat
als notwendig, entwickelte WENSKE dagegen eine weitaus praktikablere Mdglichkeit

(2006), S. 353 ff. sowie BACKHAUS et al. (2006), S. 46 ff.

Zu den Modelpramissen der Regressionsanalyse vgl. bspw. BACKHAUS et al. (2006), S. 79 ff.; FAN-
TAPIE ALTOBELLI (2007), S. 288 f. Einzig die Modellpramisse der Normalverteilung der Residuen
konnte bei der vorliegenden Stichprobe nicht eingehalten werden. Da die Stichprobe jedoch einen
Umfang von weit mehr als 40 Probanden umfasst hat dies fiir die Analyse und die damit verbunde-
nen Signifikanztests keine Konsequenzen. Vgl. hierzu BACKHAUS et al. (2006), S. 93; FANTAPIE AL-
TOBELLI (2007), S. 289.

282 yigl. zur Anwendung der Varianzanalyse bspw. Kug (2004), S. 210 ff.; BUHL (2006), S. 304 ff.

231
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um ,ihr‘ Marke-Kunden-Beziehungs-Konstrukt zu messen, was durch die kirzere
Operationalisierung unter forschungsdkonomischen Gesichtspunkten zu bevorzugen
ist.?** Sie erméglicht damit eine unkomplizierte Integration in bestehende Befragun-
gen. Die Tabelle 4 gibt einen Uberblick iber die Indikatoren zur Messung des Kons-

trukts der Marke-Kunden-Beziehung nach WENSKE.

Bezeichnung Indikator Quelle
MKB_1 Die Marke ist an meinem Wohlbefinden interessiert. Wenske (2008)
MKB_2 Ich ,liebe" die Marke. Wenske (2008)
MKB_3 Mit der Marke verbinde ich viele schdne Erinnerungen. Wenske (2008)
MKB_4 Ich méchte die Marke in meinem Leben nicht missen. Wenske (2008)
MKB_5 Ich bin ein treuer Kunde der Marke. Wenske (2008)

Es besteht eine enge Verbindung zwischen der Marke

MKB_6 und dem Bild, was ich von mir selbst habe. Wenske (2008)
Die Eigenschaften der Marke sind mir voll und ganz

MKB_7 bekannt. Wenske (2008)

MKB_8 Alles in allem hat meine Beziehung zu der Marke eine Wenske (2008)

hohe Qualitat.

Tabelle 4: Indikatoren zur Messung der Marke-Kunden-Beziehung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an WENSKE (2008).

Zur Priifung der Reliabilitat®*

einer Gruppe von Indikatoren zog WENSKE das in der
Literatur am haufigsten Verwendung findende Mal3 zur Beurteilung der internen Kon-
sistenz, das Cronbachs Alpha heran.?*® In der Literatur ist allerdings umstritten, ab
welchem Anspruchsniveau dieses als zuverlassiger Indikator der Reliabilitat angese-
hen werden kann. Daher findet haufig eine Orientierung an NUNALLY statt, welcher
einen Wert des Cronbachs Alpha gréRer 0,7 fordert, um als reliabel zu gelten.?*
Hierbei wird allerdings héaufig vernachlassigt, dass das Cronbachs Alpha positiv mit

der Anzahl der Indikatorvariablen korrelliert.?>’ Aus diesem Grunde soll ein aus drei

233 yigl. FOURNIER (1994), S. 126 ff. sowie S. 166.
234 \igl. BACKHAUS et al. (2006), S. 377 f.; FANTAPIE ALTOBELLI (2007), S. 166 ff.

2% CHURCHILL stellt hierzu fest: “[...] coefficient alpha absolutely should be the first measure one calcu-
lates to assess the quality of the instrument”. Churchill, G. A. Jr. (1979), S. 68. Vgl. auch. ECKSTEIN
(2006), S. 300 ff.; JANREN/LAATZ (2005), S. 562 ff.

2% \igl. NUNNALLY (1978), S. 245; JANREN/LAATZ (2005), S. 565.

27 Vgl. PETERSON (1994) , S. 384; HOMBURG/GIERING (1996), S. 8 sowie ALGESHEIMER (2004a),
S. 226 f.
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Indikatoren bestehender Faktor bereits ab einem Wert des Cronbachs Alpha gréf3er
0,6 als reliabel angesehen werden.?*® Bei mehr als drei Indikatorvariablen gilt der von
NUNALLY empfohlene Wert von Alpha gré3er 0,7 als geeignetes Anspruchsniveau.
Da das Konstrukt der MKB nach WENSKE mehr als drei Indikatorvariablen umfasst,
gilt hierfir somit ein Cronbachs Alpha groéf3er 0,7 als Anspruchsniveau zur Messung
der internen Konsistenz und somit der Reliabilitat. WENSKE weist im Rahmen ihrer
empirischen Studie fur die drei gezogenen Stichproben ein Cronbachs Alpha zwi-
schen 0,899 und 0,919 nach.?*® Diese hohe interne Konsistenz kann im Rahmen
dieser Arbeit durch ein Cronbachs Alpha von 0,948 bestétigt bzw. sogar Ubertroffen

werden.

Die Durchfuhrung einer explorativen Faktorenanalyse ergibt Eigenwerte von EW; =
3,868 und EW, = 0,925. Somit lasst sich gemaR Kaiser-Kriterium?* nur ein Faktor
extrahieren, was die von WENSKE aufgezeigte Unidimensionalitat bestétigt.?** Alle
Faktorladungen liegen Uber dem geforderten Mindestniveau von 0,7, womit Indika-
torreliabilitat gewahrleistet ist.?** Auch Konvergenz- und Diskriminanzvaliditat®*®
kann als gegeben angesehen werden. Die erklarte Varianz der Indikatoren der MKB
liegt mit 73,725 Prozent weit Uber dem geforderten Grenzwert in Hohe von 50 Pro-

zent.?*

Fur die untersuchte Stichprobe ergibt sich hinsichtlich der Indikatoren der Marke-
Kunden-Beziehung das in Abbildung 19 dargestellte Bild. Fiur diese Darstellung und
die darin vorgenommene Bildung der MKB-Klassen wurde der Mittelwert tber alle

Indikatoren der MKB errechnet. Anschliel3end erfolgte die Einteilung in Klassen: Bei

% Fir dieses und das Folgende vgl. PETERSON R.A. (1994), S. 389; PETER (2001), S. 180 sowie
HOMBURG (1998), S. 86.

239 v/gl. WENSKE (2008), S. 212 f.

249 vigl. zum Kaiser-Kriterium FANTAPIE ALTOBELLI (2007), S. 241 f. BACKHAUS et al. (2006), S. 295.
41 vgl. WENSKE (2008), S. 211 ff.

42 \igl. KRAFFT/GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2005), S. 75.

243 \on dem Vorliegen eines sinnvollen MalRes an Konvergenz- und Diskriminanzvaliditat kann ausge-
gangen werden, wenn alle Indikatoren genau einem Faktor zugeordnet werden kénnen. Vgl. Hom-
BURG/GIERING (1996), S. 8. Das zur Uberpriifung der Konvergenzvaliditat zu beachtende Kriterium
ist der Korrelationskoeffizient (Faktorladung) zwischen Faktor und jedem der zugeordneten Indika-
toren, welcher nach BACKHAUS ET. AL gro3er 0,5 sein sollte. Vgl. BACKHAUS et al. (2006), S. 299.
Diskriminanzvaliditat liegt vor, wenn die Faktorladungen der Indikatoren fiir den ihnen zugeordne-
ten Faktor hohe Werte aufweisen, fur alle weiteren Faktoren hingegen niedrig sind. Vgl. WIRTz
(1999), S. 298.

4 vigl. HOMBURG (1995), S. 86.
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einem Mittelwert > 4,5 wurde die Beziehungsstarke als hoch klassifiziert. Ein Mittel-
wert zwischen > 3 und < 4,5 wurde als mittlere MKB und Mittelwerte < 3 als schwa-
che MKB beurteilt.?*°

5,0

4,0 =3

3,0 A o

2,0 B\( N g
110 J L J U U L U L
/7 / 7/ 7 / / Ve v
g SChwache MKB g Mittlere MKB Starke MKB .. Durchschnitt
n= 321 n=462 n= 144 n= 927

*** hdchst signifikant bei 0,001 ; ** hoch signifikant bei 0,01; * signifikant bei 0,05
Kruskal-Wallis Test

Abbildung 19: MKB bei Zielgruppen
Quelle: Eigene Darstellung.

4.3.2 Operationalisierung und Uberprifung der Wirkungen von Marke-
Kunden-Beziehungen

4.3.2.1 Verhaltensbezogene Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung

Die Verhaltenswirkungen der Marke-Kunden-Beziehung wurden tber vier Dimensio-
nen erfasst, welche zum Teil als Single-ltem-Konstrukt operationalisiert werden. Als
solche Single-ltem-Konstrukte wurden erfasst: Die Wiederkaufintention (LOY_1),
Preispremium-Akzeptanz (LOY_2) sowie Attraktivitat von Wettbewerbsmarken
(LOY_5). Die Cross-Buying-Intention (LOY_3 und LOY_4) wurde mittels zweier Indi-
katoren erhoben. Daneben dienen die Variablen LOY_6 sowie LOY_7 zur Uberprii-
fung, ob die untersuchten Verhaltenswirkungen auf eine Ge- oder Verbundenheit zu-

rickzufiuhren sind.

% Diese Klassifizierung erfolgt der Vergleichbarkeit halber in Anlehnung an WENSKE (2008), S. 240

und wird im Rahmen der Analyse im Folgenden mehrfach aufgegriffen.
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Bezeichnung Indikator Quelle
| Wiederkauf-Intention |
LOY_1 Ich beabsichtige, die Marke (auch) in Zukunft zu kaufen. In AnIehung(]Ze(l)réglgeshelmer
Bereitschaft zur Zahlung eines hdheren Preises
LOY 2 Ich wére bereit fur diese Marke mehr zu zahlen als fur In Anlehung an Algesheimer
- eine vergleichbare am Markt erhaltliche Marke. (2004)
Bereitschaft zur Zahlung eines hdheren Preises
Loy 3 V\{_enn <_1||e Marke neue Produktt_e auf den Markt bringt, Eigens entwickelt: Pre-Test
wiirde ich diese sicher ausprobieren.
Ich habe die Absicht, auch andere Produkte der Marke zul|In Anlehung an Algesheimer
LOY_4
kaufen. (2004)
| Attraktivitat von Wettbewerbsmarken |
Wenn es vollkommen identische Produkte auch von
. . . . In Anlehnung an Burton et
LOY_5 anderen Marken geben wiirde, wiirde ich diese auch
al. (1998)
kaufen.
| Gebundenheit/Verbundenheit |
LOY 6 Qabe es ,,meln_Produkt dieser Marke nicht mehr, wére Eigens entwickelt; Pre-Test
ich sehr unzufrieden.
Wenn ich an all meine bisherigen Erfahrungen mit . . .
Lov_7 .meinem Produkt" denke, bin ich sehr zufrieden. Eigens entwickelt; Pre-Test

Tabelle 5: Indikatoren zur Messung der (intendierten) Markenloyalitat
Quelle: Eigene Darstellung.

Die explorative Faktorenanalyse der Indikatoren zur Cross-Buying-Intention weist Ei-
genwerte von 1,653 (EW;) und 0,347 (EW;) und eine durchschnittlich erfasste Va-
rianz von 82,674 Prozent aus. Daneben ergibt sich ein Cronbachs Alpha in H6he von
0,788, was fur ein aus zwei Indikatoren bestehendes Konstrukt ein bemerkenswert
hoher Wert ist.

Hinsichtlich der Indikatoren zur Bewertung der Gebunden- bzw. Verbundenheit erge-
ben sich Eigenwerte von EW; = 1,465 und EW, = 0,535 sowie eine durch die Indika-
toren erklarte Varianz von 73,262 Prozent. Die interne Konsistenz wird durch ein

ebenfalls hohes Niveau des Cronbachs Alpha von 0,606 bestétigt.

Hinsichtlich des Zusammenhangs der Marke-Kunden-Beziehung und der Wieder-
kaufintention ergibt sich das in Abbildung 20 dargestellte Bild.
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Ich beabsichtige, die Marke (auch) in Zukunft zu kaufen.

Stimme gar 2 Stimme 4 Stimme
nicht zu teilweise zu vollkommen
1 3 zZu
5
Wertein% | m Schwache MKB  m Mittlere MKB Starke MKB
n=929 n=322 n=463 n=144

héchstsignifikant (H-Test nach Kruskal-Wallis)

Abbildung 20: MKB-Klassen und Wiederkaufintention
Quelle: Eigene Darstellung.

Es wurde vermutet, dass die Marke-Kunden-Beziehung einen positiven Einfluss auf
die Wiederkaufintention ausibt (Hla). Dies kann anhand des hdéchst signifikanten
und in Abbildung 20 dargestellten Ergebnisses bestatigt werden. Nahezu 100 Pro-
zent der Probanden, die eine starke Marke-Kunden-Beziehung aufweisen, beabsich-

tigen ,ihre Marke" wiederzukaufen.

Die durchgefiihrte Regressionsanalyse bestatigt diesen Zusammenhang zwischen
der Marke-Kunden-Beziehung und der Wiederkaufintention (vgl. Tabelle 6). So kann
anhand des hochst signifikanten Ergebnisses der Einfluss der Marke-Kunden-
Beziehung auf die Wiederkaufintention bestatigt werden. Demnach sind fast 46 Pro-
zent der Gesamtvarianz der Wiederkaufintention durch die MKB erklarbar, was nach

COHEN sowie SCHAEFER als starker Effekt angesehen werden kann. 24

245 \igl. COHEN (1988), S. 77 ff.; SCHAEFER (2006), S. 81.
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R R2 Korrigiertes Standardfehler
Modell- R2 des Schatzers
Zusammenfassung
[ 0,677 | oa4s8 || 0,457 [ o77676 |
ANOVA Quadratsumme df gilfzjlrg?; F Signifikanz
|  Regression || 472649 || 1 || 472649 || 783358 || o000 |
| Residuen [l 559317 || 927 || 0,603 | [ |
| Gesamt [l 1031966 || 928 || | [ |
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten Koeffizienten T Signifikanz
Standard- e
B Beta
Fehler

| (Konstante) || 1,521 I o091 | /I 16705 || o000 |
| wkB_mMEAN | 0,733 I o026 | 0,677 /I 27989 || o000 |

Tabelle 6: Regressionsanalyse hinsichtlich der Wirkungen der MKB auf die
Wiederkaufintention
Quelle: Eigene Darstellung.

Wie Tabelle 7 zeigt, kann nicht nur von einem Einfluss der MKB auf den intendierten
Wiederkauf gesprochen werden: Uber 80 Prozent der Probanden mit einer starken
Marke-Kunden-Beziehung haben Produkte der Marke bereits tatsachlich mehrfach
gekauft, womit sich eine direkte Wirkung der MKB auf den 6konomischen Erfolg der

Marke ergibt.?*’

. . drei- bis sechs- bis mehr als
einmal zweimal "
fiinfmal zehnmal zehnmal
relative Haufigkeit 67,70% 14,6% 12,11% 2,80% 2,80%
SRS LINE (absolut) (218) (47) (39) ) 9)
. relative Haufigkeit 38,23% 20,09% 19,65% 14,25% 7,78%
Mittlere MKB (absolut) (177) (93) (91) (66) (36)
relative Haufigkeit 19,44% 12,50% 27,08% 14,58% 26,39%
SETBNN (absolut) (28) (18) (39) (21) (38)

Tabelle 7: Kreuztabelle der MKB-Klassen und des tatsachlichen Wiederkaufs
Quelle: Eigene Darstellung.

Das in Tabelle 7 dargestellte Ergebnis lasst zudem auf die vermutete positive Wir-
kung der Marke-Kunden-Beziehung auf die Cross-Buying-Intention schlieBen (H1d).
Da die untersuchten Marken der Mobilfunk- und Spielkonsolenbranche angehdren,
welche eine Vielzahl an Produkten unter einer Marke am Markt anbieten,?*® weisen
zahlreiche Probanden eine mehr als dreimalige Nachfrage nach Produkten der Mar-
ke auf. Dies kann durch die in Tabelle 8 aufgezeigte Cross-Buying-Intention nach

MKB-Klassen bestatigt werden.

