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1. Einleitung

Marken-Kaufverhalten wird von personlichen Zielezeinflusst. Hervorzuhe-
ben ist hierbei, dass die potentielle Nutzenerfigllbzw. ,Haltungen und

Handlungen gegeniiber Marken [...] auf dem zugeordneg&undéaren Bedeu-
tungssystem [...] beruhen.” (Bismarck & Baumann, 1996.01). In diesem

Zusammenhang wird gefolgert, dass Marken individaal betrachten sind,
Uber eine eigene Identitat verfigen (Adjouri, 200&raus leiten sich sozial-
psychologisch interessante Markenfunktionen ab: Ziumen konnen Marken
in der sozialen Interaktion die Eindruckssteuerdeg Handelnden unterstit-
zen, sie Ubernehmen selbstdarstellerische FunktigMummendey, 1995;

Sennett, 1986; Sommer, 1998; Kehrer, 2001; Belk2R0Zum anderen kann
der Kauf bestimmter Marken von dem Streben nachs8dentifizierung und -

inszenierung geleitet werden (Knapp, 1996; BellQ20Der Markenkauf kann
somit einen reprasentativen und/oder einen selbsgiemen Nutzen implizie-
ren (Richins, 1994). In diesem Zusammenhang wikchawn Individualisie-

rungs- und ldentifikationsfunktionen von Marken geghen (Strack, Funken,
Gajic, Hopf, Meier, Franzen & Boos, 2008).

Um Markenidentitaten bzw. Bedeutungssysteme vonkdfaiganzheitlich zu
erfassen, schlagen Miiller, Jonas & Boos (2002) #as kollektive Wissen
Uber Marken zu ermitteln. Muller (2002) kommt zund&rgebnis, dass Men-
schen Uber sozial geteiltes Markenwissen verflui@amigt aber diese Art der
Erhebung von Markenwissen, um individuelle Nutzermetungen und -
erfillungen ableiten und somit verhaltensrelevaktissagen treffen zu kon-

nen?

Handlungstheoretisch betrachtet, werden Menscheh hai Kaufhandlungen
bestrebt sein, erwiinschte Nutzen herbeizufihrefigiyiGalanter & Pribram,
1960). Hieraus resultiert das Verlangen, Folgenimester Handlungen abse-
hen bzw. kontrollieren zu kénnen (Sheeran, Trafindo#rmitage, 2003). Um
eventuelle Unsicherheitsmomente zu reduzieren, dérdHandelnde zunachst

sein eigenes Markenwissen mit dem Markenwissenranfi#&enschen verglei-
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chert. Dieser Prozess verdeutlicht, dass MarkenkauféalsoPerspektiven-
tubernahmen implizieren, welche intelligente unatsgische Kaufhandlungen
Uberhaupt erst ermdglichen (Strack, 2004).

Hinsichtlich der Nutzenbestimmung von Marken undhgaler Verhaltensre-
levanz von Markenwissen in Bezug auf Kaufentschegén kann deshalb m.E.
eine alleinige Erhebung von Markenwissen vieleetsthiedlicher Menschen
und der Konsens hieraus nicht ausreichen. ErdRépasentation des kollekti-
ven Verstandnisses und damit der Einbezug andersoien gibt Markenwis-
sen einen Sinn und eine Bedeutung. Markenwisselkitieglnen erlangt folg-
lich erst Uber die Annahme, dass dieses WisserAnderen geteilt ist, seine
Verbindlichkeit und wird hierlber verhaltensrelev@8track, 2004). Insofern
kommen auch Modelle zur Erklarung von Kaufverhaltecht ohne die Be-
ricksichtigung des interpersonellen Einflusses @marden, Netemeyer &
Teel, 1989).

Den Schwerpunkt dieser Arbeit soll daher die D#tstg unterschiedlicher
Formen und Funktionen des sozialen Einflussesdhtigih individueller Ziele
sowie dessen Wirkungen auf die Markenwahl, den awfion Markenassozia-
tionen und -reprasentationen bilden. In dieser Anserden Hersteller- und
Handelsmarken aus unterschiedlichen Produktkatgobertcksichtigt. Es
wird angenommen, dass hinter dem Erfolg von Hanulken nicht allein das
individuelle Ziel des verantwortungsvollen Sparengrbunden mit dem
Wunsch, durch das gesparte Geld fur sich, die kaundw. fir die Nachkom-
men mehr Mdglichkeiten fur die Zukunft zu habemhst(Miller, 1998; Lunt,
2002). Vielmehr stellt sich in dieser Arbeit dieafe, ob neben klassischen
Herstellermarken auch Handelsmarken Individualisigs- und ldentifikati-

onsfunktionen aufweisen.

Diese Arbeit soll zeigen, dass
a) sozialperspektivische Unterschiede zu erkenimeh) mittels derer auf einen
reprasentativen und/oder selbstbezogenen Nutzen Marken geschlossen

werden kann,

! S. Festingers Theorie des sozialen Vergleichs4)195
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b) auf perspektivendifferenzierende Weise der bigheler Markenforschung
nicht naher klassifizierte Faktor 6ffentliche Wehatzung einer Marke — ver-
standen als bei anderen Personen vermutete Meinumgner Marke — néher
bestimmt werden kann,

c) unterschiedliche Selbstkonstruktionen, in Foiwn Yersonen, die sich eher
als sozial abhangig oder sozial unabhéngig deéniezu Nennungen unter-
schiedlicher Markenassoziationen fihren und dass

d) unterschiedliche Selbstkonstruktionen Uber defbdu von Markenrepra-
sentationen fur die Markenwahl verhaltensrelevart.s

Hiermit soll erreicht werden, dass bei zukuUnftigdiarkt- und Markenfor-
schungen der facettenreiche Einfluss Anderer Beitibligung findet und der
Cognitive Mapping Ansatz (Mdller et al., 2002; Ml 2002) in Richtung

Verhaltensrelevanz erweitert wird.

Zunachst wird anhand eines sozialpsychologischédmmi@amodells auf Deter-
minanten des Konsumentenverhaltens eingegangenheveh Anschluss de-
tailliert beschrieben werden. Nach entsprechentleorétischen und empiri-
schen Befunden werden Hypothesen fur den empimscled der Arbeit abge-
leitet und im Folgenden die einzelnen Studien daaie. AbschlieRend wer-
den die einzelnen Studienergebnisse zusammengefadsvor dem Hinter-

grund zuklnftiger Forschungen diskutiert.
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2. Determinanten des Konsumentenverhaltens

Einen Ansatzpunkt fir das Verstandnis des Zusamrinkens einzelner De-
terminanten des Konsumentenverhaltens bietet digsnain anerkannte neo-
behavioristische SOR-Modell. Mittels diesem lasse die an der Kaufent-
scheidung beteiligten Variablen veranschaulichesstinmte Stimuli (S) tref-
fen auf eine Zielgruppe bzw. Organismen (O) unéndisei diesen innere Ver-
haltensreaktionen aus. AnschlieRend folgt das @Merhalten bzw. die Reak-
tion/Response (R) (z.B. Foscht & Swoboda, 2007 kkier, 2001). Zu den be-
kanntesten Modellen, die diese Variablen aufsckliisgehodren die Totalmo-
delle von Blackwell, Miniard & Engel (2001, urspglich Engel, Kollat &
Blackwell, 1968, beide zit. n. Foscht & Swoboda@20und von Howard &
Shet (1969). Generell verhelfen diese zu einer &ibler, der an der Kaufent-
scheidung beteiligten Faktoren und lassen Ruckssalauf empirische Unter-
suchungen zu. So werden aus diesen Modellen emZ@éterminanten des
Kaufverhaltens fur Untersuchungen abgeleitet. Allegs werden gerade auf-
grund ihrer Komplexitat mit dem Ziel, gesamte Kaufid Entscheidungsver-
halten abzubilden, methodische Kritikpunkte genarimt Folgenden werden
einzelne fur Kaufentscheidungen bedeutende FaktdeerKomponenten her-
vorgehoben, die fur diese Arbeit elementar sind.

Stimuli (S) bzw. Inputs, wie von Howard & Shet (89Germiniert, ,can be
thought of as mainly the sum of all the socialuefices and of the marketing
effort to which the buyer ist exposed® (S.63). Bigtoren unterscheiden hier-
bei zwischen signifikanten, symbolischen und serniabtimuli. Signifikante
Stimuli gehen unmittelbar von dem physischen Produwis und fuhren dazu,
dass das Produkt als solches wahrgenommen wirdsykolische Stimuli
werden Informationen bezeichnet, die durch Werksuggeriert werden (Wor-
ter, Satze etc.). Soziale Stimuli kbnnen Informadio aus sozialen Quellen wie
Berichte der Familie, von Bekannten oder Freundanstdllen. Unter Stimuli
kénnen folglich allgemein Marken- und soziale Imi@ationen verstanden wer-
den.

In der Literatur wird bezlglich der an dem Kaufmsz beteiligten Akteure

bzw. Organismen (O) zwischen Kaufern und Konsunrenteterschieden.
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Foscht & Swoboda (2007) grenzen das Kauferverhaltesiches sich nach
ihrer Meinung i.e.S. ,mit dem Verhalten von Nachen beim Kauf, Ge- und
Verbrauch von wirtschaftlichen Gutern und Leistumigés.3) beschéftigt, von
dem Konsumentenverhalten ab, welches i. e. S. asif,derhalten der Men-
schen beim Kauf und Konsum von wirtschaftlichen eatitund Leistungen”
(ebd.) abzielt. Trager von Kaufentscheidungen sintiveder private Personen
oder Organisationen. Grundsatzlich kann davon a@asggn werden, dass
Kaufprozesse von Kéaufern und Konsumenten ahnlidchgkiren aufweisen,
wenn auch mit unterschiedlichen Schwerpunkten @fiHagedorn, 1986). In
dieser Arbeit steht das Konsumentenverhalten mivBersonen im Vorder-
grund.

Psychologisch von besonderem Interesse sind dt beobachtbaren interve-
nierenden Variablen innerhalb des Organismus (@sdébestehen aus aktivie-
renden und kognitiven Prozessen (Kroeber-Riel &Werg, 2003). Unter ak-
tivierenden Prozessen sind innere Erregungen umaarmgen zu verstehen,
die das Verhalten antreiben. Im Mittelpunkt stehexrbei Emotion, Motivati-
on und Einstellung. Als kognitive Prozesse werdenAlfnahme, Verarbei-

tung und Speicherung von Informationen aufgeflhrt.

Der Kauf als Reaktion/Response (R) erfillt die @Greve (2002, zit. n. Bittner
& Mau, 2004) aufgefuhrten Bestimmungselemente ehl@ndlung, die von

ihm a) als eine absichtliche und b) als eine kdintrte Ausfihrung bezeichnet
wird. Unter der Pramisse, Handlungen bzw. Verhalted somit auch Kauf-

entscheidungen vorhersagen zu konnen, wurde imeinesentlichen Teil so-
zialpsychologischer Forschung die Entstehung uadvéranderung von sozia-
len Einstellungen und Urteilen thematisiert. Es deur Faktoren spezifiziert,

die den Zusammenhang zwischen Einstellung und terhenoderieren.

GroRR3e Beachtung innerhalb der verhaltenswisserttichah Forschung findet
die von Fishbein & Ajzen im Jahre 1975 entwickdltesorie des vernunftigen
Verhaltens, die im Jahre 1986 von Ajzen & MaddenTheorie des geplanten

Verhaltens weitermodifiziert wurde (zit. n. FreytaBlberg & Gollwitzer,

2'S. hierzu ausfiihrlicher z.B. Foscht & Swoboda @08owie Kroeber-Riel & Weinberg
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1993f. Die Theorie des geplanten Verhaltens verdeutlighterschiedliche
Komponenten, die das letztendlich tatsachlich sesatie Verhalten beeinflus-
sen: Zunachst wird statuiert, dass das tatsdchMgrbaalten unmittelbar von
der Verhaltensintention (V1) moderiert wird (audfiither dazu Ajzen, 1985).
Intention wird hier als subjektive Wahrscheinlichkeezlglich des Auftretens
bestimmter Verhaltensweisen verstanden (Ajzen, 188&n, 1991). Die Ver-
haltensintention basiert wiederum auf drei Kompaaen

Zunachst wird diese von der Einstellung einer Rergegenlber einer be-
stimmten Verhaltensweise beeinflifssMittels der Einstellungskomponente
wird erfasst, inwiefern die Durchfihrung des Vetbias von dem handelnden
Individuum als positiv oder negativ bewertet wiidiese Komponente wird
von den aktuellen Uberzeugungen beziiglich der \terskonsequenzen de-
terminiert.

Zudem wirkt sich auf die Verhaltensintention dienvder handelnden Person
wahrgenommene Verhaltenskontrolle aus. Diese 198§&nete Komponente
bezieht sich darauf, inwiefern das intendierte dédgm von der handelnden
Person kontrollierbar ist. Hierbei geht es nicht die tatsachliche Verhaltens-
kontrolle des handelnden Individuums, da diese sclaw erfassen ist, sondern
um die von der handelnden Person wahrgenommeneh&mkkontrolle. Die-
se Komponente wird von Uberzeugungen beeinfludst,adf den Besitz an
Ressourcen, Fertigkeiten und Verhaltensmdglichkeitezielen.

Da sich ,Kaufentscheidungen [...] durch andere éte¥s erheblich beeinflus-
sen lassen” (Felser, 1997, S.166), wird in diesd&ehA vor allem der folgende
Faktor fokussiert. Dieser stellt die von der handeh Person wahrgenomme-
nen subjektiven Normen dar. Die subjektive Normkomgnmte zielt auf den
subjektiv. wahrgenommenen sozialen Druck ab, eintirbeges Verhalten

durchzufiihren oder zu unterlassen. Auch diese Kowpte wird von Uber-

(2003).

% Verbesserung der Vorhersagbarkeit des VerhaltenshcHinzufiigen der Komponente der
wahrgenommenen Kontrollierbarkeit des Verhaltens.

* Entgegen der urspriinglichen Einstellungskonzeititieh von Allport (1935, zit. n. Eckes &
Six, 1994) wird in dieser Theorie nicht von der $Eallung gegentber einem Objekt, sondern
von der Einstellung gegentiber einer bestimmten dhsweise gesprochen. Die Einstellung
gegenuber einer bestimmten Verhaltensweise iseinR&gel spezifischer, wodurch sich ent-
sprechende positive Konsequenzen fur die Hohe destdungs-Verhaltens-Korrelation und
somit der Vorhersagbarkeit bestimmter Verhaltensameiergeben.
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zeugungen determiniert. Diese Uberzeugungen béarhalie Wahrnehmung
der Erwartung Anderer.

Diese Theorie erhebt keinen Anspruch auf Vollstgkei, gilt aber allgemein
als anerkannt, wurde mehrfach in Bezug auf untezdiibhe Verhaltensinten-
tionen angewendet und bestatigt und lasst sich imu@ereich der Kaufverhal-

tensforschung anwenden (Ajzen & Fishbein, 1980).

Anhand dieser Ausfiihrungen lassen sich die Schw&tpudieser Arbeit in-

nerhalb eines Rahmenmodells abbilden:

Stimulus(S) OrganismugO) Responser|

Einstellung
gegenuber einem bestimmter

Kaufverhalten

Marken- und subjektive Normen Kauf- Kauf-
soziale N L _Verha_\ltens | [Verhalten
Informationen intention
1 ~.
A |
wahrgenommene | ..