> Dieses Ergebnis ist mit p< 0,001 hdchst signifikant.

%8 Als solche gelten bspw. Headsets fiir Mobilfunkgerate sowie Spiele fiir Spielekonsolen.

66
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Cross-Buying-Intention Cross-Buying-Intention
nicht vorhanden vorhanden
Schwache MKB relati(\/aebgjﬂggkeit 6?232;%) 3(2,97;)%
ere s ][ e e || E
Starke MKB relati(v;bsHnggkeit 6,(2:)% 9(31223/0

Tabelle 8: Kreuztabelle der MKB-Klassen und der Cross-Buying-Intention
Quelle: Eigene Darstellung.

Uber 90 Prozent der Kunden mit einer starken MKB erklaren eine vorhandene Cross-
Buying-Intention, wohingegen von denjenigen mit einer schwachen MKB nur rund 30
Prozent der Befragten eine Cross-Buying-Intention aufweisen.

Die Regression der Marke-Kunden-Beziehung auf die Cross-Buying-Intention fuhrt
zu einem Determinationskoeffizienten (R?) von 0,44 wobei der Zusammenhang mit
p= 0,000 hochst signifikant ist. Nach CoHEN und ScHAEFER handelt es sich auch
hierbei um einen starken Einfluss, den die Marke-Kunden-Beziehung auf die Cross-
Buying-Intention ausibt. Die Ergebnisse der Regressionsanalyse sind in Tabelle 9
dargestellt. Da die Richtung der Koeffizienten positiv ist, kann daher festgestellt wer-
den, dass die Cross-Buying-Intention umso starker ausgepragt ist, je starker die Mar-
ke-Kunden-Beziehung ist.

Damit kann die Hypothese H1ld (Die Marke-Kunden-Beziehung bt einen positiven

Einfluss auf die Cross-Buying-Intention aus) bestatigt werden.
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R R? Korrigiertes Standardfehler
Modell- R2 des Schétzers
Zusammenfassung
| 0,676 Il o044 || 0,443 |l oso252 |
ANOVA Quadratsumme df g:taijlrg?; 5 Signifikanz
| Regression || 4m5835 || 1 || 475835 || 783828 || o000 |
| Residuen || 597026 || 927 || 0,644 1 | |
| Gesamt [l 1072861 || 928 || 1 | |
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten Koeffizienten T Signifikanz
B Standard- Beta
Fehler

| (konstante) || 1,104 Il o000 | [l 11,738 || o000 |
| wks_mEAN | 0,733 I o027 || 0,666 || 27181 || o000 |

Tabelle 9: Regressionsanalyse hinsichtlich der Wirkungen der MKB auf die Cross-
Buying-Intention
Quelle: Eigene Darstellung.

An dieser Stelle sei auf das Konstrukt der Gebundenheit**® bzw. Verbundenheit®*°
verwiesen, welche hier zur Uberpriifung der tatsachlich gewiinschten oder gewis-
sermal3en ,erzwungenen“ Cross-Buying-Intention aufgrund von Gebundenheit und

damit einhergehenden Wechselbarrieren betrachtet werden soll (vgl. Tabelle 10).

schwache mittlere starke
MKB MKB MKB
relative
0, 0, 0,
Cross-Buying-Intention nicht vorhanden Haufigkeit 79,00% 20,00% 1,00%
(absolut) (158) (40 @
Gebunden
relative o o o
Cross-Buying-Intention vorhanden Haufigkeit 51(’4220)4 4?3"2)A7 A'ZO)/O
(absolut)
relative
0, 0, 0,
Cross-Buying-Intention nicht vorhanden Haufigkeit 43,60% 51,70% 4.70%
(85) (77) )
(absolut)
Verbunden
relative o o o
Cross-Buying-Intention vorhanden Héaufigkeit 11,40% 62,20% 26,30%
(57) (310) (131)
(absolut)

Tabelle 10: Kreuztabelle der Gebundenheit, Cross-Buying-Intention und MKB-
Klassen
Quelle: Eigene Darstellung.

Anhand dieser Darstellung lasst sich verdeutlichen, dass die Cross-Buying-Intention
bei denjenigen Kunden, die mit der Marke ,verbunden” sind und eine mittlere- bis

starke Beziehung zu der Marke aufweisen, am hdchsten ist.

249 yon Gebundenheit kann gesprochen werden, wenn einem Kunden bspw. durch vertragliche, tech-

nische oder 6konomische Aspekte ein Anbieterwechsel erschwert wird. Vgl. GLUSAC (2005), S.
40. Als Beispiel seien hier Handys mit sog. ,SIM-Lock" erwéahnt, welche den Wechsel des Mobil-
funkbetreibers mit zusatzlichen Kosten fiur eine Entsperrung verbinden.

Verbundenheit liegt vor, wenn ein Kunde eine Beziehung aus ,freien Stiicken" aufrechterhalten
mochte. Auch ohne Wechselbarrieren fihrt Verbundenheit zu einem Nicht-Wechsel-Wollens des
Kunden. GLUSAC (2005), S. 41; GEORGI (2000), S. 50.

250
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Weiter wurde ein positiver Einfluss der Marke-Kunden-Beziehung auf die Bereitschaft
der Kunden, einen hoéheren Preis fur die Marke zu zahlen, vermutet (H1b). Das Er-
gebnis der Untersuchung stellt sich in Abbildung 21 dar.

Ich wére bereit, fiir diese Marke mehr zu zahlen als fir eine

vergleichbare, am Markt erhaltliche, Marke.

54,0
371 39,6
22,4 30,6
5,8 21,2 19,6 B 118,88 19,4
5,6 5,6 6,5
-" - el
P

) ) ) ) ) )

Stimme gar 2 Stimme 4 Stimme
nichtzu teilweise zu vollkommen
1 3 zZu
5
Werte in% | @ Schwache MKB B Mittlere MKB Starke MKB
n=929 n=322 n=463 n= 144

hochst signifikant (H-Test nach Kruskal-Wallis)

Abbildung 21: MKB-Klassen und Preisbereitschaft
Quelle: Eigene Darstellung.

Es zeigt sich, dass rund 70 Prozent der befragten Kunden mit starker Marke-Kunden-
Beziehung eine hohe Bereitschaft zur Zahlung eines héheren Preises aufweisen,
wohingegen ca. 75 Prozent derjenigen Kunden, die eine schwache Marke-Kunden-
Beziehung offenbaren, lediglich eine geringe- oder gar keine Bereitschaft zur Zah-
lung eines Preisaufschlages zeigen.

Anhand der Ergebnisse der hinsichtlich des Einflusses der Marke-Kunden-Beziehung
auf die Preisbereitschaft durchgefihrten Regressionsanalyse kann auch dieser Zu-
sammenhang bestatigt werden (vgl. Tabelle 11). Demnach kénnen ca. 37 Prozent
der Varianz der Bereitschaft zur Zahlung eines hoéheren Preises durch die MKB er-
klart werden. Auch hier gilt: Je starker die Marke-Kunden-Beziehung, desto starker

die Bereitschaft zur Zahlung eines héheren Preises.

Somit kann auch die Hypothese H1b (Die Marke-Kunden-Beziehung Ubt einen positi-
ven Einfluss auf die Bereitschaft der Kunden, einen hdheren Preis fir die Marke zu
zahlen, aus) anhand des hdchst signifikanten Ergebnisses bestatigt werden.
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R R? Korrigiertes Standardfehler
Modell- R2 des Schétzers
Zusammenfassung
| 0,607 Il o369 | 0,368 [l 10256 |
ANOVA Quadratsumme df g:griz 5 Signifikanz
I Regression II 571,12 II 1 ” 571,12 ” 541,949 ” 0,000 I
| Residuen || 976897 || 927 || 1,054 1 | |
| Gesamt [l 1548017 || 928 || 1 | |
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten Koeffizienten T Signifikanz
Standard-
B Beta
Fehler

| (konstante) || 0,017 Il o003 | 1 7,857 [| o000 |
| wks_mEAN | 0,805 | o035 || 0,607 || 23280 || o000 |

Tabelle 11: Regression hinsichtlich der Wirkungen der MKB auf die Preis-
bereitschaft
Quelle: Eigene Darstellung.

Hinsichtlich des Einflusses der Marke-Kunden-Beziehung auf die Attraktivitat von
Wettbewerbsmarken (H1e) stellt sich das in Abbildung 22 aufgezeigte Bild dar.

Wenn es vollkommen identische Produkte auch von anderen
Marken geben wiirde, wirdeich diese auch kaufen.

37 8
27,1 20, 2 24,8
J ‘7 'TA
................................................ '
Stimme gar 2 Stimme 4 Stimme
nicht zu teilweise zu vollkommen
1 3 Zu
5
Werte in% | @ Schwache MKB | Mittlere MKB Starke MKB
n=929 n= 322 n=463 n= 144

hochst signifikant (H-Test nach Kruskal-Wallis)

Abbildung 22: MKB-Klassen und Attraktivitat von Wettbewerbsmarken
Quelle: Eigene Darstellung.

Es ist dabei festzustellen, dass ein negativer und ebenfalls hdchst signifikanter Zu-
sammenhang zwischen der Marke-Kunden-Beziehung und der Attraktivitat von Wett-
bewerbsmarken besteht. Entsprechend weisen 47,2 Prozent derjenigen Probanden
mit einer starken MKB eine nur geringe bis nicht vorhandene Bereitschaft zum Kauf

einer Wettbewerbsmarke auf.
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Die in diesem Zusammenhang durchgeflhrte Regressionsanalyse fihrt zu den in

Tabelle 12 dargestellten Ergebnissen.

R R2 Korrigiertes Standardfehler
Modell- R? des Schatzers
Zusammenfassung
[ 0,248 | o061 || 0,06 [ 117316 |
Mittel der L
ANOVA Quadratsumme df Oliatate F Signifikanz
| Regression || 83446 || 1 || 83446 || 60631 || o000 |
| Residuen [l 1275826 || 927 || 1,376 | [ |
| Gesamt [l 1359272 || 928 || | [{ |
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten Koeffizienten T Signifikanz
Standard-
B Beta
Fehler

| (Konstante) || 4,056 I o137 || /I 29499 || o000 |
| wmkBmMEAN || 0308 || o004 || 0248 |l 7787 || o000 |

Tabelle 12: Regression hinsichtlich der Wirkungen der MKB auf die Akzeptanz von
Wettbewerbsmarken
Quelle: Eigene Darstellung.

Die Ergebnisse zeigen zwar einen héchst signifikanten Zusammenhang zwischen
der Marke-Kunden-Beziehung, allerdings lassen sich durch die MKB lediglich 6,1
Prozent der Gesamtvariant der Akzeptanz von Wettbewerbsmarken erklaren. Der
Zusammenhang zwischen der Marke-Kunden-Beziehung und der Wettbewerbsmar-
kenakzeptanz ist negativ. Folglich gilt: Je starker die Marke-Kunden-Beziehung, des-
to geringer die Akzeptanz von Wettbewerbsmarken. Somit kann die Hypothese Hle
(Die Marke-Kunden-Beziehung ubt einen negativen Einfluss auf die Attraktivitat von
Wettbewerbsmarken aus) angenommen werden, auch wenn der Effekt nach COHENS

bzw. SCHAEFERS Klassifikation als schwach angesehen werden muss.

Die letzte vermutete verhaltensbezogene Wirkung der Marke-Kunden-Beziehung be-
zieht sich auf das Weiterempfehlungsverhalten. Dieses wurde anhand von sechs In-
dikatoren operationalisiert, welche in Tabelle 13 aufgefuhrt sind. Die Operationalisie-
rung des Weiterempfehlungsverhaltens erfolgte in Anlehnung an ALGESHEIMER, VON
LOEWENFELD sowie ZEITHAML/BERRY/PARASURAMAN. Auch hinsichtlich der Indikatoren
des Weiterempfehlungsverhaltens wurde eine explorative Faktorenanalyse durchge-
fuhrt, welche Eigenwerte in Héhe von 4,679 (EW,) und 0,485 (EW,) ergab, was das
Konstrukt des Weiterempfehlungsverhaltens unidimensional operationalisieren lasst.
Die erklarte Varianz liegt mit 77,975 auf einem hohen Niveau, die Reliabilitatsanalyse

ergab eine sehr hohe interne Konsistenz von 0,943.
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Bezeichnung Indikator Quelle
WoM 1 Ich bin stolz darauf, anderen sagen zu kénnen, dass ich ||In Anlehung an Algesheimer
— die Marke nutze. (2004)
Ich ermutige Freunde bzw. Verwandte, die Marke zu Zeithaml/Berry/Parasuraman
WoM_2
— kaufen. (1996)
WoM_3 Ich spreche im Allgemeinen sehr positiv Gber die Marke. ZelthamI/Be(;-rggglrasuraman
WoM_4 Es macht mir Spaf3, andere fir die Marke zu begeistern. von Loewenfeld (2005)
WoM 5 Wenn mich jemand beim Kauf von Produkt X um Rat Zeithaml/Berry/Parasuraman
- fragt, so empfehle ich die Marke XYZ. (1996)
WoM_6 Ich_ kann die Marke ohne Bedenken jedem von Loewenfeld (2005)
weiterempfehlen.

Tabelle 13: Indikatoren zur Messung des Weiterempfehlungsverhaltens/ WoM
Quelle: Eigene Darstellung.

Wie aus Abbildung 23 ersichtlich wird, ist bei Befragten mit einer starken Marke-
Kunde-Beziehung deutlich zu erkennen, dass diese als sehr starke Flrsprecher der
Marke angesehen werden kénnen, wohingegen das Weiterempfehlungsverhalten bei
einer schwachen MKB nur sehr wenig ausgepragt ist.

95,8
100,00

75,00

50,00

25,00
3,9 0,7

0,00 4 v v /

negatives WoM***  neutrales WoM***  positives WoM***

Wertein% | @ Schwache MKB @ Mittlere MKB Starke MKB
n=1929 n=322 n=463 n=144

hdchstsignifikant (H-Test nach Kruskal-Wallis)

Abbildung 23: MKB-Klassen und intendiertes Weiterempfehlungsverhalten/ WoM
Quelle: Eigene Darstellung.

Bei der hierzu durchgefiihrten Regressionsanalyse (vgl. Tabelle 14) ergab sich ein
sehr starker Zusammenhang (R2 in Hohe von 0,612) zwischen der Marke-Kunden-
Beziehung und dem Weiterempfehlungsverhalten. Dieser Zusammenhang ist mit
p=0,000 hdchst signifikant. Da die Richtung der Koeffizienten positiv ist gilt hier: Je
starker die Marke-Kunden-Beziehung, desto starker ist das Weiterempfehlungsver-
halten ausgepragt.
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R R? Korrigiertes Standardfehler
Modell- R2 des Schétzers
Zusammenfassung
| 0,782 Il os12 || 0,612 |l 063153 |
ANOVA Quadratsumme df g:grgﬁ; 5 Signifikanz
|  Regression || s82981 || 1 || s8291 || 1461709 || o000 |
| Residuen [l 36972 || 927 | 0,399 1 | |
| Gesamt [l 952702 || 928 || 1 | |
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten Koeffizienten T Signifikanz
Standard- £
B Beta
Fehler

| (konstante) || 0,841 Il o074 || [l 1133 || o000 |
| wks_mEAN | 0,841 I o021 | 0,782 || 38232 || o000 |

Tabelle 14: Regression der Wirkungen der MKB auf das Weiterempfehlungsverhal-
ten
Quelle: Eigene Darstellung.

Anhand der obigen Ausfuhrungen und den hdchst signifikanten Ergebnissen kann
dieser Einfluss bestétigt werden, womit auch die Hypothese H1c (Die Marke-Kunden-
Beziehung bt einen positiven Einfluss auf das Weiterempfehlungsverhalten aus)

angenommen werden kann.