Verhaltenskontrolle

- beobachtbare Variablen
- intervenierende Variable

Schwerpunkte

Abbildung 1:

Neo-behavioristisches Modell in Anlehnung an diecfte des kontrollierten Verhaltens von
Ajzen & Madden (1986, zit.n. Frey et al., 1993) isoan das Modells von Howard & Sheth
(1969)

® Trotz umfassender empirischer Bestatigungen deofié des geplanten Verhaltens erhebt
Ajzen (1991; Ajzen, 2001; Ajzen & Fishbein, 2004)inen Anspruch auf Vollstéandigkeit des
Modells und ruft zu weiteren Forschungsanstrengaragé. Einen Einblick in weiterfiihrende
Modelle sowie Anregungen im Hinblick auf zuséatzécbiskussionspunkte geben Frey et al.
(1993). Ein umfassender Uberblick iiber weitere Mkdliionen der Theorie des geplanten
Verhaltens findet sich bei Braunstein (2001). Aj&efrishbein (2005) diskutierten selbst u.a.
die Bedeutung der Komponente aktuelle Verhaltens&b@ und Ajzen stellt auf seiner home-
page ein bereits um diese Komponente erweitertesdeMovor (l.v. 8.8.2009:
http://people.umass.edu/aizen/tpb.diag.html).
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2.1 Selbst und Personlichkeit

Die psychologisch relevante Variable subjektive iden innerhalb des zuvor
genannten Organismus (O) leitet sich kognitiongpsiagisch aus tbergeord-
neten Konstrukten ab. Ihre Auspragungen kdonnerdau#ersonlichkeit bzw.
dem Selbst und selbstregulativen Prozessen rasultidlle drei Konstruktbe-
reiche umfassen den Gegenstandsbereich der FomaeQualitdten des Erle-
bens, Glaubens, Fihlens und Verhaltens gegentberggmen Person, anderer
Personen oder der materiellen Umwelt (vgl. Stausin@000; Borkenau,
Egloff, Eid, Hennig, Kersting, Neubauer & Spina905). Der Unterschied
zwischen den Konstrukten Personlichkeit und Sdibgt in der Perspektive
der Betrachtung (Hannover, P6hlmann & Springer420Bersonlichkeit stellt
das Objekt psychologischer Forschung dar, beimsBsibd Subjekt und Ob-
jekt der Erkenntnis identisch. Beide, Personlichked Selbst, stehen in einem
wechselseitigen Beeinflussungszusammenhang (Hanniienen & Birkner,

2000). Im Folgenden werden diese Konstrukte natéutert.

2.1.1 Personlichkeit

Das, was Personlichkeit ausmacht, sind individuBlésonderheiten (Asen-
dorpf, 2005). Insofern wird die Personlichkeitspggylogie von der differentiel-
len Fragestellung geleitet, wie stark und warunh $ftenschen in ihrem typi-
schen Erleben und Verhalten unterscheiden. Die alteiswirksamkeit der
Personlichkeit betont R.B. Cattell (1950): ,Perddpas that which permits a
prediction of what a person will do in a given ation® (S.2). Wobei zudem
auf die die Einzigartigkeit und langszeitliche Slight eingegangen und Per-
sonlichkeit beschrieben wird als ,die einzigartigpsychologischen Eigen-
schaften eines Individuums, die eine Vielzahl vbarakteristischen (offenen
und verdeckten) Verhaltensmustern Uber verschie@#nation und den Lauf
der Zeit hinweg beeinflussen” (Zimbardo & Gerri@02, S.601).

Personlichkeitstheorien beinhalten hierbei das, Zieh Aufbau, die Urspriinge
und die Korrelate der Personlichkeit zu verstehesh darauf aufbauende Vor-
hersagen von Verhaltensweisen und Lebensereigniseéien zu koénnen

(Staudinger, 2000). Heutige Untersuchungen zur dhéchkeit fokussieren
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individuelle Eigenschaften und Verhaltensdispos#io. Insofern hebt Asen-
dorpf (2005) innerhalb seiner Aufzahlung von sePlsadigmen der Person-
lichkeit, die die heutige Personlichkeitspsychodogiesentlich beeinflusst ha-
ben, das Eigenschaftsparadigma hervor, welchealdan durch William Stern
und Gordon Allport begriindet wuftielm Gegensatz zum behavioristischen
Ansatz wird davon ausgegangen, dass Menschen mgistomplexe Reiz-
konstellationen, auf Situationen, reagieren. Augbbehtetem Verhalten wird
auf Eigenschaften der Black Box geschlossen. Hiasbalie funktionale An-
hangigkeit zwischen den Situationen und Reaktiagiear Person von Interes-
se. Daruber hinaus werden diese Abh&ngigkeiteriniigenschaften der Per-
son gesucht, welche die Reaktionen in einer besemi8ituation determinie-
ren. Eigenschaften werden als Verhaltensdispositioverstanden. Entspre-
chend folgert G.W. Allport (1959): ,Personlichkest etwas und tut etwas....
Sie ist, was hinter besonderen Handlungen und m déenschen liegt.”
(S.49f.). Das, was Personlichkeit ist, versuchtliGrd (1959) zu préazisieren,
indem er schreibt: ,An individual's personality.].is his unique pattern of
traits.” (S.5). Wobei diese traits nicht unabhangpgeinander betrachtet wer-
den kbénnen, sondern miteinander zusammenhangeren@ys1976, zit. n.
Fisseni, 1998). Traits konnen allgemeiner als tdngechde personliche Eigen-
schaften oder Attribute bezeichnet werden, die\abalten Uber verschiedene
Situationen hinweg beeinflussen (Zimbardo & Ger2igQ4).

Trait-Theorien fokussieren primér die Klassifikatioon Eigenschaften und
stellen den verbreitetsten Klassifikationsansatden Personlichkeitspsycholo-
gie dar. Mittels dieses Ansatzes soll aus der #ieHlltagspsychologisch rep-
rasentierter Eigenschaften auf wenige, statistiséiglichst unabhangige Di-
mensionen geschlossen werden. Eine erste systehet@isammenstellung
entsprechender Eigenschaftsworter stellen die Awgsgkaten von Allport &
Odbert (1936, zit. n. Asendorpf, 2005) dar. Allp&tOdberg ermittelten
17.953 unterschiedliche Begriffe in Webster's Newetnational Dictionary,
welche individuelle Unterschiede beschreiben. Digaeden in den folgenden
Jahren zu unterschiedlichen Faktoren zusammengefdsitels statistischer

Verfahren kamen mehrere Forschungsteams zum gteiehgebnis: Funf Di-

® Zu den Paradigmen ausfiihrlicher: z.B. Asendorp@&®der Pervin (2000).
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mensionen liegen den Begriffen zugruhdesofern hat sich heute das Fiinf-
Faktoren-Modell der Personlichkeit durchgesetzt Qkée & Costa, 1987,
McCrae & John, 1992), welches erstmals von Goldbg§81, zit. n.
Rammstedt, Koch, Borg & Reitz, 2004) als die Bigd-bezeichnet wurde.
Dieses Modell tragt dazu bei, substantielle Zusantréege zu Variablen wie
individuelle Wertorientierungen, Einstellungen, Mengen und Verhaltens-

weisen aufzudecken und vorherzusagen.

2.1.2 Selbst

Der Begriff Selbst sorgt seit einiger Zeit fur Dislsion. Dessen substantivi-
scher Modus war und ist in der Literatur umstritt&o wird behauptet, dass
alles, was mit diesem Begriff erklart werde, ebeasoh ohne diesen Begriff
dargestellt werden kann (Allport, 1955, zit. n.igpl, 2000). Diese Diskussion
wird weitergefiihrt und negativ Uber den ,Hang zwerdinglichung, zur vor-
schnellen Substantialisierung” (Mummendey, 20064 5geurteilt.