Interessant erscheint an dieser Stelle eine zuséatzliche Betrachtung der tatsachlichen
Weiterempfehlungen (vgl. Tabelle 15). Hierbei zeigt sich, dass 69,92 Prozent derje-
nigen Befragten, die eine schwache MKB aufweisen die Marke noch nie weiteremp-
fohlen haben. Indessen wurde die Marke von Befragten mit starker MKB von 91,90
Prozent mindestens einmal, von 77,40 Prozent sogar bereits mehrfach weiteremp-

fohlen.

einmal

zweimal

drei- bis
fuinfmal

sechs- bis
zehnmal

mebhr als
zehnmal

noch gar
nicht

Schwache MKB

relative Haufigkeit
(absolut)

16,54
(22)

8,27
(11)

3,76
(5)

0,75%
1

0,75%
1)

69,92%
(93)

Mittlere MKB

relative Haufigkeit
(absolut)

23,02%
(61)

20,75%
(55)

15,85%
(42)

2,64%
)

1,89%
(5)

35,85%
(95)

Starke MKB

relative Haufigkeit
(absolut)

14,50%
(77)

25,80%
(137)

32,96%

(175)

10,73%
(57)

7,91%
(42)

8,10%

(43)

Tabelle 15: Kreuztabelle MKB-Klassen und tatsachliches Weiterempfehlungs-
verhalten
Quelle: Eigene Darstellung.

4.3.2.2 Einstellungsbezogene Wirkungen

Nachdem nun die verhaltensbezogenen Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung
untersucht wurden, soll nun die Wirkung der MKB auf das Markenimage und somit
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die einstellungsbezogene Wirkung, welche der MKB von WENSKE attestiert wurde,

untersucht werden.

Die Operationalisierung des Markenimages der jeweiligen Marke erfolgte mittels 15

Indikatoren, welche die Komponenten des Markenimages?®* wiederspiegeln (vgl. Ta-

belle 16). Die interne Konsistenz der Skala kann durch ein Cronbachs Alpha von

0,951 als sehr hoch angesehen werden. Die explorative Faktorenanalyse ergab Ei-
genwerte von EW; = 9,035 und EW, = 0,906. Auch Inhaltsvaliditat kann attestiert

werden. Die durchschnittliche erklarte Varianz liegt bei rund 60 Prozent.

Bezeichnung

Indikator

Quelle

| MI_1 ”Ist eine hochwertige Marke. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_2 ”Vermittelt ein Gemeinschaftsgefihl. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_3 ”Ist eine moderne Marke. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_4 ”Ist eine verantwortungsbewusste Marke. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_5 ”Ist eine traditionelle Marke. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_6 ”Ist eine innovative Marke. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_7 ”Die Marke hebt sich positiv von anderen Marken ab. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_8 ”Ist eine Marke, die zu mir passt. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_9 ”Ist eine bodensténdige und ehrliche Marke. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_10 ”Ist eine aufregende Marke. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_11 ”Bietet ein gutes Preis-/Leistungsverhaltnis. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_12 ”Hat ein hohes Ansehen/ einen guten Ruf. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
In Anlehung an
MI_13 Ist eine Marke, die sich fir mich als Kunden interessiert. McAlexander/Schouten/
Koenig (2002)
| MI_14 ”Ist zuverlassig. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |
| MI_15 ”Ist eine attraktive Marke. ” Eigens entwickelt; Pre-Test |

Tabelle 16: Indikatoren zur Messung des Markenimages
Quelle: Eigene Darstellung.

Fur die gebildeten MKB-Klassen ergibt sich hinsichtlich des Markenimages das in
Abbildung 24 dargestellte Bild.

1 vgl. Abbildung 3.
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e SChwache MKB ... Mittlere MKB Starke MKB ... Durchschnitt
n=321 n=462 n= 144 n=927

** hgchst signifikant bei 0,001 ; ** hoch signifikant bei 0,01; * signifikant bei 0,05
Kruskal-Wallis Test

Abbildung 24: MKB-Klassen und Markenimage
Quelle: Eigene Darstellung.

Anhand dieser Darstellung und des hdchst signifikanten Ergebnisses des H-Tests
nach Kruskal-Wallis wird deutlich, dass die Marke-Kunden-Beziehung das Marken-
image positiv beeinflusst. Jeder Indikator des Markenimages wird bei starker MKB
signifikant positiver bewertet als bei einer schwachen Marke-Kunden-Beziehung. Ei-
ne Betrachtung der Mittelwerte Uber alle Indikatoren hinweg zeigt, dass das Marken-
image bei einer starken Beziehung zu der Marke um 1,3 Skalenpunkten positiver

bewertet wird als bei einer schwachen Beziehung zu der Marke.

Um den Zusammenhang zwischen der Marke-Kunden-Beziehung und dem Marken-
image genauer zu Uberprifen wurde eine lineare Regressionsanalyse durchgefuhrt.

Das Ergebnis der Regression ist in Tabelle 17 dargestellt.
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R R2 Korrigiertes Standardfehler
Modell- R2 des Schatzers
Zusammenfassung
[ 0,712 I os06 || 0,506 [ os0062 |
ANOVA Quadratsumme df gilfzjlrg?; F Signifikanz
|  Regression || 247078 || 1 || 247078 || 951,346 || o000 |
| Residuen [l 240755 || 927 || 0,26 | [ |
| Gesamt [l 487833 || 928 || | [ |
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten Koeffizienten T Signifikanz
Standard-
B Beta
Fehler

| (Konstante) || 2,122 I o060 | /I 3553 || o000 |
| wkB_mMEAN | 0,53 I o017 || 0,712 [ 3084 || o000 |

Tabelle 17: Regression hinsichtlich der Wirkung der MKB auf das Markenimage
Quelle: Eigene Darstellung.

Wie aus obiger Tabelle ersichtlich ist, lassen sich 50,6 Prozent der Gesamtvarianz
des Markenimages durch die Marke-Kunden-Beziehung erklaren, was nach der
Klassifizierung von CoHEN und SCHAEFER einem starken Effekt entspricht. Dieser ist
bei der vorliegenden Stichprobe als hochst signifikant (p=0,000) anzusehen. Die Wir-
dass eine starkere Marke-Kunden-

kungsrichtung ist positiv, was ausdrickt,

Beziehung ein positiveres Markenimage bewirkt.

Aufgrund der Ergebnisse des Mittelwertvergleichs und dem im Rahmen dessen
durchgefiihrten H-Test nach Kruskal-Wallis sowie dem ebenfalls hochst signifikanten
Ergebnis der Regressionsanalyse kann somit von einem signifikanten Einfluss der
Marke-Kunden-Beziehung auf das Markenimage ausgegangen werden. Folglich
kann die Hypothese H1f (Die Marke-Kunden-Beziehung beeinflusst das Markenima-

ge positiv) bestatigt werden.

Zur weiteren Analyse des Zusammenhangs zwischen Marke-Kunden-Beziehung und
Markenimage wurde auch das Konstrukt des Markenimages zunéachst verdichtet und
anschlieBend in Klassen eingeteilt. Hierzu werden auch hier die Indikatoren des Mar-
kenimages zu einem Gesamtwert, welcher sich aus den Mittelwerten je Befragtem
uber alle Indikatoren errechnet, verdichtet. AnschlieRend wird anhand der Mittelwerte
der jeweiligen Markenimages die Klassifizierung vorgenommen. Lag der Mittelwert
des Markenimages oberhalb des Gesamtmittelwertes der Marke, so wurde sein Mar-
kenimage als gut angesehen. Entsprechend fuhrte ein Mittelwert unter dem Ge-
samtmittwert zu einer Einstufung als schlechtes Markenimage. Das Resultat dieser
Klassifizierung ist in Tabelle 18 dargestellt, welche nochmals das mit einer starkeren

Marke-Kunden-Beziehung einhergehende deutlich positivere Markenimage aufzeigt.
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Schlechtes Gutes
Markenimage Markenimage
Mittlere MKB relati(\/:bgjﬂggkeit 12(,516(;% 8(7£(;;%
Starke MKB relati(v;bgjﬂggkeit 0,(619)% 9(91,;’;;;%

Tabelle 18: Kreuztabelle zwischen MKB- und Markenimage-Klassen
Quelle: Eigene Darstellung.

4.3.3 Operationalisierung und Uberpriifung der Determinanten und Instru-
mente zur Starkung der Marke-Kunden-Beziehung

Nun, da die Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung aufgezeigt und tberprift wur-
den, werden im Folgenden Determinanten der Marke-Kunden-Beziehung und Kom-
munikationsinstrumente, hinsichtlich welcher ein Einfluss auf die MKB vermutet wird,
Uberprift. Hierbei werden zunéchst die von WENSKE ermittelten Determinanten der

Meinungsfihrerschaft sowie des Produktkategorie-Involvements betrachtet.

Zur Operationalisierung der Meinungsfihrerschaft wurde eine Skala von
FLYNN/GOLDSMITH/EASTMAN genutzt, welche als valide angesehen werden kann.??
Zusatzlich wurde zunéchst ein weiterer, selbst entwickelter Indikator (OpL_5) hinzu-
gefugt, welcher allerdings im Rahmen der explorativen Faktorenanalyse das gefor-
derte Mindestniveau der Faktorladungen von 0,4 unterschritt und die interne Konsis-
tenz geringfigig von einem Cronbachs Alpha von 0,715 auf 0,685 verringerte. Daher
wurde dieser Indikator schlussendlich eliminiert, sodass sich anschliel3end Eigenwer-
te von EW; = 2,204 und EW, = 0,899 ergeben, was auch hier die Inhaltsvaliditat der
Skala bestatigt, welche die Meinungsfihrerschaft demnach Uber vier Indikatoren

misst (vgl. Tabelle 19).

Zur Meinungsfuhrerschaft ist anzumerken, dass hierbei die Selbsteinschatzung als

eine gebrauchliche Methode angesehenen wird.?>

252 \/g|.FLYNN/GOLDSMITH/EASTMAN (1996).

233 ygl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 521 f. sowie TROMMSDORFF (2004), S. 247 ff.
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Bezeichnung ” Indikator ” Quelle
ObL 1r Meine Meinung Uber die Marke hat fur andere Personen Flynn/Goldsmith/Eastman
PL_ keine Bedeutung. (1996)
ObL 2 Andere Personen wahlen haufig eine Marke aufgrund Flynn/Goldsmith/Eastman
P meiner Empfehlung. (1996)
onL 3 Ich Uberzeuge andere Personen oft, ein Produkt der Flynn/Goldsmith/Eastman
P Marke zu kaufen, das ich fur gut befunden habe. (1996)
ObL 4r Beim Kauf von XY werde ich von meinen Freunden und Flynn/Goldsmith/Eastman
P Bekannten selten um Rat gefragt. (1996)
opL 5 V\_/enn_lch mit Freun_den uber_versc_:hnedene Themen Eigens entwickelt; Pre-Test
diskutiere, dann gelingt es mir meist sie von meinem
(entfernt) . (entfernt)
Standpunkt zu Uberzeugen.

Tabelle 19: Indikatoren zur Messung der Meinungsfihrerschaft
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wenske (2008).

Abbildung 25 zeigt, dass eine starker ausgepragte Meinungsfuhrerschaft bei den Be-
fragten zu einer deutlich positiveren Bewertung der Indikatoren der Marke-Kunden-

Beziehung fuhrt.

5,0 -
4,0 A
3,0 7 W
2,0 1
1,0 I J I I J I J '
l\* o ,{** c?: o ba‘e** Q-;** b**% /\* o o-;k**
\{g; / @/ @ / @ / @/ @ / @ / @/
\\ N\ \ \ N \ N N
—8—Schwache Meinungsfiihrerschaft —B—Mittlere Meinungsfiihrerschaft
(n=136) (n=377)
Starke Meinungsfiihrerschaft ef== Durchschnitt
(n=416) (n=929)

*** hgchst signifikant bei 0,001 ; ** hoch signifikant bei 0,01; * signifikant bei 0,05
Kruskal-Wallis Test

Abbildung 25: Meinungsfuhrerschaft und MKB
Quelle: Eigene Darstellung.

Eine Betrachtung Uber alle Indikatoren der Marke-Kunden-Beziehung und damit der
Starke der MKB verdeutlicht dieses. Entsprechend weisen Probanden mit einer ge-
ring ausgepragten Meinungsfuhrerschaft durch einem Mittelwert der MKB in HOhe
von 2,63 eine als schwach einzustufende MKB auf. Eine stark ausgepragte Mei-
nungsfuhrerschaft fuhrt dazu, dass die Starke der MKB zumindest als mittelstark

ausgepragt angesehen werden kann (Mittelwert (AM) von 3,65).
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Schwache Mittlere Starke
MKB MKB MKB
Schwache Hr,?"']j‘_“"ke_t 66,18% 31,62% 2,21%
Meinungsfihrerschaft aungkel (90) (43) (3)
(absolut)
Mittlere ;?'?_“Vke | 37.93% 49,50% 12,47%
Meinungsfihrerschaft autigkel (143) (187) (47)
(absolut)
Starke Hf?'?ti"ke_t 21,39% 56,01% 22,6%
. ) aufigkei 29 533 94
Meinungsfihrerschaft (absolut) (89) (233) (94)

Tabelle 20: Kreuztabelle zwischen Meinungsfihrerschaft- und MKB-Klassen
Quelle: Eigene Darstellung.

Um die dargestellten Ergebnisse und die MK determinierende Wirkung der Mei-

nungsfuhrerschaft zu Gberprifen, wird eine Regressionsanalyse durchgefihrt.

R R? Korrigiertes Standardfehler
Modell- R2 des Schatzers
Zusammenfassung
[ 0363 || o132 || 0,131 [ 090808 |
ANOVA Quadratsumme df gilf;lrifé F Signifikanz
| Regression || 116154 || 1 || 16154 || 140861 || 0000 |
| Residuen Il 764407 || 927 || 0,825 I 1 |
| Gesamt ||  ssos61 || 928 | | 1 |
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten Koeffizienten T Sianifikanz
Standard- 9
B Beta
Fehler

| (konstante) || 1983 || o118 || [ 16804 || o000 |
| wke mvean || 0,417 Il o035 | 0,363 I 118 || o000 |

Tabelle 21: Ergebnis der Regressionsanalyse hinsichtlich der determinierenden
Wirkung der Meinungsfihrerschaft auf die MKB
Quelle: Eigene Darstellung.

Die Regressionsanalyse ergibt ein Bestimmtheitsmald (R?) in HOhe von 0,132, somit
kann die Meinungsfihrerschaft 13,2 Prozent der Gesamtvarianz der Marke-Kunden-
Beziehung erklaren. Nach CoHENsS und ScHAEFERS Klassifikation kann von einem
mittleren Effekt der Meinungsfuhrerschaft auf die MKB gesprochen werden. Dieser
Zusammenhang ist dabei mit p=0,000 hochst signifikant. Die Richtung der Koeffizien-
ten ist positiv. Das heil3t, je starker die Meinungsfiuihrerschaft ausgepragt ist, desto

starker ist die Marke-Kunden-Beziehung.

Hinsichtlich der Uberprufung der Hypothese H3 (Die Meinungsfilhrerschaft beeinf-
lusst die Marke-Kunden-Beziehung positiv) kann somit festgehalten werden, dass
diese aufgrund der hdchst signifikanten Ergebnisse (Abbildung 25 sowie Tabelle 21)
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angenommen wird. Die Meinungsfuhrerschaft hat demnach eine determinierende

Wirkung auf die Marke-Kunden-Beziehung.

Ein weiteres, von WENSKE als Determinante der Marke-Kunden-Beziehung identifi-
ziertes, Konstrukt stellt das Produktkategorie-Involvement dar.?** Dieses wurde, wie
bei WENSKE auch, in Anlehnung an FOURNIER bzw. ZAlICHOWSKY anhand von drei In-

dikatoren gemessen, welche in der folgenden Tabelle angegeben sind.?*®

| Bezeichnunng Indikator || Quelle |
INV_1 DeL:&Zﬂ?gtﬂ;f.rreé:: et - bodeutst mir vil Zaichowsky (1985)
INV_2 I.D..eirs't:’;g(rjlrjrl:_iz;bheﬁ\/cv?cﬁt\i(qt... ist fr mich wichtig. Zaichowsky (1985)
INV_3 I.D..eirsltDLonci_'rl:tl(etrbsesraeri1(t:rl XY|st interessant. Zaichowsky (1985)

Tabelle 22: Indikatoren zur Messung des Involvements
Quelle: Eigene Darstellung.