Der Begriff Selbst bzw. self ist in der Literatueiverbreitet (s. Aufzahlung
Mummendey, 2006) und es scheint unumganglich, digsegriff in dieser
Form nicht zu verwenden. Mummendey |6st dieses|Bnoliir sich indem er,
selbst allerdings durchaus kritisch, den BegriftbSein Anfihrungsstriche
setzt. Der Sinn der Anfuhrungsstriche soll in dieSieit nicht weiter erortert
werden. Auch soll diese Diskussion hier nicht weiefolgt werden, da sie
sich nicht abschliel3end klaren lasst. In dieserefnird das Selbst als Ober-
begriff bezlglich selbstbezogener kognitiver untkkifver Prozesse verwen-
det. Weiter wird davon ausgegangen, dass das Sélimstumenten-Verhalten
beeinflusst (Aaker, 1999; Levy, 1959; Belk, 1988itM, 2006; Sirgy, 1982a,
1982b). So praferieren z.B. Personen, die wenigiS#itat gegentber dul3eren
Hinweisreizen aufweisen (low self-monitor), Marketie mit ihrem eigenen
Selbst kongruent sind, wie z.B. ich bin weltgewam#ofern bevorzuge ich
auch hierzu passende Marken (Monga & Lau-Gesk, X(8ingegen ziehen
Personen, die die Fahigkeit, das eigene Verhahlaiu8ere Situationen anpas-
sen zu kénnen und eine entsprechende Sensibgitgngiber duReren Hinweis-

reizen besitzen (high self-monitor), eher Marken, wiie mit Situationen kon-

" Allerdings scheinen diese fiinf Faktoren sich nféhlle Sprachraume zu bestatigen. S.
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gruent sind (wie z.B. ich habe eine Verabredungiitem angesagten Klub,

entsprechend mag ich aufregende Marken).

Ziel der Selbst-Forschung ist, ,die dynamische I8tnuvon miteinander ver-
netzten zeitlich relativ stabilen selbstbezogenegrtionen zu identifizieren,
die das Denken, Fuhlen und Handeln von Individuehleeinflussen® (Han-
nover, P6hlmann & Springer, 2004, S.318).

Bei der Selbst-Forschung stehen Inhalte des Selissns und die damit ver-
bundenen Prozesse der Verarbeitung selbstbezogioemhtionen im Mittel-

punkt. Diese Aufteilung geht auf den Psychologed Bhilosoph William Ja-

mes (2007; org.: 1890) zurtck. Dieser beschaftgth bereits Ende des 19.
Jahrhunderts in seinem Werk The Principles of Reggy mit dem Selbst und
vor allem mit der Dualitat der Wahrnehmung des&sine grundlegende Un-
terscheidung zwischen dem handelnden, agierendedéekeSelbst (1) und dem
Aspekt des Selbst, der wahrgenommen wird (me)efistth auch heute in den
unterschiedlichen Verstandnisweisen des Selbstenidda James Grundge-
danken vom Selbst bis heute beibehalten wurdemwl, wirFolgenden zunachst
detailliert auf den agierenden Aspekt des Selbsgegjangen. AnschlielRend
folgen Ausfihrungen zum wahrgenommenen Aspekt édsst bevor auf den

Handlungsimpuls des Selbst eingegangen wird.

2.1.2.1 Das Subjekt des Selbst — Selbstaufmerkgaomie:-wahrnehmung
James (2007) setzt sich mit dem Zustand der Selosteksamkeit als einem
bedeutenden Teil der Wahrnehmung des Selbst ausieinaDie Selbstauf-
merksamkeit betrachtet James als einen wesentlitledndes Selbst. Diese
fuhrt er auf die aktive Person zuriick, die erkeant bezeichnet diese als self
as knower oder |. Das Erkennen des Selbst ist oiigliurch das Bewusstsein,
,{0 think ourselves as thinkers” (James, 2007, &.1¢hd durch das Sich-
selbst-Betrachten. Baumeister (1999) bezeichnsediéhigkeit als ,reflexive
consciousness” (S.2). Hiernach kann sich der Messtibst zum Gegenstand

der Reflexion machen. Das aktiv handelnde Individudas uber sich nach-

hierzu ausfihrlicher: Asendorpf (2005).



2.1 Selbst und Personlichkeit Seite 12

denkt und selbstbezogene Informationen verarbeiiekt in den Vordergrund.
Der Akt des Uber sich selbst Nachdenkens wird heutelem Begriff Selbst-
aufmerksamkeit bezeichnet. So nennt Baumeister9)188% einen Basisbe-
standteil des Selbst ,the experience consciousn&g) und meint damit die
menschliche Fahigkeit, sich selbst als Objekt dgereen Aufmerksamkeit zu
erleben. Das Konzept der Selbstaufmerksamkeit besagit, dass wir uns
unserem Selbst bewusst werden, indem wir zu obgktibeurteilenden Beob-
achtern unserer Selbst werden. Selbstaufmerksarkdert folglich als erster
Schritt zur Selbstwahrnehmung verstanden werden.

Der kognitive Prozess der Selbstaufmerksamkeitetima der Theorie der ob-
jektiven Selbstaufmerksamkeit (Duval & Wicklund,72) bzw. der Theorie
der Selbstaufmerksamkeit (Wicklund & Frey, 1993)iB&sichtigung, nach
der die eigene Person zu einem gegebenen Zeitpunkentrum der eigenen
Aufmerksamkeit stehen kann. Diese Theorie foraiaterschiedliche Trigger,
die den Zustand der Selbstaufmerksamkeit hervaorr(dgonson, Wilson &
Akert, 2004). Diese Trigger kdnnen Tonbéander mite&lgenen Stimme, Vide-
os oder Spiegel etc. darstellen. Als fruchtbardigise Theorie erwies sich die
Entwicklung eines Selbstaufmerksamkeits-Fragebogens~enigstein, Schei-
er & Buss (1975). Dieser hat das Ziel, individuedirschiedene Grade an
Selbstbewusstheit messbar zu machen. Hierbei windchen privater und
offentlicher Selbstaufmerksamkeit unterschiedenva® Selbstaufmerksam-
keit richtet sich vornehmlich auf private Aspektsdselbst wie Einstellungen
und Beweggruinde fur Verhalten. Offentliche Selblsteuksamkeit richtet sich
auf aulRerlich beobachtbare Aspekte wie MerkmaleAdssehens und Auftre-
tens. Untersuchungen von Bolten, Mummendey & Isanv@erke (1983, zit.
n. Mummendey, 1995) zeigen, dass in Abhangigkaibdavie stark sich Per-
sonen beobachtet fihlen, Unterschiede zwischeroRemsin ihrer Selbstbeur-
teilung existieren.

Bem (1972) geht in seiner Theorie der Selbstwahmety tber den Zustand
der Selbstaufmerksamkeit hinweg und kommt gleicln Eorcierung der
Selbstwahrnehmung. Selbstwahrnehmung basiert auf \@einsch nach Re-
duktion der Unsicherheit Gber eigene Geflhle untstellung (Aronson et al.,

2004). Um diesen auf den Grund zu gehen, werdesoRen zu Beobachtern
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ihres eigenen Verhaltens und der betreffenden t®itualn Anlehnung an die

Theorie der (objektiven) Selbstaufmerksamkeit kaomit auch individuelle

Unsicherheit als Trigger der Selbstaufmerksamkegeichnet werden. So wird
angenommen, dass Selbstaufmerksamkeit auf dem hiehen Verlangen

basiert, ein moéglichst akkurates Wissen uber siclerhalten (Aronson et al.,
2004).

In dem Zustand der Selbstaufmerksamkeit und dgefalen Selbstwahrneh-
mung, in welchen sich das handelnde Individuumssellersetzt oder durch
aul3en versetzt wird, kdnnen alle moglichen AspekiePerson, wie z.B. Ge-
fuhle, Einstellungen, Erwartungen und Ziele, kogn#ktualisiert, wahrge-

nommen und z.B. mittels KausalattributioRets soziale Informationen verar-

beitet und entsprechende Selbstkonzepte erschlosseen.