Gemal der durchgefuhrten explorativen Faktorenanalyse lasst sich die Eindimensio-
nalitat des Konstrukts Uberprifen. Es ergeben sich Eigenwerte in Hohe von 2,226
(EW,) und 0,482 (EW,), die durchschnittlich erfasste Varianz liegt mit 74,189 Prozent
auf einem hohen Niveau. Zudem kann durch ein Cronbachs Alpha von 0,826 eine,
besonders fur ein durch drei Indikatoren operationalisiertes Konstrukt, hohe interne

Konsistenz bescheinigt werden.

Es ergibt sich daraus das in der folgenden Tabelle dargestellte héchst signifikante
Bild. Demnach weisen ein Grol3teil der Probanden, die Uber ein geringes- bis mittle-
res Involvement verfligen, eine nur schwache Marke-Kunden-Beziehung auf. Befrag-
te mit einem hohen Involvement hingegen besitzen zu rund 75 Prozent eine mittlere-
bis starke MKB.

2% yigl. WENSKE (2008), S. 271 sowie 275 f.

% Die Indikatoren wurden als Endpunkte einer fiinfstufigen Skala aufgefasst, d. h. 1 = ,Der Produkt-
bereich XY bedeutet mir viel“, 1 = ,Der Produktbereich XY bedeutet mir gar nichts".
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Schwache Mittlere Starke
MKB MKB MKB
Geringes relative Haufigkeit 68,33% 21,67% 10,00%
Involvement (absolut) (41) (13) (6)
Mittleres relative Haufigkeit 64,00% 34,86% 1,14%
Involvement (absolut) (112) (61) (2)
Hohes relative Haufigkeit 24,35% 56,05% 19,60%
Involvement (absolut) (169) (389) (136)

Tabelle 23: Kreuztabelle Involvement — MKB
Quelle: Eigene Darstellung.

Die hinsichtlich des Einflusses des Produktkategorie-Involvements auf die MKB
durchgefliihrte Regressionsanalyse zeigt, dass ein Zusammenhang zwischen dem
Involvement und der Marke-Kunde-Beziehung besteht. Es handelt sich dabei um ei-
nen hochst signifikanten und starken Effekt, welcher sich durch ein Bestimmtheits-
malfd von 0,267 aul3ert und schlussfolgern lasst, dass ein hoheres Produktkategorie-
Involvement eine starkere Marke-Kunden-Beziehung nach sich zieht. Somit kann die
Hypothese H2 (Das Produktkategorie-Involvement hat einen positiven Einfluss auf
die Starke der MKB) bestatigt werden.

WENSKE untersucht im Rahmen ihrer Dissertation die Werbung als eine Determinante
der Marke-Kunden-Beziehung. Dabei kann sie nur einen relativ geringen Erklarungs-
anteil des Werbegefallens an der MKB aufzeigen und schlagt daher vor, weitere
Kommunikationsinstrumente in die Analyse der Determinanten der MKB einzubezie-
hen.”® Im Folgenden werden daher internetbasierte Kommunikationsangebote in
Form virtueller Kundenclubs und virtueller Brand Communities néher auf ihre Fahig-

keit die MKB zu determinieren untersucht.

Hierzu erfolgt zun&chst eine Betrachtung der Mitgliedschaft in VKCs oder VBCs statt,
da vermutet wird, dass die Mitgliedschaft und damit die Nutzung internetbasierter
Kommunikationsangebote wie virtueller Kundenclubs und virtueller Brand Communi-

ties die MKB positiv beeinflussen (Hypothese H4a).

2%0 yigl. WENSKE (2008) S. 278.
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** hdchst signifikant bei 0,001 ; ** hoch signifikant bei 0,01; * signifikant bei 0,05
Kruskal-Wallis Test

Abbildung 26: Mitgliedschaft und MKB
Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 26 stellt die hochst signifikanten Ergebnisse der Betrachtung grafisch dar.
Anhand dieser Darstellung lasst sich aufzeigen, dass Kaufer, die internetbasierte
Kommunikationsangebote nutzen, eine starkere Beziehung zu der Marke aufweisen,
als Kaufer die diese nicht nutzen. Die hierzu durchgefiihrte Varianzanalyse bestatigt

diese Ergebnisse. Der Duncan-Test®’

gibt zwei homogene Untergruppen aus, von
denen eine aus Kunden ohne Mitgliedschaft (Mittelwert Gber alle Indikatoren der
MKB in H6he von 2,78) und die zweite aus Kunden mit Mitgliedschaft in virtuellen
Kundenclub (Mittelwert der Indikatoren der MKB 3.52) oder Brand Communities (Mit-
telwert offizielle VBCs: 3,63; Mittelwert inoffizielle VBCs: 3,70) bestehen. Zwischen
den unterschiedlichen internetbasierten Kommunikationsangeboten besteht dagegen
kein signifikanter Unterschied, sodass keine Aussage darUber getroffen werden
kann, welches der Instrumente starkere Beziehungen zu der Marke ermdglichen. Die

Ergebnisse der Varianzanalyse sind mit p=0,000 hochst signifikant.

Anhand dieser Ausfuhrungen kénnen die Hypothesen H4a (Die Mitgliedschaft in vir-
tuellen Kundenclubs hat einen positiven Einfluss auf die Starke der Marke-Kunden-
Beziehung) sowie H4b (Die Mitgliedschaft in virtuellen Brand Communities hat einen
positiven Einfluss auf die Starke der Marke-Kunden-Beziehung) bestatigt werden.

25" vigl BUHL (2006), S. 306.
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Die Hypothesen H4c (Virtuelle Brand Communities Uben einen positiveren Einfluss
auf die Marke-Kunden-Beziehung aus als virtuelle Kundenclubs und haben somit ei-
ne starker ausgepragte MKB zur Folge) sowie H4d (Die Mitgliedschatft in inoffiziellen
virtuellen Brand Communities hat einen positiveren Einfluss auf die Marke-Kunden-
Beziehung als die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs und offiziellen virtuellen

Brand Communities) hingegen kénnen nicht bestétigt werden.

Nachdem nun der allgemeine Einfluss der Mitgliedschaft und damit Nutzung inter-
netbasierter Kommunikationsangebote aufgezeigt werden konnte, wird nun analog
zu WENSKES Ausfuhrungen hinsichtlich des Werbegefallens das Community-Gefallen

analysiert.

Fur die Operationalisierung des Brand Community-Gefallens (BCG) und der Brand
Community-Bewertung (BCB) wurde auf vorhandene Indikatoren von CHEN/WELLS,
LEE/MASON, LYNCH/KENT/SRINISVASAN, LANTZ , OBST/ZINKIEWICZ/SMITH sSowie
VON LOEWENFELD zurtickgegriffen. Die Indikatoren beinhalten in Anlehnung an o.g.
Autoren eine Entpersonalisierung (BCG_1), die Zugehorigkeit zur Community
(BCG_2, BCG_6), die Attraktivitat der Community (BCG_3 bis BCG_5 sowie BCG_7
und BCG_8). Daneben wird mittels BCG_9 die Auf3enwirkung der Community und
BCG_10 das Community-Versprechen operationalisiert. Die revers kodierten Indika-
toren BCB_1r und BCB_2r dienen der Community-Bewertung hinsichtlich ihrer At-
traktivitat.>® Somit werden durch die Konstukte BCG und BCB die soziale Identitét

der Community und die Bedurfnisbefriedigung ermittelt.

Die explorative Faktorenanalyse fuhrte zu einer Extraktion von zwei Faktoren, so-
dass das Community-Gefallen in der Folge durch die in Tabelle 24 dargestellten Indi-
katoren operationalisiert wurde. Fur die Indikatoren BCG_1 bis BCG_10 ergaben
sich so Eigenwerte in Hohe von EW;=6,468 und EW, = 0,725 bei einer internen
Konsistenz von 0,937. Die extrahierten Indikatoren BCB_1 und BCB_2 weisen Ei-
genwerte von EW; = 1,588 und EW, = 0,412 auf, der Wert des Cronbachs Alpha liegt
dabei bei 0,793 und damit weit Uber dem fur 2 Indikatoren geforderten Mindestni-

veau. Die erfasste Varianz fur das Brand Community-Gefallen liegt bei 0,6468, die

%8 Eur die Anwendung der multivariaten Verfahren ist es jedoch erforderlich, diesen Indikator zu ,re-

kodieren“. Hierzu wurde der Indikator in der Form umkodiert, dass einem Skalenwert von 5 der
Wert 1, einem Skalenwert von 4 der Wert 2 usw. zugewiesen wurde. Dieses Verfahren wurde
ebenfalls bei allen weiteren revers kodierten Indikatoren angewendet.
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fur die extrahierte Community-Bewertung bei 0,7962.

Bezeichnung Indikator Quelle
BCG 1 Ich sehe mlch als typisches und reprasentatives Mitglied von Loewenfeld (2005)
der Community.
BCG_ 2 Es_war eine gute Entscheidung der Community von Loewenfeld (2005)
beizutreten.
BCG. 3 gD;;:ommunlty entspricht meinen Erwartungen voll und von Loewenfeld (2005)
BCG. 4 Die Inhalte der Community treffen genau meine von Loewenfeld (2005)
Interessen.
BCG_5 Diese Community ist interessant. In Anlehung an Lee/Mason
(1999)
BCG_6 Ich kann mich mit der Community identifizieren. In Anlehung an Lantz (1997)
BCG_7 Diese Community ist verlockend. In Anlehung an Lee/Mason
(1999)
BCG_8 Das Angebot der Community gefallt mir sehr gut. In AnIehunaggg():hen/Wells
. . . . In Anlehnung an
BCG_9 Die Community hat eine gute Reputation. Lynch/Kent/Srinisvasan
. T . . In Anlehnung an
BCG_10 Die Community halt was sie verspricht. Lynch/Kent/Srinisvasan
[
Ich finde diese Community schlecht / In Anlehung an Lee/Mason
BCB_1r -
— verbesserungswirdig. (1999)
BCB_2r Ich mag diese Community Gberhaupt nicht. In Anlehurlgisggl)_ee/Mason

Tabelle 24: Indikatoren zur Erfassung der Community-Bewertung
Quelle: Eigene Darstellung.

Fur die untersuchten virtuellen Kundenclubs und Brand Communities ergibt sich hin-
sichtlich BCG und BCB das in Abbildung 27 dargestellte Bild.
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*** hgchst signifikant bei 0,001 ; ** hoch signifikant bei 0,01; * signifikant bei 0,05

Kruskal-Wallis Test

Abbildung 27: Bildchen BCG und BCB
Quelle: Eigene Darstellung.

Hierbei zeigt sich tber alle Indikatoren des BCG und BCB hinweg eine, im Vergleich
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zu virtuellen Kundenclubs, teilweise relativ deutlich positivere Bewertung seitens der
Mitglieder virtueller Brand Communities. Diese bewerten ,ihre* Brand Communities
bspw. hinsichtlich der Attraktivitat (BCB_3 bis BCG_5 sowie BCG_7, BCG_8 und
BCB_1r) deutlich positiver als Mitglieder virtueller Kundenclubs. Zudem ist festzustel-
len, dass Brand Communities den versprochenen Nutzen offensichtlich starker erfil-
len, als es virtuelle Kundenclubs tun. Zudem fihrt die in Brand Communities im Vor-
dergrund stehende Interaktion dazu, dass diese die Entwicklung eines starkeren Zu-

gehdorigkeitsgefihls (BCG_2) ermdglichen.
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* ol L 3 3+ % ¥ g
7 ¥ 7 v ¥ ) » %
oy o % oy <b % Y Q?
N X ¥ X X & X X
< < S < < S S S
Niedriges BCG Mittleres BCG Hohes BCG Durchschnitt
e

n=81 n=204 n=329 n=614
*** hgchst signifikant bei 0,001 ; ** hoch signifikant bei 0,01; * signifikant bei 0,05
Kruskal-Wallis Test

Abbildung 28: BCG-Klassen und MKB
Quelle: Eigene Darstellung.

Anhand der Abbildung 28 zeigt sich, dass die Indikatoren der Marke-Kunden-
Beziehung von denjenigen Mitgliedern, die hinsichtlich des Kundenclub- oder Brand
Community-Gefallens eine positive Bewertung abgegeben haben, die Indikatoren der
Marke-Kunden-Beziehung deutlich starker bewerten als es Mitglieder mit einer nied-
rigen BCG tun. Besonders auffallig sind hier die unterschiedlichen Bewertungen hin-
sichtlich der Indikatoren MKB_2 (,Ich ,liebe” die Marke®) sowie MKB_4 (,lch mdchte

die Marke in meinem Leben nicht missen®).

Anhand der durchgeflihrten Regressionsanalyse lasst sich der Einfluss des Commu-
nity-Gefallens auf die Marke-Kunden-Beziehung tberprifen (vgl. Tabelle 25). Hierbei
zeigt sich, dass sich die Starke der Marke-Kunden-Beziehung zu 19,4 Prozent durch
das Community-Gefallen erklaren lasst, was nach COHEN und SCHAEFER einem mitt-
leren Effekt entspricht. Zusatzlich kann aus den Ergebnissen und der positiven Koef-
fizienten abgeleitet werden, dass eine positivere Community-Bewertung zu einer
starkeren Beziehung zur Marke fihrt.
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Aufgrund der hdchst signifikanten Ergebnisse (p=0,000) kann die Hypothese H5 (Das
(virtuelle) Kundenclub-/Community-Gefallen tbt einen positiven Einfluss auf die Mar-
ke-Kunden-Beziehung aus) bestétigt werden.

R R2 Korrigiertes Standardfehler
Modell- R2 des Schatzers
Zusammenfassung
[ 0,442 I o195 || 0,194 [ 077232 |
ANOVA Quadratsumme df g::zlri?er F Signifikanz
| Regression || 88400 || 1 || 88409 || 148218 || o000 |
| Residuen [l 365046 || 613 | 0,596 | [ |
| Gesamt [l 453455 || 614 || | [ |
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten Koeffizienten T Signifikanz
Standard-
B Beta
Fehler

| (konstante) || 2,098 Il o129 || Il 16225 || o000 |
| wkB_mMEAN ] 0,436 I o036 | 0,442 [ 12174 || o000 |

Tabelle 25: Regressionsanalyse hinsichtlich der Wirkungen der BCG auf die MKB
Quelle: Eigene Darstellung.

Zur Uberprifung der Hypothese H6 (Die Dauer der Mitgliedschaft in Kundenclubs
sowie offiziellen- und inoffiziellen Brand Communities, und damit die Beziehungs-
dauer zwischen Mitglied und VKC oder VBC hat einen positiven Einfluss auf die
MKB) wurde die Starke der Marke-Kunden-Beziehung mit der Dauer der Mitglied-
schaft in dem Kundenclub oder der Brand Community untersucht. Hierzu wurden Mit-
telwertvergleiche mit dazugehorigen Signifikanztests sowie eine lineare Regressi-
onsanalyse durchgefuhrt. Allerdings liefern weder die Mittelwertvergleiche noch die
Regressionsanalyse signifikante Ergebnisse. Daher reiht sich diese Untersuchung in
die Vielzahl der Arbeiten ein, die keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der
Beziehungsdauer und der Beziehungsstarke aufzeigen kénnen.?*° Die Hypothese H6

kann also nicht bestatigt werden.

In der letzten Analyse hinsichtlich der Wirkungen internetbasierter Kommunikations-
instrumente auf die Marke-Kunden-Beziehung ist der Einfluss der Kontaktdauer auf
die MKB zu untersuchen. Hierzu wurde in Hypothese H6b vermutet, dass die Kon-
taktdauer mit dem virtuellen Kundenclub oder der virtuellen Brand Community einen

positiven Einfluss auf die Starke der Marke-Kunden-Beziehung austibt.

29 \igl. HADWICH (2003), S. 43.
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Die Ergebnisse der Regressionsanalyse zur Uberpriifung der Hypothese H6b sind in
Tabelle 26 dargestellit.