2.1.2.2 Das Objekt des Selbst — Selbstwissen umtzdpt

Durch den Prozess der Selbstaufmerksamkeit undSeérstwahrnehmung

kann auf personeninharente Eigenschaften geschloaseden. Diese be-

schreibt James (2007) als das me, das self as krtwch welches das zuvor
erlauterte 1 komplettiert wird. James me bestehtweitesten Sinne aus all
dem, das wir besitzen und aus Gedanken und Uberagag, die wir Uiber uns
haben und somit den Inhalten des Selbst. Das ae seh aus unterschiedli-
chen Bestandteilen zusammen, wobei davon ausgagavigk dass diese ein-
zelnen Bestandteile bei unterschiedlichen Mensehes unterschiedliche Ge-
wichtung haben. Als Bestandteile des me, unterdebhgiames zwischen dem
materiellen, dem spirituellen und dem sozialen Selb

Hinsichtlich des materiellen Selbst stellt Jame® éirt Hierarchie auf, bei der
er als wesentlichsten Bestandteil zun&achst dend€aapffihrt, gefolgt von der

Kleidung, die den Kdrper schmickt, und im Anschldeseigene Familie, El-

tern und Kinder. Einen weiteren Teil unseres malien Selbst ist unser Zu-
hause. Als abschlieRenden Teil nennt James dientHlesi der Besitztimer,

die wir ansammeln. Das spirituelle Selbst ergibh $ius ,a man's inner or sub-
jective being“ (James, 2007, S.296; org.: 1890) sanhit aus individuellen

psychischen Fahigkeiten und Dispositionen.
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In dieser Arbeit ist das soziale Selbst von besmrd@edeutung. Dieses bildet
sich aus der Abhangigkeit von Urteilen bestimmteteraktionspartner:
“Properly speaking, a man has as many social selsabere are individuals
who recognize him and carry an image of him inrth@nd. To wound any one
of these his images is to wound him. But as theviddals who carry the
images fall naturally into classes, we may pralllicgay that he has as many
different social selves as there are distinct gsoop persons about whose
opinion he cares.” (James, 2007, S.294). Wahrectd das | auf Kreativitat,
Spontaneitat und biologische Triebausstattung desskhen stitzt und somit
auch ohne Ruckgriff auf Interaktionspartner auskayrspiegeln sich in dem
me Erwartungen anderer Menschen an die eigenerPetder. Cooley (1902,
zit. n. Mummendey, 2006) pragt mit der Erkenntdess man sich selbst durch
die Reaktionen Anderer sieht, den Begriff lookingsg self. Der Begriff Spie-
gelbild-Selbst umschreibt, dass man sich selbss@dtales Objekt gleichsam
mit den Augen anderer Personen betrachtet. Diesg@gigkeit des sozialen
Selbst von unterschiedlichen Interaktionspartneimdiyiduen, Gruppen...)
fuhrt dazu, dass es nicht nur ein, sondern in Abiggeit von der Anzahl un-
terschiedlicher Bezugspersonen mehrere untersathiedsoziale Selbst gibt.
Entsprechend besteht die Basis des Selbst nach dsstem(1999) auch aus
dem ,self as interpersonal being“ (S.2). Das Sakistolglich von vornherein

sozial definiert.

Einen besonderen Aspekt unterschiedlicher Selbgtque insbesondere hin-
sichtlich der Bedeutung der social selves verdehei die Erkenntnisse aus
kulturvergleichenden Untersuchungen. Diese gebeBsdhluss tber die kultu-
relle Abhangigkeit der eigenen Selbstwahrnehmund +definition, welche
dann entweder zu independentem oder interdepenmebéthstwissehfiihrt.
Es wird generell davon ausgegangen, dass Persdmanbéide Arten von
Selbstwissen verfligen, wobei chronisch eine detdpeArten dominiert (Mar-
kus & Kitayama, 1991, 1998).

8 S. hierzu z.B. die Attributionstheorie von Kell€y967, 1972a, 1972b, alle zit. n. Herkner,
2001).

° Wobei die Begriffeindependent vs. interdependent teilweise durchranelsetzt werden. S.
z.B. Hannover (2000): autonom vs. sozial; Trafimdwiandis & Goto (1991): private vs.
collective; Triandis (1995): idiocentric vs. allatec.
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Westliche Kulturen neigen starker zu einer indepeteh Selbstsicht, d.h. sie
stitzen sich bei ihrer Selbstdefinition eher ageee Gedanken, Gefuhle, Fa-
higkeiten und Handlungen. Sie beschreiben siclaatishome Individuen, was
sich aus dem Bewusstsein der eigenen Individuagibt. Dieses autonome
Selbstwissen entsteht aus dem Wissen Uber dieesigerzigartigkeit, Unver-
wechselbarkeit und die Mdglichkeit, freie Entsclueigen treffen zu kdnnen
(Markus & Kitayama, 1991; Cross, 1995; Heine, LehmaMarkus & Kitay-
ama, 1999). Nisbett, Peng, Choi & Norenzayan (2@@&eichnen die Denk-
weise westlicher Gesellschaften als analytischdidaes Denken erlaubt, Ob-
jekte losgeldst vom Kontext zu betrachtet und dekuB auf Attribute der Ob-
jekte zu legen. Entsprechend zeigten Untersuchuwagerilrrafimow, Triandis
& Goto (1991), dass Probanden, die experimentakraiindependenten Pri-
ming unterzogen worden sind und bei denen entspnechndependentes
Selbstwissen temporar aktiviert wurde, indem digsesuchspersonen dazu
aufgefordert wurden, Uber Unterschiede zwischem i ihren Freunden und
Verwandten nachzudenken, autonome Selbstbeschgsininalte nannten.

Die Selbstdefinition in asiatischen und andererntaeestlichen Kulturen ba-
siert hingegen auf zwischenmenschlichen Beziehumgen Gruppenzugeh6-
rigkeiten und somit auf einer Betrachtung des Sedls Teil einer groReren
sozialen Gemeinschatft. In diesem Zusammenhang wandinterdependenten
Selbstwissen gesprochen. Interdependentes Selbstwizetont die Beziehung
zu anderen Personen, Gruppen und die WahrnehmunglesoRollen. Das
Selbstwissen besteht vornehmlich aus sozialentkradliie sich aus der Zuge-
hdrigkeit zu bestimmten Gruppen mit bestimmten Regdie Individuen ak-
zeptieren und annehmen missen, ergeben (Markuga§dtna, 1991). Nisbett
et al. (2001) sprechen hier von einer holistisddenkweise, die eine Orientie-
rung am Kontext impliziert. Innerhalb der bereitsvar genannten Untersu-
chung von Trafimow et al. (1991) generierten dieoaisch oder temporar ak-
tivierten interdependenten Personen bei der Selbstibeibung mehr soziale
Inhalte (&hnlich auch Gardner, Gabriel & Lee, 19%@)dem betonen Personen

nach einem interdependenten Priming eher Ahnli¢bkezwischen sich und
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anderen Personen als nach einem independenterm@ri{Kiihnen & Hanno-
ver, 2003}°.

Seit der Herausbildung des Social-Cognition-Paradg) in den 70er Jahren
wird das Selbst als eine Gedachtnisreprasentatifqetasst. Diese entspricht
in Struktur und Funktionsweise anderen Wissensttrek und ist nur insofern
spezifisch, als sie ausschlief3lich selbstbezog&ieenhationen enthalt (Hanno-
ver, 2000)". Heute wird selbstbezogenes Wissen bzw. Selbstwjissas im
Laufe des Lebens gesammelt, erkannt und im Larggoiichtnis gespeichert
wird, auch zur deutlicheren Abgrenzung zum allgem®ei Selbst-Begriff als
Selbstkonzept oder Selbstbild bezeichnet (Aronsah 2004; Herkner, 2001;
Asendorpf, 2005).