R R? Korrigiertes Standardfehler
Modell- R2 des Schatzers
Zusammenfassung
[ 0,225 || oo0s1 | 0,049 ||  o84054 |
Mittel der L
ANOVA Quadratsumme df Oliadrate F Signifikanz
| Regression || 21174 || 1 || 21174 || 29971 || o000 |
| Residuen [l 397055 || s62 | 0,797 1 | |
| Gesamt || 418220 || 563 || |! (| |
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten Koeffizienten T Signifikanz
Standard- .
B Beta
Fehler

| (Konstante) || 3,376 || oo0s8 || || 57826 || o000 |
| wke_mEAN | 0,071 I o013 || 0,255 1 5475 || 0,000 |

Tabelle 26: Ergebnisse der Regressionsanalyse hinsichtlich der Wirkung der Kon-
taktdauer auf die MKB
Quelle: Eigene Darstellung.

Wie die Ergebnisse zeigen, kann die Kontaktdauer mit den internetbasierten Kom-
munikationsangeboten einen sehr geringen Anteil von ca. 5 Prozent der Gesamtva-
rianz der Marke-Kunden-Beziehung erklaren. Nach CoHENS und ScHAEFERS Klassifi-
kation handelt es sich um einen schwachen Effekt. Der Zusammenhang zwischen
Kontaktdauer und der Starke der Marke-Kunden-Beziehung kann als hochst signifi-
kant angesehen werden und lasst den Schluss zu, dass eine langere Kontaktdauer
eine starkere Beziehung zwischen Marke und Kunde bewirkt. Demnach kann die Hy-
pothese H6 bestatig werden.

4.3.4 Operationalisierung und empirische Uberprifung der Hypothesen hin-
sichtlich virtueller Kundenclubs und virtueller Brand Communities als
Instrumente zur Markenprofilierung

Bezuglich der in Kapitel 3.2.3 formulierten Hypothesen hinsichtlich internetbasierter
Kommunikationsangeboten zur Markenprofilierung wurden im Rahmen der empiri-
schen Untersuchung die wahrgenommenen verhaltens- und einstellungsbezogenen
Wirkungen der Mitgliedschaft in der Community erhoben. Fir die Operationalisierung
dieser Wirkungen wurde ein Indikator von CHEN/WELLS sowie 6 selbst entwickelte In-
dikatoren verwendet, welche in Tabelle 27 darstellt sind. Dabei sind die Indikatoren
BCM_1, BCM_2 sowie BCM_3 als verhaltensbezogene Wirkungen anzusehen, wel-

che auf das WoM, das (Wieder-) Kaufverhalten und das Cross-Buying-Verhalten ab-
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zielen. Die Indikatoren BCM_4, BCM_5, BCM_6 sowie BCM_7 hingegen dienen der
Erfassung einstellungsbezogener Wirkungen.

Bezeichnung Indikator Quelle
Seit ich Mitglied in der Community bin, spreche ich ofter . . .
BCM_1 mit Freunden bzw. Verwandten Uiber die Marke als zuvor. Eigens entwickelt; Pre-Test
BCM_2 Diese Community hat mich dazu bewegt ein Produkt der Eigens entwickelt; Pre-Test
Marke zu kaufen.
Die Community hat mich dazu bewegt, ein anderes/ . . .
BCM_3 andere Produkt(e) der Marke zu kaufen. Bigens entwickelt, Pre-Test
BCM 4 Seit ich Mlt.glled in der Community bin, sehe ich die Eigens entwickelt; Pre-Test
Marke positiver als zuvor.
BCM_5 Diese Community macht die Marke glaubwurdig. Eigens entwickelt; Pre-Test
BCM_6 Die Community macht es mir leicht, eine Beziehung zu Chen/Wells (1999)
der Marke aufzubauen
BCM 7 Ich glaube den Aussagen, die in der Community gemacht Eigens entwickelt; Pre-Test
- werden mehr als der Werbung.

Tabelle 27: Indikatoren zur Messung der Brand Community Wirkungen
Quelle: Eigene Darstellung.

Die explorative Faktorenanalyse beziiglich der Brand Community Wirkungen im
Ganzen ergab Eigenwerte in Hohe von EW;= 3,868 und EW,= 0,925, die durch-
schnittlich erfasste Varianz weist einen Wert von 0,5526 und liegt damit Gber dem
geforderten Mindestniveau von 0,5.°°° Der Wert der internen Konsistenz liegt mit
0,863 weit Uber dem Mindestniveau. In der Analyse wurden die Indikatoren zudem
auch einzeln als Single-ltem-Konstrukte (vgl. Abbildung 29) sowie getrennt nach ver-

haltens- und einstellungsbezogenen Wirkungen betrachtet.

289 yigl. MALONEY (2007), S. 249.
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Abbildung 29: Wirkungen einer Mitgliedschaft
Quelle: Eigene Darstellung.

Zur Uberprifung der Hypothese H7a (Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs
oder virtuellen Brand Communities verleitet dazu, mehr Gber die Marke zu sprechen)
wurde Mittelwertvergleich mit anschlieBender Varianzanalyse durchgefuhrt. Das Er-
gebnis dieser Auswertung zeigt, dass hinsichtlich der verhaltensbezogenen Wirkung
mehr mit Freunden oder Verwandten uber die Marke zu sprechen, signifikante Un-
terschiede zwischen den internetbasierten Kommunikationsangebote Kundenclubs
und Communities bestehen. So weist der durchgefiihrte Duncan-Test zwei homoge-
ne Untergruppen aus, von denen eine die Mitglieder virtueller Kundenclubs mit einem
Mittelwert Uber alle Indikatoren des BCMs von 2,20 darstellt. Die zweite ausgewiese-
ne Gruppe bilden offizielle- und inoffizielle Brand Communities (Mittelwert offizielle
VBCs: 2,72; Mittelwert inoffizielle VBCs: 2,89). Zwischen diesen Angeboten wieder-
rum kénnen weder im Rahmen der Varianzanalyse noch im Gruppenvergleich und
dem dazugehdrigen Mann-Whitney-U-Test signifikante Unterschiede ausgemacht
werden. Da die Mittelwerte des zu Grunde liegenden Indikators®** allerdings sowohl
fur die Mitglieder virtueller Kundenclubs als auch der Mitglieder virtueller Brand
Communities zwischen den Auspragungen ,Stimme wenig zu (2)“ und ,Stimme teil-
weise zu (3)" liegen, kann kein positiver Zusammenhang zwischen der Mitgliedschaft
und dieser verhaltensbezogenen Wirkung ausgemacht werden. Demnach ist die Hy-
pothese H7a zu verwerfen. Zur Erklarung dieses Ergebnisses kann herangezogen

61 BCM_1: ,Seit ich Mitglied in der Community bin, spreche ich 6fter mit Freunden bzw. Verwandten
Uber die Marke als zuvor.”
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werden, dass die Mitglieder virtueller Brand Communities ihr Bedurfnis Uber die Mar-
ke zu sprechen durch die Mitgliedschaft in den Communities und die damit verbun-
dene Interaktion mit anderen Mitgliedern befriedigen. Daher verspiren diese keinen
zusatzlichen Drang in ihrem ,realen” Umfeld Uber die Marke zu sprechen. Mitglieder
in Kundenclubs haben zwar keine Mdéglichkeit in ihrem Kundenclub mit anderen Mitg-
liedern in Kontakt zu treten, kdnnen aber bspw. zur Problemlésung etc. Verbindung
mit Mitarbeitern der Marke aufnehmen, wodurch sich auch der niedrige Mittelwert bei

den Kundenclubmitgliedern erklaren lasst.

Interessant erscheint an dieser Stelle eine zusatzliche Betrachtung des WoM-

Konstruktes, welches das in Tabelle 28 dargestellte Ergebnis zeigt.

VKC offizielle inoffizielle Ohne
VBC VBC Mitgliedschaft

Negatives relative Haufigkeit 10,08% 10,34% 9,43% 23,17%
WoM (absolut) (24) (6) (30) (73)

Neutrales relative Haufigkeit 28,57% 18,97% 22,33% 36,51%
WoM (absolut) (68) (11) (71) (115)

Positives relative Haufigkeit 61,34% 70,69% 68,24% 40,32%
WoM (absolut) (146) (41) (217) (127)

Tabelle 28: Kreuztabelle WoM und Mitglieschaft in Kundenclubs oder Brand Com-
munities
Quelle: Eigene Darstellung.

Demnach ist das Word of Mouth der Mitglieder in Kundenclubs und Brand Communi-
ties der Marke, die sie kaufen, deutlich positiver als das derjenigen, die keines dieser
Angebote nutzen Dieses bestatigt auch die hierzu durchgefiihrte Varianzanalyse. Der
Duncan-Test ergibt zwei homogene Untergruppen, von denen eine von Mitgliedern in
VKCs (MW: 3,70), Mitgliedern offizieller VBCs (MW: 3,86) und Mitgliedern inoffizieller
VBCs (MW: 3,95) gebildet wird. Die zweite signifikant unterschiedliche Gruppe stel-
len diejenigen, die keines der internetbasierten Kommunikationsangebote nutzen und
folglich kein Mitglied sind (MW: 3,08).

Eine weitere vermutete verhaltensbezogene Wirkung der Mitgliedschaft in virtuellen
Kundenclubs und Brand Communities ist, dass diese einen positiven Einfluss auf das
Kaufverhalten austiben und damit zu einem Kauf und/oder Zusatzkauf eines Produk-
tes der Marke, um den sich der Kundenclub oder die Community gebildet hat, fihrt
(H7b). Auch zur Uberprifung dieser Annahme wurden Mittelwertvergleiche (vgl. Ab-

bildung 29) und Varianzanalysen durchgefiihrt. Hierbei zeigt sich ein &hnliches Bild
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wie bei der Uberpriifung der Hypothese H7a. Die zu Grunde liegenden Indikatoren®®?

werden auch hier von Mitgliedern inoffizieller Brand Communities am hdchsten (Mit-
telwert BCM_2: 2,69; MW BCM_3: 2,36), von Kundenclub-Mitgliedern am niedrigsten
(MW BCM_2: 2,20; MW BCM_3: 2,02) bewertet. Auch hier liegen die Mittelwerte zwi-
schen den Auspragungen ,Stimme wenig zu (2)“ und ,Stimme teilweise zu (3)", was
auch dieses Ergebnis in gewisser Weise relativiert und dazu fihrt, dass die Hypothe-
se H7b (Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communi-
ties hat einen Einfluss auf das Kaufverhalten und bewirkt dadurch den Kauf oder den
Zusatzkauf eines Produktes der Marke, um die sich der VKC oder VBC gruppiert)

abgelehnt werden muss.

Weiter wurde ein positiver Einfluss der Mitgliedschaft in VKCs und VBCs auf das
Markenimage vermutet (H8a). Zur Uberprifung dieser Annahme wurden Mittelwert-
vergleiche mit den relevanten Signifikanztests sowie Varianzanalysen durchgefihrt.

Das Ergebnis ist in der folgenden Kreuztabelle dargestellt.

VKC offizielle inoffiziellex ohne
VBC VBC Mitgliedschaft
Schlechtes relative Haufigkeit 14,70% 15,50% 17,00% 32,10%
Markenimage (absolut) (35) (9) (54) (101)
Gutes relative Haufigkeit 85,30% 84,50% 83,00% 67,90%
Markenimage (absolut) (203) (49) (264) (214)

Tabelle 29: Kreuztabelle zwischen Markenimage und Mitgliedschaft in Kundenclubs
oder Communities
Quelle: Eigene Darstellung.

Wie durch Tabelle 29 verdeutlicht wird, haben Nutzer der untersuchten internetba-
sierten Kommunikationsangebote ein positiveres Vorstellungsbild der jeweiligen Mar-
ke als diejenigen, die weder Mitglied in virtuellen Kundenclubs noch in virtuellen
Brand Communities sind. Anhand des durchgefuhrten Duncan-Tests lasst sich die-
ses Ergebnis bestatigen. Es werden zwei hochst signifikant verschiedene Gruppen
ausgewiesen, von denen die erste aus denjenigen gebildet wird, die keine Mitglied-
schaft innehaben. Die zweite Gruppe wird dementsprechend von den Mitgliedern aus
VKCs und VBCs gebildet. Die Betrachtung der einzelnen Indikatoren des Markenim-

ages zeigt, dass diese von Mitgliedern nahezu durchweg signifikant positiver bewer-

%62 BCM_2: ,Diese Community hat mich dazu bewegt ein Produkt der Marke zu kaufen.” Sowie

BCM_3: ,Die Community hat mich dazu bewegt, ein anderes/ andere Produkt(e) der Marke zu kau-
fen.
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tet wird. Die durchschnittliche Bewertung liegt 0,4 Skalenpunkte héher als bei Nicht-
Mitgliedern.
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Abbildung 30: Markenimage der Nutzer internetbasierter Kommunikationsangebote
vs. Markenimage der , Nicht-Nutzer”
Quelle: Eigene Darstellung.

Auf Grundlage der durchgefuhrten Analysen kann somit festgehalten werden, dass
die Mitgliedschatft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communities einen
hdchst signifikanten positiven Einfluss auf das Markenimage hat. Demnach ist die

Hypothese H8a anzunehmen.

Zur Uberprifung der Untersuchungshypothese H8b (Virtuelle Kundenclubs und
Brand Communities verleihen der Marke Glaubwirdigkeit wobei diese Wirkung mit
steigender Interaktionsmdglichkeit zunimmt) wurden die Indikatoren BCM_5%® und
BCM_7?®* herangezogen. Es zeigt sich dabei, dass virtuellen Kundenclubs und
Brand Communities dabei zum Teil zugestanden wird die Glaubwirdigkeit der Marke
zu erhdéhen. VKCs weisen einen Mittelwert hinsichtlich des Indikators BCM_6 in H6-
he von 3,02 auf, was der Auspragung ,stimme teilweise zu“ entspricht. Offizielle vir-
tuelle Brand Communities werden hier ein wenig glaubwuirdiger bewertet als Kun-
denclubs (Mittelwert in Hohe von 3,26). Wie in der Hypothese H8b vermutet, bewirkt
die Mitgliedschatft in einer inoffiziellen virtuellen Brand Community hierbei die héchste
Auspragung (MW: 3,64). Dementsprechend fallt das hochst signifikante Ergebnis des

63 BCM_5: ,Diese Community macht die Marke glaubwiurdig.”

264 BCM_7: ,Ich glaube den Aussagen, die in der Community gemacht werden mehr als der Werbung.*
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Duncan-Tests aus, welcher ebenfalls belegt, dass inoffizielle virtuelle Brand Commu-
nities die Glaubwuirdigkeit der Marke am starksten erhdhen. Eine zusatzliche Be-
trachtung des Indikators BCM_7 zeigt ebenfalls eine, mit zunehmenden Interakti-
onsmaglichkeiten sowie steigender Unabhangigkeit von der Marke positivere Bewer-
tung der Aussage ,Ich glaube den Aussagen, die in der Community gemacht werden
mehr als der Werbung“ auf. Folglich erfahren inoffizielle virtuelle Brand Communities
die hochste (Mittelwert 4,06), virtuelle Kundenclubs die niedrigste (Mittelwert 3,03)
Bewertung hinsichtlich dieses Indikators. Die durchgefiihrte Varianzanalyse zeigt
keine signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Brand Community-Typen,
sehr wohl aber einen zwischen Communities und Kundenclubs. Da die im Rahmen
dieser Untersuchung betrachtete offizielle Brand Community (,Official PlayStation
Community*) aufgrund ihrer Fokussierung auf die Bereitstellung einer Kommunikati-
onsplattform in Form eines Forums den betrachteten inoffiziellen Brand Communities
hinsichtlich der Interaktionsmaoglichkeiten sehr ahnlich ist, kann auf Basis der vorlie-
genden Ergebnisse die Hypothese H8b bestatigt werden.

Zur Prifung der letzten formulierten Hypothese H8c (Virtuelle Kundenclubs und
Brand Communities erleichtern den Beziehungsaufbau zwischen Mitglied und der
Marke) wurde der Indikator BCM_6%°> herangezogen. Wie das varianzanalytische
Ergebnis zeigt kann die Hypothese nur zum Teil bestatigt werden. Zwar kénnen
Brand Communities (offizielle- wie auch inoffizielle) hierbei mit Mittelwerten von 3,10
(offizielle VBCs) und 3,35 (inoffizielle VBCs) eine knapp positive Wirkung erzeugen,
Kundenclubs hingegen tragen mit einem Mittelwert in Hohe von 2,78 kaum zum Be-
ziehungsaufbau bei. Das Ergebnis verwundert insofern wenig, als dass Brand Com-
munities eine starkere Interaktion ermdglichen (vgl. Kapitel 2.3 sowie 3.1), welche als
Basis von Beziehungen angesehen werden. Daher kann festgehalten werden, dass
virtuelle Brand Communities den Beziehungsaufbau zwischen Mitglied und Marke in
gewissem Mal3e erleichtern, virtuelle Kundenclubs dagegen keinen positiven Einfluss
auf den Beziehungsaufbau zugesprochen werden kann. Hypothese H8c wird daher

nur zum Teil bestéatigt.

Eine abschlieRende globale varianzanalytische Untersuchung des Konstrukts der

Brand Community Wirkungen zeigt zudem, dass die Wirkungen die von virtuellen

%5 BCM_6: ,Die Community macht es mir leicht, eine Beziehung zu der Marke aufzubauen.*
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Kundenclubs ausgehen, im Vergleich mit offiziellen- wie auch inoffiziellen Brand
Communities als gering anzusehen sind. Wie die Betrachtung der BCM hinsichtlich
der Brand Community-Typen zeigt, kénnen inoffizielle virtuelle Brand Communities

insgesamt die positivsten Wirkungen erzielen.

4.4 AbschlieBende Betrachtung der Untersuchungshypothesen

Wie eine abschlieende Betrachtung der empirischen Untersuchung zeigt, kann ein
Uberwiegender Teil der in Kapitel 3.2 aufgestellten Hypothesen bestétigt werden. In-
sgesamt werden 14 der 20 in Kapitel 3.2 formulierten Hypothesen bestatigt und eine
zum Teil bestatigt. Nur finf Hypothesen kdnnen nicht bestatigt werden (vgl. zu einer

Ubersicht tiber die Untersuchungshypothesen Tabelle 30).
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| Untersuchungshypothesen hinsichtlich der Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung ” Ergebnis |
| Hila: "Die Marke-Kunden-Beziehung tbt einen positiven Einfluss auf die Wiederkaufintention aus. ” bestéatigt* |
) Die Marke-Kunden-Beziehung Ubt einen positiven Einfluss auf die Bereitschaft der Kunden, einen .
H1b: M e bestéatigt
héheren Preis fur die Marke zu zahlen, aus.
| Hic: ||D|e Marke-Kunden-Beziehung ubt einen positiven Einfluss auf das Weiterempfehlungsverhalten ” bestatigt* |
| Hid: "Die Marke-Kunden-Beziehung bt einen positiven Einfluss auf die Cross-Buying-Intention aus. ” bestéatigt* |
Hie: Die Marke-Kunden-Beziehung (bt einen negativen Einfluss auf die Attraktivitat von bestatigt*
: Wettbewerbsmarken aus. 9
| H1f: "Die Marke-Kunden-Beziehung beeinflusst das Markenimage positiv. ” bestatigt* |
Untersuchungshypothesen hinsichtlich Determinanten der Marke-Kunden-Beziehung sowie Ergebnis
Instrumenten zur Starkung der Marke-Kunden-Beziehung g
| H2: "Das Produktkategorie-Involvement hat einen positiven Einfluss auf die Starke der MKB. ” bestatigt* |
H3: |Die Meinungsfuhrerschaft beeinflusst die Marke-Kunden-Beziehung positiv. ” bestéatigt* |
. Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs hat einen positiven Einfluss auf die Starke der Marke- .
H4a: . bestatigt*
Kunden-Beziehung.
: Die Mitgliedschaft in virtuellen Brand Communities hat einen positiven Einfluss auf die Starke der -
H4b: ) bestatigt*
Marke-Kunden-Beziehung.
Hac: Virtuelle Brand Communities tiben einen positiveren Einfluss auf die Marke-Kunden-Beziehung aus nicht
: als virtuelle Kundenclubs und haben somit eine stérker ausgeprégte MKB zur Folge. bestatigt
Die Mitgliedschaft in inoffiziellen virtuellen Brand Communities hat einen positiveren Einfluss auf die nicht
H4d: Marke-Kunden-Beziehung als die Mitgliedschatft in virtuellen Kundenclubs und offiziellen virtuellen besttigt
Brand Communities. 9
. Das (virtuelle) Kundenclub/Community-Gefallen {ibt einen positiven Einfluss auf die Marke-Kunden- .
H5: . bestéatigt
Beziehung aus.
Die Dauer der Mitgliedschaft in Kundenclubs sowie offiziellen- und inoffiziellen Brand Communities, nicht
H6a: und damit die Beziehungsdauer zwischen Mitglied und VKC oder VBC hat einen positiven Einfluss bestitigt
auf die MKB. g
. Die Kontaktdauer mit dem virtuellen Kundenclub oder der virtuellen Brand Community (bt einen .
H6b: - X . bestatigt*
positiven Einfluss auf die MKB aus.
Untersuchungshypothesen hinsichtlich der Instrumente Markenprofilierung Ergebnis
H7a: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communities verleitet dazu, auch nicht
) m "realen” Umfeld mehr uUber die Marke zu sprechen. bestatigt
Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communities hat einen Einfluss nicht
H7b: auf das Kaufverhalten und bewirkt dadurch den Kauf oder den Zusatzkauf eines Produktes der besttigt
Marke, um die sich der VKC oder VBC gruppiert. 9
. Die Mitgliedschatft in virtuellen Kundenclubs oder Brand Communities hat einen positiven Einfluss .
H8a: . bestatigt*
auf das Markenimage.
Hab: Virtuelle Kundenclubs und Brand Communitie s verleihen der Marke Glaubwiirdigkeit wobei diese bestatigt*
: Wirkung mit steigender Interaktionsmaoglichkeit zunimmt. 9
Hac: Virtuelle Kundenclubs und Brand Communities erleichtern den Beziehungsaufbau zwischen Mitglied zum Teil
' und der Marke. bestatigt*
* Die Hypothese kann in dieser Untersuchung als signifikant bis maximal zugelassenem
Alpha in Hohe von 5 Prozent bestétigt werden

Tabelle 30: Ergebnis der Hypothesenpriifung im Uberblick
Quelle: Eigene Darstellung.
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5. Schlussbetrachtung und Implikationen
5.1 Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse

Den Ausgangspunkt dieser Arbeit bildete die Tatsache, dass zahlreiche Konsumen-
ten im Internet in virtuellen Brand Communities ,organisiert* sind, um dort ihre Marke
gemeinsam zu erleben. Dahinter verbargen sich die Fragen ,inwiefern kann sich eine
Marke dies zu Nutze machen?” und ,lohnt es sich, in diese Kommunikationsinstru-

mente zu investieren?”.

Die Zielsetzung bestand demnach u.a. darin, aufzuzeigen, inwiefern internetbasierte

Kommunikationsinstrumente geeignet sind, zur Markenprofilierung beizutragen.

Anhand der empirischen Analyse konnte belegt werden, dass virtuelle Kundenclubs
und virtuelle Brand Communities Potential zur Markenprofilierung beizutragen bieten.
Dies aul3ert sich darin, dass die Mitglieder ein positiveres Vorstellungsbild der Marke
haben als nicht-Mitglieder. Zudem kann nach Abschluss der Analyse festgehalten
werden, dass die untersuchten Kommunikationsinstrumente - insbesondere inoffiziel-

le Brand Communities - dazu beitragen, der Marke Glaubwaurdigkeit zu verleihen.

Daneben bestand ein weiteres Ziel dieser Arbeit darin, zu untersuchen, inwiefern die
thematisierten internetbasierten Kommunikationsinstrumente in der Lage sind, die
Marke-Kunden-Beziehung nach WENSKE zu determinieren. Anhand der Stichprobe
konnte nachgewiesen werden, dass das Brand Community-Gefallen einen hdchst
signifikanten positiven Einfluss auf die Marke-Kunden-Beziehung ausibt und in der
Lage ist, knapp 20 % der Starke der Marke-Kunden-Beziehung zu erklaren. Zudem
konnten anhand der grof3zahligen Stichprobe die von WENSKE ausgemachten De-
terminanten der MKB, das Produktkategorie-Involvement sowie die Meinungsfuhrer-
schaft bestatigt werden. Das Involvement ist demnach in der Lage, rund 25 Prozent
der Varianz der Marke-Kunden-Beziehung zu erklaren. Die Meinungsfuhrerschaft tbt
einen mittelstarken Einfluss auf die MKB aus. Aul3erdem konnte anhand der gene-
rierten Stichprobe gezeigt werden, dass die von WENSKE nachgewiesenen Wirkun-
gen der Marke-Kunden-Beziehung auch einer Anwendung in anderen Branchen
Stand hélt. Dementsprechend weisen Kunden mit einer starken Beziehung zu der
Marke hinsichtlich verhaltensbezogener Wirkungen eine erhdéhte Wiederkauf- und
Cross-Buying-Intention auf, sind bereit einen hoheren Preis fur die Marke zu zahlen
und empfehlen die Marke ofter weiter. Zudem verlieren Wettbewerber durch eine
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starke Marke-Kunden-Beziehung an Attraktivitat.
Auch die einstellungsbezogene Wirkung der Marke-Kunden-Beziehung auf das Mar-
kenimage konnte anhand eines hdchst signifikanten und starken Effekts bestatigt

werden.

Es kann demnach festgehalten werden, dass die Marke-Kunden-Beziehung in der
Lage ist, zum Teil sehr starken Einfluss auf die vorokonomischen verhaltensbezoge-
nen- sowie die einstellungsbezogenen Grdl3en zu nehmen, was sich durch die Ver-
bindung zwischen den vorokonomischen- und 6konomischen Gréf3en letztlich indi-

rekt u.a. im Umsatz widerspiegeln kann.

AulRerdem kann bestatigt werden, dass internetbasierte Kommunikationsangebote
wie virtuelle Kundenclubs und virtuelle Brand Communities ein geeignetes Instru-

ment zur Markenprofilierung darstellen.

5.2 Implikationen fir das Management von Marke-Kunden-Beziehungen
und virtuellen Brand Communities

Wie in Kapitel 5.1 aufgezeigt, stellen Kundenclubs und offizielle Brand Communities

ein geeignetes Instrument zur Starkung der Marke-Kunden-Beziehung dar.

Inoffizielle Virtuelle Brand Communities weisen in den untersuchten Fallen eine ahn-
lich positive Wirkung auf die Marke-Kunden-Beziehung und die damit einhergehen-
den Wirkungen (WoM, Cross-Buying Wiederkauf, Preisbereitschaft, Markenimage)
auf wie Kundenclubs und offizielle Brand Communities. Daher sollten die markefiih-
renden Unternehmen unbedingt versuchen, einen ,besseren Draht* zu den inoffiziel-
len Brand Communities zu bekommen, da diese wahrhaftig als ein Geschenk begeis-

terter Konsumenten der Marke angesehen werden kdnnen.

Auch wenn dieser Brand Community-Typ von Konsumenten (haufig aus Altruismus)
ins Leben gerufen und unterhalten wird, was sie fur das markefihrende Unterneh-

men nur schwer steuerbar macht,?®®

impliziert dies nicht, dass die markefiihrenden
Unternehmen die Existenz inoffizieller virtueller Brand Communities ignorieren soll-

ten, wie es haufig der Fall zu sein scheint.?®” Stattdessen empfehlen sich Koopera-

285 \JON LOEWENFELD (2006b), S. 2.
" Nach ScHNEIDER beméangeln Betreiber inoffizieller Brand Communities haufig, dass sie von dem im
(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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tionen mit diesen Communities. Wie diese Kooperationen aussehen kdnnten, zeigen
bspw. Porsche und Audi.

Porsche unterstutzt bereits Gber 500 Porsche-Clubs in mehr als 50 Landern, indem
sie ihnen zahlreichen Services und Leistungen wie bspw. Werksfuhrungen, der Be-

reitstellung von Werbematerialien oder der Organisation von Events anbieten.?®®

Audi bezog beispielsweise die Meinungsfuhrer einer inoffiziellen Brand Community in
die Entwicklung und die Tests eines neuartigen Informa-tionssystems ein. Hierdurch
konnte Audi zum einen von dem Know-How der Nutzer profitieren. Zum anderen hat-
te dies fur Audi einen positiven Nebeneffekt. Die beteiligten Meinungsfiuhrer berich-
ten naturlich innerhalb der Brand Community von den Neuentwicklungen und Erfah-
rungen. Von der Community gelangt die Nachricht in den Massenmarkt — was als ein

Musterbeispiel fiir virales Marketing angesehen werden kann.?®°

Hierbei sollte natlrlich beachtet werden, dass sich die Marken im Hintergrund halten
sollten, und so eine ,ungestorte” Interaktion zwischen den Mitgliedern stattfinden
kann, damit diese sich nicht durch die Marke in ihren Freiheiten beschnitten fihlen.

Desweiteren ist zu bedenken, dass eine alleinige Fixierung auf internetbasierte
Kommunikationsangebote nicht zu empfehlen ist, da es mehrere determinierende

Faktoren der Marke-Kunden-Beziehung zu geben scheint.

5.3 Weiterer Forschungsbedarf

Im Rahmen der Arbeit konnten die Wirkungen des von WENSKE konzeptionalisierten
Konstrukts der Marke-Kunden-Beziehung anhand von virtuellen Brand Communities
aus der Telekommunikations- und Home-Entertainment-Branche bestatigt werden.
Doch wie die Ergebnisse fir Marken aus anderen Branchen oder Dienstleistungen
aussehen konnten, bleibt nattrlich offen. Daher erscheint hier eine weitere Untersu-
chung hinsichtlich der Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung unter Berucksichti-
gung der virtuellen Brand Communities oder Kundenclubs als internetbasierte Kom-

munikationsangebote angebracht.

Zentrum der Community stehenden markefihrenden Unternehmen weitestgehend ignoriert wer-
den. Vgl. SCHNEIDER (2005). Diese Auffassung kann nach einem Gesprach mit dem Betreiber einer
der thematisierten inoffiziellen virtuellen Brand Communities bestéatigt werden.

288 \/gl. VON LOEWENFELD (2006b), S. 2.
269 yON LOEWENFELD/PERRY/SCHRODER (2006) S. 4.
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Ein weiterer Ansatzpunkt zur Erweiterung oder Uberpriifung des Modells kann in der
Integration weiterer interaktionsfordernder Kommunikationsangebote wie bspw. Pub-
lic-Relations-MalRnahmen gesehen werden. Dies sollte vor allem vor dem Hinter-
grund geschehen, als dass vermutet wird, dass neben der Community-Mitgliedschaft,
dem Community-Gefallen, dem Involvement und der Meinungsfuhrerschaft noch wei-

tere Determinanten der MKB existieren.

Daneben erscheint es besonders interessant, eine dynamische Analyse der Wirkun-
gen der Nutzung virtueller Kundenclubs und Brand Communities auf die Marke-
Kunden-Beziehung vorzunehmen. Hierbei ware eine Analyse zu Beginn der Mitglied-
schaft/Nutzung vorzunehmen, welche in regelmalligen Abstdnden erneut erhoben
werden musste. Hierbei konnte zudem u.a. untersucht werden, inwiefern und vor al-
lem wann, aus einem intendierten Kauf eine faktische Kaufentscheidung getatigt

wird.

Im Rahmen der Erhebung zu dieser Arbeit wurde lediglich eine offizielle virtuelle
Brand Community betrachtet. Dies kann im Nachhinein als ein Kritikpunkt dieser
Studie angesehen werden. Da die Berucksichtigung nur einer Community dieses
Typs mit einseitigen Markeneffekten verbunden ist konnen demnach keine verallge-
meinerbare Aussagen uber die unterschiedliche Starke der Wirkungen von offiziel-
len- und inoffiziellen Brand Communities getroffen werden. Hier sollte in einer weite-
ren Studie angesetzt werden und ein tiefergehender Vergleich zum einen zwischen
mehreren offiziellen wie auch inoffiziellen Brand Communities, zum anderen auch,

wie 0.g., zwischen verschiedenen Branchen und Sektoren vorgenommen werden.
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Anhang

Anhangsubersicht:

Anhang I:  Soziodemographische Verteilung der Stichprobe
Anhang Il:  Fragebogen

Anhang lll:  Verwendete Indikatoren
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Soziodemographische Verteilung der Stichprobe
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Fragebogen

©LiM 2008

Befragung zu virtuellen Brand Communities

lch arbeite derzeit an meiner Diplomarbeit am Lehrstuhl fir nnovatives
Markenmanagement {Lil".l'l"]l von Prof. Dr. Christoph Bummann an der Universitat
Bremen zum Thema Virtuelle Brand Communities zur Markenprofilierung®.