Eine im Hinblick auf die Gedéachtnisstrukturierungfalllierte Erlauterung des
Begriffs Selbstkonzept liefert Hannover (2000). dakgehend auf Epsteins
(1973, 1983, beide zit. n. Hannover, 2000) Ubemregu, sich das Selbstkon-
zept als eine Theorie der Person Uber sich seltlrzustellen, betont sie, in
Anlehnung an die Veranschaulichung dieses Gedardkarch die Konzeption
semantischer Netzwerke (nach Bower & Gilligan, IRihlstrom & Contor,
1984; Linville & Carlston, 1994, alle zit. n. Schdthals, 2005), dass das Selbst
als Gedachtnisreprasentation als ein Netzwerk eidivar ist (Abb. 2). Informa-
tionen werden in Form von Propositionen gespeialedt vom Selbst mit Pra-
dikaten verbunden. Auf diese Weise entsteht eiorin&tionsknoten, der Gber
Kanten mit weiteren Informationsknoten verbunden ¥ese Informationen
sind als zahlreiche Cluster reprasentiert. Jedestél bezieht sich auf einen

spezifischen individuellen Kontext, wie raumlichefidierte Kontexte aber

19 Cross, Morris & Gore (2002) differenzieren nochitere Wahrend sich interdependente
Selbstkonzepte in asiatischen Kulturen durch Groppgehorigkeiten, soziale Rollen und
Verantwortlichkeiten gegeniiber anderen auszeichdefinieren sich interdependente Indivi-
duen westlicher Kulturen eher durch individuellez@bungen (z.B. Mutter, Ehemann, bester
Freund). Cross et al. (2002) sprechen in dieseinvBal einem relational-interdependent self-
construal. Weitere Untersuchungen zeigen, dass @d&chlechterunterschiede die Art der
Interdependenz der Selbstdefinition beeinflusseéhi®nd Frauen enge soziale Beziehungen
als bedeutend erachten, richten Manner ihr Augekimef Beziehungen in groBeren Gruppen
(s. u.a. Untersuchungen von Brewer & Gardner 1€96ss & Madson 1997; Gabriel & Gard-
ner 1999; zur Entwicklung des geschlechtsrollengemen Selbstkonzepts s. auch Hannover,
1997b).

1 Asendorpf (2005) hebt das individuell charaktésidte Wissen hervor, welches dann als
Persdnlichkeitseigenschaft betrachtet werden kann.
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auch personliche Erfahrungsbereiche und Aktivitadden Person, wobei sich

Menschen im Inhalt und Struktur voneinander unteegten (Markus, 1977).

ungeduldi
J J qualitatsbewusst

einfihlsam eeinflussbar
marken-

treu

liebevoll

Ich im Kaufprozess

zielorientiert

Ich in der Famili

Selbst streng

ausdauernd

ehrgeizig

Ich im Beruf
tolerant

Abbildung 2:
Selbstwissen im assoziativen Netzwerk (nach Léndll Carlston, 1994; zit. n. und aus
Schmidthals, 2005), ergédnzt um das potentielles#anstrukt Ich im Kaufprozess

Diese kontextbezogenen Informationscluster werdsnSalbstkonstrukte be-
zeichnet, deren Gesamtheit das Selbstkonzept ta(steannover, 2000). Die

kontextbezogenen aktivierten Selbstkonstrukte werals Arbeitsselbst beti-
telt.

Generell wird das Selbstkonzept als stabil betecllerdings verdeutlicht

die Kontextbezogenheit der Selbstkonstrukte eirsimente Flexibilitat und

das Selbstkonzept eine gewisse Dynamik, da esstineten Zeitpunkten auf
bestimmte Teilmengen des Selbstwissens zurtckg(ei&nnover, 1997a,
2000; Filipp, 2000; Markus & Wurf, 198%) Aufgrund kontextbezogener
Speicherung unterschiedlicher selbstbezogenemhaonen und der tempora-
len Entwicklung kann dieses zudem als multipel lxdweet werden (Markus,
1977; Triandis, 1989). In diesem Zusammenhang wid einem in jungen

Jahren rudimentdren und spater komplexeren Selisthd gesprochen
(Aronson et al., 2004).

12 Epen diese dynamische Struktur verhaltnismaRigdaernder Selbstkonzeptionen und
-definitionen betont Staudinger (2000) in Abgrerganr Personlichkeit.
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2.1.2.3 Der Handlungsimpuls des Selbst — Selbdifieurg und -wertgefuhl
Indem das handelnde Individuum selbst zum Gegetstaimer Personenwahr-
nehmung wird, kbnnen Meinungen und Bewertungenldgtwerden, die die
eigene Person betreffen. Mummendey (2006) verstatitSelbstkonzept (der
Gesamtheit der Selbstkonzepte) sogar als ,die Gébsdtnaller Selbstbeurtei-
lungen® (S.38) bzw. als ,die Gesamtheit [...] dandtellungen zur eigenen
Person”“ (ebd.) und geht hiermit explizit auf diesg# die eigene Person bezo-
genen Beurteilungen und Bewertungen ein. Er integranders als Hannover
(2000), die Selbstbewertung bzw. -beurteilung umais die evaluative Ebene
in seine Vorstellung von Selbstkonzepten.

Das Konstrukt, welches sich unmittelbar aus denzéa® der Selbstbeurteilung
ableitet, wird als Selbstwert oder self-esteem iocbpet. Hierunter kann der
individuelle ,Grad an positiver Selbstbewertungoaan Selbstwertgefiihl oder
Selbstachtung”“ (Mummendey, 2006, S.69) verstandermen. Wobei von ei-
ner Fulle an bewertbaren Dimensionen und Einzelmah&n ausgegangen
wird ,deren Summe, Gesamtheit oder Inbegriff albb&evert bezeichnet wer-
den kann“ (ebd., S.144). Das Selbstwertgefuhl dieson kann dann als eine
besondere Einstellung gesehen werden: der Einsggliugegeniber sich selbst
(Asendorpf, 2005). Diese kann sowohl die Stimmulsgaaich das Verhalten
beeinflussen.

Das Verstandnis dieser Begriffe und deren Unteidohng, allein schon die
Betrachtung des Begriffes self-esteem als EinstgllUPersonlichkeitseigen-
schaft oder Geflhl lauft recht kontrar. Deutlichnerd die Beziehung zwischen
Selbstwert und Selbstwertgefiihl an den Ausfuhrurigjekners (2003). Inner-
halb seiner Untersuchungen zu differenzierter sedinzeptabhangiger Selbst-
wertbildung, schreibt dieser in Anlehnung an HarmevVerstandnis von
Selbstkonzepten (s. Kapitel 2.1.2.2), dass sichSadiostwert auf die Valenz
der zu dem Zeitpunkt des Urteils aktivierten unganglichen selbstbezogenen
Informationen bezieht. Das Selbstwertgefuhl gresizh von dem Selbstwert
dadurch ab, dass dieses zudem die affektiven Aksngen auf die Person
darstellt. Der Selbstwert und das sich daraus teblde Selbstwertgefihl be-

ziehen sich folglich auf die affektive Komponenesdelbst und haben die zu
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dem entsprechenden Zeitpunkt des Urteils aktiviented zuganglichen selbst-

bezogenen Informationen zum Gegenstand.

Selbstbeurteilungen kdnnen sowohl positiv als austpativ ausfallen. Selbst-
werttheoretische Anséatze gehen von einem mensehli&edurfnis nach An-
erkennung und Wertschatzung und somit von eineeb8tr nach einer positi-
ven Selbstbeurteilung aus (Tesser, 2000).

Vor diesem Hintergrund wurde der Selbstwert bzvf-esteem zunachst als
Motiv diskutiert. Spater wurde allerdings gefordesich von der Annahmen
eines Motivs nach self-esteem bzw. von einem Se#siTrieb zurlickzuzie-
hen, da es bei kritischer Betrachtung die Ergrugdschwer falle, welchem
Zweck dieses Motiv dienen sollte (Leary, 2004). Iviehr handle es sich bei
dem Selbstwertgefihl um ein System (Soziometer-fibebeary & Baumeis-
ter, 2000, zit. n. Mummendey, 2006). Dieses hdt sitwickelt, um bei einem
Individuum das Ausmald der sozialen Akzeptanz zutrkbiieren. Demnach
ginge es nicht primar um das Motiv der Selbstwblekung, sondern, wenn es
ein Selbstwert-Motiv gebe, habe dieses vielmehi-diektion der Vermeidung
sozialer Missachtung und Zurickweisung bzw. sori&dlesgrenzung (Bau-
meister & Tice 1990, zit. n. Gollwitzer, Bayer, &cbr & Seifert, 1999). Self-
esteem selbst stellt demnach eine Art psychischafRskdbes dar, ,mit dem
sich die Qualitat der Beziehungen einer Personrzier@n Personen Uberwa-
chen lasst* (Mummendey, 2006, S.146). Sobald entginstige Selbstbeurtei-
lung angezeigt wird, beginnt das Individuum, sien Quelle zuzuwenden und
sich mit diesem Problem auseinanderzusetzen, daitlitige soziale Bezie-
hung aufrecht erhalten werden kdnnen. Entsprecheadys & Baumeisters
(2000, zit. n. Mummendey, 2006) Verstandnisses s®lfresteem lasst sich
festhalten, dass dieser als ein psychischer Mafstabtanden werden kann, der