Zur Durchfilhrung meiner empirischen Studie bin ich auf lhre Hilfe angewiesen. Ich
wilrde mich sehr dariber freuen, wenn Sie mich bei meiner Arbelt unterstitzen
kinnten. Die Beantwortung des Fragebogens wird ca. 8-10 Minuten in Anspruch
nehmen.

Als kleines Dankeschon verlose ich am Ende der Befragung einen neuen Apple
iPod nano 8GB unter allen Teilnehmenden.

lhre Antworten sind vollstindig anonymisiert. Alle Daten werden von mir streng
vertraulich behandelt.

Moch eine abschliefende Anmerkung: Bei den Fragen und Aussagen gibt es kein richtig®
oder falsch®. Es zdhlt ausschlieflich Ihre personliche Meinung und Einschatzung! Bitte
beantworten Sie die Fragen auch dann, wenn Sie nicht vollkommen sicher sind.

Ilch méchte mich bei lhnen ganz herzlich fiir [hre Unterstitzung bedanken.

Bei eventuell aufiretenden Ruckfragen stehe ich Ilhnen geme wvia E-Mail:
fabian.stichnoth@uni-bremen.de zur Verflgung.

A.Markenbekanntheit

1. Bitte geben Sie an, wie sehr Sie sich fir die folgenden (Produkt-)
Bereiche interessieren.

Bin kA
iiberhaupt Bin duBerst weill
nicht interessiert nicht
interessiert
1 2 3 4 5 99
Mobilfunkgerite (Handys)
(F1_Wissen Mobilfunk) - = = = = -
Spielkonsolen
[F1 Wissen Spielekonsalen) 2 = = = = -

2. Welche der folgenden Marken kennen und nutzen bzw. kaufen Sie?

Nokia [JKenne ich [ |Mutzef kaufe ich [ |Kenne ich nicht
(F2_Bekanntheit_Mokia)
Sony-Ericsson
(F2_Bekanntheit SonyErcsson)
Nintendo

[JKenne ich [JMutzel kaufe ich [_JKenne ich nicht

[OKenne ich [JMutzel kaufe ich [“JKenne ich nicht
(F2_Bekanntheit_Mintenda)
PlayStation
(F2_Bekanntheit_PlayStation)

[OKenneich [ ]Mutzel kaufe ich [ JKenne ich nicht
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3. Bitte geben Sie an, wie vertraut Sie mit den lhnen bekannten Marken

sind?

Bin mit der
Marke sehr
wenig
vertraut

Bin mit der
Marke sehr
wertraut

kAT
weilk
nicht

1 2

Mokia
F3 \Vertrautheit Mokia)

Sony Ericsson
(F3 Vertrautheit SonyEncsson)

Mintendo
{F3_Vertrautheit_MNintendo)

Playstation
[F3_Vertrautheit PlayStation)

gjojojo
ojlojlojo

gjojojuo

ocjojojo|&

gjojojo

ogjojo|ud

4. Was fillt Ihnen spontan zu den lhnen bekannten Marken ein?

MNokia
(F4_Assoziation_Mokia)
Sony Ericsson

Nintendo
(F4_Assoziation_Nintendo)
PlayStation

(F4_Assoziation PlayStation)

(F4_Assoziation_SonyEnicsson)

B. Mitgliedschaft Community

5. Kennen und besuchen Sie die offiziellen (deutschsprachigen)
Internetaufiritte der Ihnen bekannten Marke(n)?

Nokia
(F5_Website_Mokia)
Sony Ericsson

(F& Website SonyEric)
Nintendo
{F5_Website_Mintendo)
Play Station

(F5 Website PlayStation}

lch kenne
diesen Intemetaufiritt nicht’
habe ihm noch nicht besucht

Oo0Ooano

|

|
|
|

leh weill, dass es einen
Internetauftritt gibt, habe diesen
aber noch nicht besucht

Ich habe

diesen Intemetauftritt

bereits besucht

Oo0Ooo
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Wie haufig besuchen Sie die offiziellen Websites der lhnen bekannten Marken
und wie lange ,verweilen® Sie im Durchschnitt auf der Seite?

taglich Mehrm Einmal Mehrmal Einmal —Seltener weill Verweilda
als pro pro 5 pro pro als nicht uer in
Weoche Woche Monat Monat einmal keine Minuten
pro Amngabe
Monat
Mokia
(FBa_Haufigkeit_Nokia) u O O O O O O —_
Sony Ericsson
(FBb_Haufigheit_SonyErics) 0 0 0 0 0 0 0
Mintendo
(FBc_Haufigheit_Mintendo) O O O O O O O
i ;
{FBb_Haufigkeit PlayStation) 0 0 0 0 0 0 0
6. Sind Sie Mitglied in einer der im Folgenden genannten Communities?
Bitte wahlen Sie die Communities aus, in denen Sie Mitglied sind
My Nokia ! My Nokia (Mokia) ;
{F7_Mitgliedschaft_MyMokia) Jal] Nein[]
Nokiaport (Nokia) .
(F7_Mitgliedschaft_Mokiaport) Jal] Nein[]
MyPhone [Sony Ercsson) .
(F7_Mitgliedschaft_MyPhone) Jal] Nein[]
se-world (Sony Ericsson) .
(F7_Mitgliedschaft_SEWarkd) Jal] Mein[]
Club Nintendo (Nintendo) :
{F7_Mitgliedschaft_ClubNintendo) Jal] Nein[]
Mintendo-Online (Nintendo) Jall mein[]
(F7_Mitgliedschaft_MintendoOnline) 4a Ein
Official PlayStation Community (PlayStation) )
(F7_Mitgliedschaft OFFS) Jal] Nein[]
PS3-Talk [PlayStation) )
(F7_Migliedschaft PSITALK) Jal] Nein[]
Sonstige Community, die sich mit einer der o.g. Marke:
Marken beschaftigt
({F7_Mitglizdschaft_Marke) Community:
(F7_Mitgliedschafi_Community}
7. Seit wann sind Sie Mitglied in der Community?
(F&_Dauer)
O weniger als :b:‘rm:; :b:‘rm:; Qmehrals12 | Qaber24 | 3 kann mich
3 Monaie als 6 Monate | als 12 Monate Monate Monate nicht erinmem

8. Wie sind Sie auf diese Community aufmerksam geworden?

(F9_Aufmerksamkeit)

= 3 kann
a a 2 Flyer m) - xar
Zeitungsarii | Zsitungsan | (zB. in der | Freunde/Be E“dine'?f;d - . "‘Eﬁnm“
kel zeige Vepackung) kannte g E}' stig
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9. Wie lange ,,verweilen” Sie im Durchschnitt pro Woche in dieser
Community? Bitte geben Sie die Verweildauer in Minuten an

(F10_Vemweildauwer)

Minuten
10.Was war lhre urspriingliche Motivation, gerade dieser Community
beizutreten?
{F11_Moftivation)

11. Bitte geben Sie an, welche "Angebote™ der Community Sie nutzen und
bewerten Sie diese ,,Angebote” nach Schulnoten.
Diese Frage ist keine Pflichtfrage!

(F12a_Angeboishewertung)

(Fi2a_Angebot)
1. O1(sehrgut) D2 O3 O4 D05 D6 (ungenigend) D kA
2 Q1(sehrgut) D2 O3 O4 D25 Q6 (ungenigend) D kA
3 Q1(sehrgutl @2 O3 D4 25 Q6 (ungenigend) D kA
4. O1(sehrgut) D2 O3 O4 D05 D6 (ungenigend) D kA
5. Q1(sehrgut) D2 O3 O4 DO5 Q6 (ungenigend)d kA

C.Bewertung der Community

12.Bitte geben Sie an inwiefern Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Stimm | Stimm | Stimm Stimm | Stimm | kA

€ gar e & "h:nv nflu: ik

nicht | wenig | teitwei | v nee

iegen | mmen
Zu Zu 5& ZU
dzu _2L]
1 2 3 4 5 99

Seit ich Mitglied in der
Community bin, sehe ich F13a_1_Communitybewertung_po
die Marke XY positiver als = 2 2 = = = sitiver
ZUNOT.
Seit ich Mitglied in der
Community bin, spreche .
ich Gfter mit Freunden bzw. | 2 =] = a = g | F3a 2 Communitybewertung_spr
‘Verwandten idber die
Marke als zuvor.
Diese Community hat mich 8
dazu bewegt ein Produkt a o o o o o | P 3“—3—G°m""ﬁ"‘3hm"ﬂ—“a
der Marke zu kaufen.
Die Community hat mich Q a a a a O | F13a_4_Communitybewertung_ka
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gemacht werden mehr als

- - ; Stimm | Stimm | kAJ
Stimm | Stimm | Stirnm = = weilh
silee] w;ig teitwei | =W | vollko | micht
iegen | mmen
Zu Zu 5E ZU
d zu Zu
dazu bewegt, ein anderes/ ufenanderes
andere Produkt{e) der
Marke zu kaufen.
Diese Community macht a a a a a o F13a_5 Communitybewertung_Gl
die Marke glaubwirdig. aubwirdigkeit
Diie Community macht es .
mir leicht, eine Bezishung =} o o o o o |F h—ﬂ—mmgeﬂmm“‘ﬂ—ﬂe
zu der Marke aufzubauen. nd
Ich glaube den Aussagen,
die in der Community a a a a a o F12a_7_Communitybewertung_Au

ssagenilerbung

der Wa‘hui.

©LiM 2008
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lch sehe mich als typisches

und reprisentatives = a = = = = F”b—'—c"’“"“:;"m“““—'“‘

Mitglied der Comnmunity.

Es war eine gute .

Ent idung der a a a a a O F13h_2_E:nInun|r_!dJ3'wem.|ng_g.|l

Community beizutreten. ng

Diie Community entspricht .

. E e ol a o a a a a F13b_3 Communitybewertung Er

fene wartungen

und ganz.

Diie Inhalte der Community .

treffen genau meine a =} o o =} g | F13b9 Communitybewertung Int

Interessen. Eressen

Diese Community ist F13b 5 Communitybewertung int

imeressant. 2 2 2 2 2 2 Eressant

Ich finde diese Community

schlecht / F13b_8 Communitybewertung_sc

verbesserungswurdig."neg = = = = = = hlecht

ativ

leh kann mich mit der a F13b_7_Communitybewertung_lde

Community identifizieran. niifikaticn

lch mag diese Community F13b_8 Communitybewertung_Ni

Uberhaupt nicht * negativ chiMdgen

Diese Community ist a F13b 8 Communitybewertung wer

verockend. lockend

Das Angebot der .

Community gefilk mirsehr | O o o =} o o |* E'b—m—c"'“:r;:n G
| gut

Die Community hat eine o F13b 11 Communitybewerung R
| gute Reputation. eputation

Diie Community halt was F13b_12_Communitybewertung_\V

sie ichi =

lch nutze die Community . -

ausschlisllich um mich zu =1 a a a =1 =] F13c_1_Communitybewertung_inf

. ; ormieren

informieren.

lch nutze die Community .

ausschiieBlichummichzu | 2 =] Q =] =] o | Fide 2 Communivbewerhng unt

unterhalten.

Diie Mutzung der F13c_3 Communitybewertung_Zei

Community ist fiir mich ein 2 2 2 2 2 - tvertreib

5
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Stimm
e gar
nicht

teihwei
S5€ Zu

Stimm
13
vollko
mimen
Zu

kAT

nic:hi

netter Zeitvertreib.

m ] m | a a a m]

lch interessiere mich sehr F13d_1_Communitybewertung_Int
fiir Online-Dienste erescalliencte

lch kaufe regelmaiig bei F13d_2 Communitybewertung_ On
Online-Handlern ein. lineHandler

Ich nutze haufig Onlime- F13d_3 Communitybewertung_ N
Dienste. utzungDienste

13.5ind Sie schon einmal direkt von einem Mitarbeiter der Marke kontaktiert

worden?
(F15_Kontakt)

jm

O Meim

14. In welchem Zusammenhang wurden Sie von einem Mitarbeiter der Marke
kontaktiert?

(F15a_GrundKontakt)

15.Was miisste passieren, damit Sie aus der Community ,austreten?

(F16_Austritt)

16.Kennen Sie das Angebot weiterer Communities, die sich mit ,,lhrer

Marke* auseinandersetzen? Falls ja, welche?

(F17a-c_andereCommunity)

©LiM 2008
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D.Markenimage

17.Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen zu der Marke XY. Bitte
beurteilen Sie auf einer Skala von 1 bis 5, inwiefern diese Aussagen lhrer
Meinung nach auf die Marke XY zutreffen.

Die 1 steht dabei fiir "Stimme gar nicht zu”, die 5 fiir "Stimme

vollkommen zu”.

Stimme | Stimme | Stimme | Stimme | Stimme | AT
gar wenig | teilweis | iberwie | vollkom | weill
nicht zu Zu 2 zZu gend zu | men zu | nicht
1 2 3 4 5 99
It eine hochwertige Marke. ] o =] ! o =] F1Bﬂ_lmazi.:_hu-rhwrt
‘Vermittelt ein Gemeinschafis- Fi8b_lmage Gemeins
| gefihl - - - - - = chafisgefuhil
Ist eine modeme Marke. o =] =] o o =] e
Ist eine verantwortungs- F18d_lmage_werantwo
bewusste Marke. = - = - - = riungsbewusst
Ist eine traditionelle Marke. = Q =] = =] o [ Fi8e Imege tradion
Ist eine innovative Marke. o = = o = = F18_Image_innovativ
Die Marke hebt sich positiv van F18g_Image_positivab
anderen Marken ab. = = 2 = = 2 heben
Ist eine Marke, die zu mir passt. o a o o a o F‘ah—'"‘an‘:"i‘“;—li'*m
Ist eine bodenstandige und F18i_lmage_bodensta
ehriche Marke. - 2 2 - 2 2 ndig
Ist eine aufregende Marke. o a = = a = Fm’—'ma“:—a”f"ege"
Bietet ein gutes Preis- F18k_Image gutesPL
Leistungsverhaltnis. - 2 2 - 2 2 \erhaknis.
Hat ein hohes Ansehenleinen o a O o a O F18l_Image_Ansehen
| guien Ruf.
Ist eine Marke, die sich fur mich F18m_lmage interessi
als Kunden interessiert. = = = = = = ert
Ist zuverigssig. ] a =) ] a m) Fi18n_| mag‘:—z“'e”a"‘
Ist eine attraktive Marke. o a m] o a a Fl18c_Image_atirakiiv
7
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E. Marke-Kunden-Beziehungsqualitat

18.Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen, die sich auf lhre Einstellung
gegeniber der Marke beziehen. Um diese Aussagen 7u beurteilen,
miissen Sie sich vorstellen, die Marke sei eine Person. Versuchen Sie
sich bitte vorzustellen, dass Sie mit der Marke genauso interagieren
kdnnen wie mit einer natiirlichen Person
Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 am, wie sefir Sie den folgenden
Aussagen zustimmen: 1= Stimme gar nicht zu; 5 = Stimme vollkommen zu

Stimm | Stimm | Stimm Sh::lm = - k'r"
& par e e = - -
- . | iberwi | vollko | weil
nicht | wenig | teilwei n | nich
Fill Zu S8 ZU u zu £
1 2 3 4 5 a9
Die Marke ist an meinem
Wohlbefi : —— Qa m] a Qa ] a F18a_MKB_Wohlbefinden
lch Jiebe” die Marke. - = | = = | F18b_MKB_Liebe
[ Wit der Marke verbinde ich -
R e e a m] a a a a F18c_MHKB_Erinnerungen
lch machte die Marke in
meinem Leban nicht m | jm| a m | jm] a F18d_MEB_Vermissen
missen.
leh bin ein treuer Kunde von
der Marke. [ =] 2 [ g a F18e_MKB_Treue
Es besteht eine enge
‘\erbindung zwischen der .
Marke und dem Bild, was m | jm| a m | jm] a F18f_MKB_Verbindung
ich wom mir selbst habe.
Die Eigenschafien der
Marke sind mir voll und Qa m] a Qa ] a F18g_MKB_Eigenschaften
| ganz bekannt.
Alles in allem hat meine
Beziehung zu der Marke ] a a ] a a F18h_MHKB_Beziehungsqualitat
eine hohe Cualitat