dazu dient, den Fortbestand sozialer Beziehungeichern.
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In diesem Zusammenhang soll das Motiv nach Anssharfiutert werden.
Dieses wird u.a. vor dem Hintergrund der Stammesugelste sozialer Bindun-
gen diskutiert. Hierbei wird auf die Bezeichnung ddenschen als soziales
Wesen eingegangen und die dieser Bezeichnung zigjifegende Annahme
beflrworten, dass ,auch die Motive, die das sodialeen in Gruppen steuern,
auf evolvierten Strukturen beruhen, die im Sinn@& Ywrlaufermotiven die
genetische Basisstruktur abgeben, auf denen sgaténecklungen aufbauen®
(Sokolowski & Heckhausen, 2006, S.194). So sei Bedirfnis nach festen
und verlasslichen Sozialbeziehung so fundamensals delbst eine leichte po-
tentielle Bedrohung eben dieser unangenehme Enestitrervorrufen kann.
Mittels des Konstruktes Anschlussmotiv wird verdusierschiedenartige Ver-
haltens- und Erlebnisweisen innerhalb sozialer#ktgnen, wie z.B. Distanz-
veranderungen oder Emotionen (wie z.B. Sympathieg¢rklaren. Heute wird
von der Entstehung eines angenehmen Zustandesgangg®, wobei zwei
unabhangige Motive unterstellt werden: Anderen nabhekommen versus Zu-

riickweisung zu vermeiden (Sokolowski & Heckhau2a06)->.

Soziale Beziehungen sind fur das Selbstkonzeptanat auch den Selbstwert
und das Selbtswertgefiihl elementar. Somit ,bestatda wesentliche Funktion
der Selbstregulation darin zu gewahrleisten, dassPdrson eingebunden ist
und bleibt* (Hannover et al., 2004, S.353).

In dieser Arbeit wird davon ausgegangen, dass destkukt Selbstwert sozi-
alpsychologisch insofern bedeutsam ist, als dassediselbstwertschitzende, -
erhaltende und/oder -erhéhende Handlungen mode@drtvohl Baumeister,
Campbell, Krueger & Vohs (2003) weniger Korrelaganals angenommen
zwischen elf-esteem und Verhaltensweisen herausdefuhaben, folgern sie,
dass sich ein héherer Selbstwert gut anfuhlt urtciiive fordert. Kognitions-
psychologische Ausfuhrungen zum Selbstkonzept wesamit durch eine

motivationale Dimension erganzt.

13 Der Wunsch nach Akzeptanz und dessen Auspragufgrim von Konformitét kann aller-

dings auf Grenzen stofRen. So kdénnen die dahirgbestien Motive der Meinungsvaldierung,
Anschluss- bzw. Affiliationsmotiv im Widerspruch tmien Motiven nach Autonomie bzw.

Individualitat stehen (Gergen & Gergen, 1986).
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Damit sich Individuen wertschatzen bzw. beurtet@nnen, missen einzelne
unterschiedliche Selbstkonzepte aktualisiert unt dan Anforderungen, mit
denen sich das Individuum konfrontiert sieht, vielggn werden. Als Quellen
der Wertschatzung der eigenen Person nennt S@QQAD) soziale Quellen und
spricht daher von dem Selbstwertgefiihl als sozidtesstrukt, das sich aus der
Beobachtung eigenen Verhaltens und Erlebens unsigibgischer Zustande,
also Selbstwahrnehmung, sowie Informationen aumlgoZRickmeldung und
sozialer Vergleichsprozesse (Filipp & Frey, 198Bledet. Fur die Ein- bzw.
Abschatzung relevanter Selbstkonzepte sind somigle¥iehstandards unab-
dingbar.

Zum einen erlaubt der Vergleich mit Anderen die mBalung des eigenen
Selbst. Zum anderen kdnnen Personen auch innegdeltdrstandards bilden.
Diese konnen sich dann auf personliche Vorstelldeg eigenen Wunsch-
Selbst beziehen oder auch auf die Internalisiesamgbei Anderen vermuteten
Bildern Uber sich. Als Erklarungsmodell kann aug &elbstdiskrepanztheorie
von Higgins (1987, 1989; beide zit. n. Herkner, P0gurtickgegriffen werden.
Higgins fuhrt auf, dass sich Selbstbeurteilunges Biskrepanz-Erfahrungen
eigener unterschiedlicher Selbstbilder ableitersdas Hierfir werden Ver-
gleichstandards mittels unterschiedlicher Selldbilbeschrieben, die Men-
schen von sich haben, und die sich aus dem Vehgihteitenden moglichen
Ist-Soll-Diskrepanzen fokussiert. Hierbei wird zehen dem tatsachlichen
Selbst (wie man ist), dem idealen Selbst (wie m&n mdchte) und dem ge-
forderten Selbst (wie man sein sollte) unterscmedias ideale Selbst unter-
scheidet sich von dem geforderten Selbst insofaidass bei dem idealen
Selbst Hoffnung, Wiinsche und Anspriiche im Vorderdrstehen. Das gefor-
derte Selbst hingegen reprasentiert Attribute, denen man meint, dass man
sie besitzen sollte. Higgins unterscheidet weiteriicht nur zwischen diesen

unterschiedlichen Selbstbildern, sondern nennt auderschiedliche Stand-

1 Entsprechend Festingers (1954) Theorie sozialeglsiehsprozesse schiitzen Individuen
ihren Selbstwert durch Vergleich mit Personen,adieder vergleichenden Dimension schlech-
ter abschneiden (Top-down-Vergleiche) oder zieheunenVergleichsdimensionen heran, auf
denen sie besser abschneiden als die Vergleiclmspéasisfihrlicher zu den Strategien des
Selbstwertschutzes z.B.: Mummendey, 2006). Ahntidheschreibt auch Tesser (1980, 1988)
innerhalb seiner Theorie der Selbstwerterhalturess@r geht davon aus, dass das Selbstkon-
zept durch das Verhalten einer anderen Person ledsyden kann. Diese Bedrohung ist von
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punkte, von denen aus diese Selbstbilder betraalgaten konnen. Das han-
delnde Individuum kann sich selbst betrachten. ®slbstbilder konnen aber
auch aus Sicht Anderer entstehen. In Abhangigkeitder Perspektive kann es
sich folglich um Selbstbilder aus eigener oder Séllder aus der vermeintli-
chen Sicht Anderer handeln. Insgesamt resultieieralns sechs Arten von
Selbstbildern: tatsachliche Selbst aus eigenertSidbale Selbst aus eigener
Sicht, geforderte Selbst aus eigener Sicht sowsetataachliche Selbst aus der
vermeintlichen Sicht Anderer, ideale Selbst ausvéemeintlichen Sicht Ande-
rer und das geforderte Selbst aus der vermeintlichieht Anderer. Zudem
lassen sich sowohl das Ideal- als auch das gefer@etbst mit dem von
Schenk & Holman (1980) fur Konsumenten-Entscheigmnkreierten Begriff
,Situational self image* (S.610) beschreiben, weklEinstellungen, Wahr-
nehmungen und Gefiihle beinhaltet, die von Anderdnder eigenen Person

assoziiert werden sollen.

Obwohl im Allgemeinen davon ausgegangen wird, dads/ziduen bestrebt
sind, einzelne Bewusstseinsinhalte als zu einapdssend und damit konsi-
stent, spannungsfrei und angenehm zu empfindeBajancetheorie von Hei-
der, 1946, zit. n. Herkner, 2001), konnen zwisct@sen Selbstbildern Dis-
krepanzen besteh®nz.B. wenn die Vorstellung des idealen Selbstsgiar-

sames Selbst darstellt und das tatséchliche Sdilipsh den Kauf eines offen-
sichtlich Uberteuerten Produktes von diesem abweiddese Ist-Soll-

Diskrepanzen werden als unangenehm wahrgenommelurgfoman bestrebt
ist, diese zu reduzieren. Das Ausmald unangehmgefdiangt von der Hohe

der Diskrepanz sowie der Zuganglichkeit ab.