F. Markenloyalitit (& Weiterempfehlungsverhalten)

19.Bitte beurteilen Sie auf einer Skala von 1 bis 5, inwiefern diese Aussagen
Ihrer Meinung nach auf die Marke Nokia zutreffen.
Die 1 steht dabei fiir "Stumme gar nicht zu™, die 5 fiir "Stmme
volilkommen zu"
[

Stimme | Stimme | Stimme | Stimme | Stimme kAT
gar wenig teilweis | dberwie | vollkom weill
nicht zu Zu & ZU Eend zu | men zu nicht
1 2 3 4 5 99
lch beabsichiige, die Marke F20a_Loyalitat_Jukun
{auch) in Fukunft zu kaufen. = = = = = = ft
lch habe die Absicht, auch - .
andere Produkte der Marke zu = o = o a o F20b_Loyaliat_Absic
ht
kaufen.
8

©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35 109



Fabian Stichnoth - Virtuelle Brand Communities zur Markenprofilierung

Stimme | Stimme | Stimme | Stimme | Stimme kAT
gar wenig teilweis | dberwie | vollkom weil
nicht zu zu B ZU gend zu | men zu nicht
lch ware bereit, fur diese Marke
mEIr:_m zahlen als fur eine o =] o o = o Fa2lc L:m:_ital Zahlu
vergleichbare, am Markt ngsbereitschaft
erhiltliche, Marke.
Gabe es .mein Produkt” dieser -
Marke nicht mehr, wire ich = o o o a g | PO toyaat Una
sehr unzufrieden.
Wenn ich an all meine
bisherigen Erfahrungen mit F20e Loyalitst Zufrie
meinem Produkt” denke, bin = = = = =2 = den
lch bin stolz darauf, anderen
sagen zu kinnen, dass ich die ' a a | Q a F20f_Loyalitdt Stolz
Marke nutze.
Wenn es vollkommen
identische Produkte auch von o 3 o o a o F20g Loyalitit identi
anderen Marken geben wiirde, scheProdukte
wiirde ich diese auch kaufen.
Wenn die Marke neue Produkte _—
auf den Markt bringt, wiirde ich o o =! | a =) Fa0h_Loyalitit_auspr
y . . obieren
diese sicher ausprobieren.
lch ermutige Freunde baw. . - .
Verwandte, die Marke zu = =] m ] ] a o F20i_Loyalitst Ermuti
kaufen. e
lch spreche im Allgemsinen o o o F20§_Loyalitat_Wobdp
sehr positiv dber die Marke. ositiv
Es macht mir Spal. andere fir F20k_Loyalitét_Spal
| die Marke zu begeistern, 2 - 2 - 2 2 Begeisterung |
Wenn mich jemand beim Kauf -
von Produkt X um Rat fragt, so o o = o a =1 FQD'—L“‘?;L"F}“—E"‘PFE
empfehle ich die Marke XY
Ilch kann die Marke chne - .
Bedenken jedem o o o o = a | P
weiterempfehlen.
lch kaufe generell die Marke,
die ich schon immer gekauft F20n_Loyalitat gener
habe. Eine andere Marke = = - = = a ellKauf
kommit fir mich nicht in Frage.
Wenn ich mich einmal fir eine -
Marke entschisden habe, o o o ] =] ] %—L""'::lt"t—wm
wechsle ich nur ungem.

20.Wie haufig haben Sie in den letzten 12 Monaten ein Produkt der Marke

gekaufi?

(F21_Kaufintensitit)

o keinmal

o einmal

o funf — zehnmal

©LiM 2008

o zweimal

o direi — fiinfmal

o Mehr als zehnmal
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21.Wann haben Sie ruletzt ein Produkt der Marke gekauft?
Bitte geben Sie den Zeitpunkt des letzten Kaufes im Format MM/JJJLS an

(F22a_letzterkauf_Monat) — (F22b_letrterkKauf_Jahr)

Monat

Jahr:

22.Wie haufig haben Sie in den letzten 3 Monaten ein Produkt der Marke
weiterempfohlen

(F23_Weiterempfehlung)

o einmal

o zweimal O
o Mehr als zehnmal

G.Opinion Leader
23. Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen zu lhrem

Kommunikationsverhalten beziglich Handy-Marken.

drei — funfmal

o noch gar michit

o fiilnf — zehnmal

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an, wie sehr Sie personlich
diesen Aussagen zustimmen.

Die 1 steht dabei fiir "Stumme gar nicht zu™, die 5 fiir "Stmme

vollkommen zu".

©LiM 2008

Arbeitspapier Nr. 35

Stimme | Stimme | Stimme | Stimme | Stimme | kA [
gar wenig | teilweis | liberwie | vollkom | weil
nicht zu Zu e zu Eend zu | men zu nicht
1 2 3 4 5 99
Meine Meinung Ober die Marke
hat fir andere Personen keine Qa ] | Q ] a F24a_MeinungBedeutung
Bedeutung. _
Andere Personen wahlen haufig
eine Marke aufgrund meiner m | d a - Q a F24b_Empfehlung
EmEl‘ehIUE.
Ich dberzeuge andere Personen
oft, ein Produkt der Marke zu -
kaufen, das ich fiir gut befunden = = - = = - F24c_Lberzeugen
habe.
Beim Kauf von XY werde ich
wvon meinen Freunden umd
Bekannten selten um Rat m | jm| a a a a F24d_Ratschlag
Wenn ich mit Freunden dber
werschiedene Themen
diskutiere, dann gelingt es mir m | d a - Q a F24e_Diskussion
meist sie von meinem
Standpunkt zu Gberzeugen.
10
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©LiM 2008

24.Die folgenden Aussagen beziehen sich nun noch einmal auf lhr Interesse
an Mobilfunkgeraten. Bitte kreuzen Sie die Zahl an, die am besten lhre
Einstellung beziiglich Handys ausdriickt.
Wenn Sie beispielsweise meinen, dass die links oder rechrs stehende
Aussage genau lthre Einstellung beschreibt, kreuzen Sie bitte die 1 baw.
5 an. Mit den Werten dazwischen kdnnen Sie lhre Meinung abstufen.

Der Produki- Bereich (Mobilfunkgerate/Spielkonsolen)...

{F25a_Invalvement) — (F25¢_Involvement)

1 2 3 4 5
.. .bedeutet mir viel. Qa a a m] a ...pedeutet mir gar nichts.
-..geht mich nichts an. a a a jm| a ...geht mich was an.
...Jist uninteressant. a a =} m] =] ..ist interessant.

11
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Mo

W

©LiM 2008

Statistische Angaben zu lhrer Person

Geschlecht
Bitte geben Sie lhr Geschlecht an.
= weiblich O ménnlich

Alter
Wie alt sind Sie?

ad 15 - 25 Jahre d 25 — 45 Jahre
J 45— 65 Jahre O 65 Jahre und alter
d keine Angabe

hiachster Bildungsabschluss

Welchen (hdchsten) Bildungsabschluss haben Sie?
 Volksschule, Hauptschule

= Mittelschulel Realschule oder vergleichbares (10 Klasse)
3 Abiturf {Fach-)Hochschulreife oder vergleichbares

3 Universitatf Fachhochschulef Hochschule (Akademie)

= keine Angabe

. Haushaltseinkommen
. Wenn Sie lhr gesamtes Haushaltseinkommen zusammenrechnen,

wie hoch ist dann lhr monatliches Netto-Einkommen, dass Sie
nach Abzug von Steuern und Sozialversicherung im Haushalt zur
Verfiigung haben?

lhre Angaben sind absolut anonym. Gerade diese Angaben sind aber wichtig,
um die Ergebnisse interpretieren und gruppieren zu kinnen.

3 unter 500 € O 500-999€

01000 — 1490 € Q1500 — 19948 €

02000 —2498 € 02500 - 2998 €

3 3000 — 3499 € O 3500 —3994 €

3 4000 und mehr€ 3 keine Angabe
12
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Verwendete Indikatoren

Seit ich Mitglied in der Community bin, spreche
BCM_1 lich 6fter mit Freunden bzw. Verwandten Uber die | Eigens entwickelt; Pre-Test
Marke als zuvor.
Diese Community hat mich dazu bewegt ein . ) .
BCM_2 Produkt der Marke zu kaufen. Eigens entwickelt; Pre-Test
Die Community hat mich dazu bewegt, ein . . . }
BCM_3 anderes/ andere Produkt(e) der Marke zu kaufen. Eigens entwickelt; Pre-Test
BCM 4 Sglt ich Mltgllgq in der Community bin, sehe ich Eigens entwickelt: Pre-Test
die Marke positiver als zuvor.
BCM_5 |Diese Community macht die Marke glaubwurdig. | Eigens entwickelt; Pre-Test
Die Community macht es mir leicht, eine
BCM_6 Beziehung zu der Marke aufzubauen Chen/Wells (1999)
Ich glaube den Aussagen, die in der Community . ) .
BCM_7 gemacht werden mehr als der Werbung. Eigens entwickelt; Pre-Test
BCG_1 Ic_h s_ehe mich als typlgches und reprasentatives von Loewenfeld (2005)
Mitglied der Community.
BCG. 2 Es' war eine gute Entscheidung der Community von Loewenfeld (2005)
beizutreten.
BCG_3 Die Community entspricht meinen Erwartungen von Loewenfeld (2005)
voll und ganz.
BCG_4 Die Inhalte der Community treffen genau meine von Loewenfeld (2005)
Interessen.
BCG_5 |Diese Community ist interessant. In Anlehung an Lee/Mason
— (1999)
BCG_6 |Iich kann mich mit der Community identifizieren. In Anlehung an Lantz (1997)
BCG_7 |Diese Community ist verlockend. In Anlehung an Lee/Mason
— (1999)
BCG_8 |Das Angebot der Community gefallt mir sehr gut. In Anlehunggggc):hen/Wells
In Anlehnung an
BCG_9 |Die Community hat eine gute Reputation. Lynch/Kent/Srinisvasan
(2001)
In Anlehnung an
BCG_10 |Die Community halt was sie verspricht. Lynch/Kent/Srinisvasan
(2001)
Ich finde diese Community schlecht / In Anlehung an Lee/Mason
BCB_1r -
— Jverbesserungswiirdig. (1999)
. N . In Anlehung an Lee/Mason
BCB_2r |Ich mag diese Community Uberhaupt nicht.
(1999)
Die Marke ist an meinem Wohlbefinden
MKB_1 interessiert. Wenske (2008)
MKB 2 |ich liebe" die Marke. Wenske (2008)
MKB_3 Ml_t der Marke verbinde ich viele schéne Wenske (2008)
Erinnerungen.
Ich mdchte die Marke in meinem Leben nicht
MKB_4 missen. Wenske (2008)
MKB 5 Jich bin ein treuer Kunde der Marke. Wenske (2008)
Es besteht eine enge Verbindung zwischen der
MKB_6 Marke und dem Bild, was ich von mir selbst habe. Wenske (2008)
MKB_7 Die Eigenschaften der Marke sind mir voll und Wenske (2008)
ganz bekannt.
Alles in allem hat meine Beziehung zu der Marke
MKB_8 eine hohe Qualitat. Wenske (2008)
©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35
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MI 1 Jist eine hochwertige Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
Ml 2 JVemmittelt ein Gemeinschaftsgefiihl. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI 3 list eine moderne Marke. Eigens entwickelt: Pre-Test
MI_4 ]Ist eine verantwortungsbewusste Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
Ml 5 |lIst eine traditionelle Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
Ml 6 |lIst eine innovative Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_7 lee Marke hebt sich positiv von anderen Marken Eigens entwickelt: Pre-Test
MI 8 ]ist eine Marke, die zu mir passt. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_9 |ist eine bodenstandige und ehrliche Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI 10 |lIst eine aufregende Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI 11 |Bietet ein qutes Preis-/Leistungsverhaltnis. Eigens entwickelt: Pre-Test
MI_12 JHat ein hohes Ansehen/ einen guten Ruf. Eigens entwickelt; Pre-Test
. P In Anlehung an
MI_13 :rs]:eerlgses:\e/lratrke, die sich fur mich als Kunden McAlexander/Schouten/
' Koenig (2002)
Ml 14 |lIst zuverlassig. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI 15 |ist eine attraktive Marke. Eigens entwickelt: Pre-Test
Ich beabsichtige, die Marke (auch) in Zukunft zu | In Anlehung an Algesheimer
LOY 1
— kaufen. (2004)
Ich ware bereit fir diese Marke mehr zu zahlen In Anlehuna an Alge sheimer
LOY_2 Jalsfureine vergleichbare am Markt erhaltliche 9 9
(2004)
Marke.
LOY_3 Wenn die Marke neue Produkte auf den Markt Eigens entwickelt; Pre-Test
bringt, wiirde ich diese sicher ausprobieren.
LOY 4 Ich habe die Absicht, auch andere Produkte der In Anlehung an Algesheimer
— |Marke zu kaufen. (2004)
Wenn es vollkommen identische Produkte auch
. . . In Anlehnung an Burton et al.
LOY_5 |von anderen Marken geben wirde, wirde ich
) (1998)
diese auch kaufen.
LOY 6 G.z'ibe.es ~,mein Prodgkt dieser Marke nicht mehr, Eigens entwickelt: Pre-Test
ware ich sehr unzufrieden.
Wenn ich an all meine bisherigen Erfahrungen mit] . . . )
LOY_7 ,meinem Produkt" denke, bin ich sehr zufrieden. Eigens entwickelt, Pre-Test
WoM 1 Ich bin stolz darauf, anderen sagen zu kdnnen, In Anlehung an Algesheimer
— |dass ich die Marke nutze. (2004)
Ich ermutige Freunde bzw. Verwandte, die Marke | Zeithaml/Berry/Parasuraman
WoM 2
— Jzu kaufen. (1996)
Ich spreche im Allgemeinen sehr positiv Uber die | Zeithaml/Berry/Parasuraman
WoM_3
— Marke. (1996)
Es macht mir Spaf3, andere fur die Marke zu
WoM_4 begeistern. von Loewenfeld (2005)
WoM 5 Wenn mich jemand beim Kauf von Produkt X um | Zeithaml/Berry/Parasuraman
—|Rat fragt, so empfehle ich die Marke XYZ. (1996)
Ich kann die Marke ohne Bedenken jedem
WOM_6 |yeiterempfehlen. von Loewenfeld (2005)
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Meine Meinung Uber die Marke hat flr andere

Flynn/Gold smith/Eastman

Themen diskutiere, dann gelingt es mir meist sie

OplL_1r Personen keine Bedeutung. (1996)
ObL 2 Andere Personen wahlen haufig eine Marke Flynn/Gold smith/Eastman
PL_ aufgrund meiner Empfehlung. (1996)
Ich Uberzeuge andere Pergongh oft, ein Produkt Flynn/Goldsmith/Eastman
OpL_3 |der Marke zu kaufen, das ich fur gut befunden
(1996)
habe.
Ool 4r Beim Kauf von XY werde ich von meinen Flynn/Gold smith/Eastman
P Freunden und Bekannten selten um Rat gefragt. (1996)
opL_5 Wenn ich mit Freunden Uber verschiedene Eigens entwickelt; Pre-Test

(entfernt) von meinem Standpunkt zu liberzeugen. (entfernt)

Der Produktbereich XY ... .

INV_1 ... bedeutet mir gar nichts - ... bedeutet mir viel. Zaichowsky (1985)
Der Produktbereich XY ... .

INV_2 ... ist fir mich unwichtig - ... ist fir mich wichtig. Zaichowsky (1985)
Der Produktbereich XY ... .

INV_3 ... ist uninterssant - ... ist interessant. Zaichowsky (1985)
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