Die Verhaltensrelevanz der Diskrepanzen zwischdersichiedlichen Selbst-
konzepten untersuchten Argo, White & Dahl (2006B&rzug auf Konsumen-
tenverhalten. Sie zeigen, dass selbstbedrohlichialso/ergleiche Konsumen-
ten zum Lugen bezuglich des Kaufpreises motiviewementweder ihr privates

Selbstkonzept oder ihr 6ffentliches Selbstkonzepschitzen. Die Autorinnen

der Nahe zu diesem Individuum, der jeweiligen Leigt d.h. dem Ergebnis des Vergleichs auf
einer Dimension, und der persdnlichen Relevanadekaltens abhéngig.
'* 5. auch Festingers (1975) Theorie der kognitivess@ianz.
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folgern hieraus, dass ein Grund fir die Bereitdckah Konsumenten zum
Lugen das Abschwachen offentlicher und privaterrBledngen des Selbstkon-
zeptes ist, wenn dieses mit unvorteilhaften soziédormationen konfrontiert

wird.

Zusammenfassend wird hieran deutlich, dass Menstiedm verfolgen, die die
Veranderung oder Entwicklung der eigenen Persobestndere hinsichtlich
der sozialen Integration betreffen. Hierbei koneskrepanzen zwischen un-
terschiedlichen Selbstkonzepten bestehen. Der @8allisund das sich aus die-
sem ableitbare Selbstwertgefiihl stellen einen psgbbn Mal3stab dar und

I6sen verhaltensrelevante Impulse und selbstregnidgahe Prozesse aus.

2.1.3 Selbstkonstruktion und Konsumentenverhalten

Personen unterscheiden sich in Abh&ngigkeit ihetibsSkonstruktion in ihrem
Denken, Fuhlen und Handeln voneinander (s. Kagitel2.2). Im Folgenden
werden einige Untersuchungsergebnisse zum Konsemerhalten, die sich
auf Kognitionen und Verhalten beziehen, aufgefibd. aufbauend auf einer
Erkenntnis von Agrippa angenommen werden kann, ghsges Wissen [...]
abhangig vom wissenden Subjekt [ist]* (Noordman &n¥, 1998, zit. n.

Schmidhals 2005, S.4), soll zunachst der Fragegem@ngen werden, inwie-
fern Selbstwissen bestimmt, wie Markenwissen im dhthis organisiert

wird.

Kognitive Ebene - Markenassoziationen und -représen

Erkenntnisse dariber, wie bei Konsumenten Markesemisreprasentiert ist,
geben wichtige Hinweise darauf, wie KonsumentenMarfkenstrategien — wie
z.B. Markenerweiterungen — reagieren und sind foreddal fir ein komplettes
Bild von Markenbewertungsprozessen.

Ng & Houston (2006) thematisieren die Bedeutungersthiedlicher Selbst-
konzeptkonstruktionen fur Markenassoziationen. timdie 1 untersuchten sie,
ob und inwiefern unterschiedliche Selbstkonstruiéio verschiedene Assozia-
tionen hervorrufen. Mdogliche Assoziationen wurdeanach unterteilt, ob sie

sich auf allgemeine Meinungen bzgl. einer Mark® (ke ist stylisch) be-
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ziehen, welche aus eigenen Produkterfahrungen Mdeketing-MalRnahmen
abstrahiert werden. Oder ob es sich bei den Assozém um formulierte Ge-
danken handelt, die zu spezifischen Produkten &ddakategorien geéaulRert
werden (z.B. Fernseher der Marke Sony, der einsgBiiel hat). Die Untersu-
chung fand unter Probanden in Singapur und den &i8# denen unterschied-
liche (interdependent vs. independente) Selbstkaktstnen unterstellt wur-
den. U.a. sollten die Versuchspersonen die erstghGedanken aufschreiben,
die ihnen im Zusammenhang mit Sony einfallen. DigeBnisse dieser Studie
lassen Rickschlisse darauf zu, dass das Nenneksgoaiationen von der Art
der Selbstkonstruktion abhangig ist. Von interdeleeten Personen wurden zu
der Marke Sony Assoziationen aufgefihrt, die siclre&onkretem Beispielen
(wie z.B. Sony PlayStation) als allgemeinen Meiremdwie z.B. Sony steht
fir gute Qualitat) zuordenen lieRen. Letztere wardber von independenten
Personen (Amerikanern) genannt. Zudem solltenisi®larken-Konzept-Map
fur die Marke Volkswagen zeichnen, wobei einzelrssdyiationen durch Li-
nien mit der Marke verbunden sein sollten. Hieddlten die Versuchsperso-
nen alle Assoziationen, die ihnen einfallen, aufsitten und Beziehungen der
Begriffe untereinander durch verbindende Linienstilen. Auch hier lie3en
sich Unterschiede erkennen. Interdependente Perseerinkten mehr Bei-
spiele (z.B. Beetle) direkt mit der Marke. Hingegesrlinkten independente
Personen (Amerikaner) eher Meinungen (wie z.Bisstly) direkt mit der Mar-
ke. Meinungen wurden von interdependenten Teilneloiee indirekt Uber
spezifische Marken-Produkte oder Subkategoriend®itMarke Volkswagen
verknupft.

Diese Studie zeigt beispielhaft, dass unterscluledliSelbstkonstruktionen
verschiedene Assoziationen und kognitive Repragenen zu Marken akti-

vieren.

Konative Ebene - Alternativenwahl
Studien in Bezug auf den Zusammenhang untersctiedlliSelbstkonstruktio-
nen und Handlungsweisen thematisieren z.B. den angrgler Alternativen-

wabhl.
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Hamilton & Biehal (2005) zeigen, inwiefern die Akér Selbstkonstruktion und
die damit verbundenen Ziele die Alternativenwatdibusst. In Studie 1 wur-
de bei ihren Probandinnen die chronische Selbstid®n und die chroni-
schen Risiko-Bereitschaft erhoben. AnschlieRenddemirdie Versuchsperso-
nen um demografische Angaben und um Angabe ihr@hEmgen im Invest-
mentbereich gebeten. Zwei Wochen spater wurde gk &n die Probanden
verschickt. Mittels diesem gelangten die Versuctspeen auf eine Internet-
Seite. Auf dieser sollten sie ein ihnen zur Verfigstehendes hypothetisches
Budget auf vier verschiedenen Fonds verteilen. @uuhterschiedlichen Fonds
wurden unterschiedliche Hintergrundinformationergeboten, die auf mehr
oder weniger Risiko hinwiesen. Zur Messung der Wil Versuchspersonen,
wurde der prozentuale Fond-Anteil des Budgets vedst AbschlielRend wur-
den die Probanden um Angabe ihrer Ziele gebetelgninsie ihr Interesse an
eher zielerreichendem bzw. verlustvermeidendemuktodtzen schétzen soll-
ten.

Die Ergebnisse zeigen, dass interdependente Prebadd weniger riskanten
Alternativen wahlten und ihr Verhalten somit ehef dermeidung von Verlus-
ten als auf das Erreichen bestimmter Ziele audgetiast, als Versuchsperso-
nen mit einem independentem Selbstkonzept. IndepeadPersonen bevor-
zugten hingegen eher riskantere Alternativen, weeldaximierung potentieller
Ziele versprachen. Weiter differenziert Mandel (20Mie Studien-Ergebnisse
verdeutlichen, dass sich interdependent aktivideilesonen eher in finanziellen

Entscheidungen als in ihren sozialen Entscheiduggéhrsuchend verhielten.

2.2 Sozialer Einfluss

Auf die Bedeutung anderer Personen in Bezug auvitheklles Verhalten

wurde bereits innerhalb der bisherigen Ausfuhrurigiegewiesen. So wurden
Andere innerhalb des unter Kapitel 2. aufgefuhRammenmodells zur Kauf-
entscheidung als Determinanten in Form sozialerinétionen und subjekti-
ver Normen bertcksichtigt. Innerhalb der Ausfuhemginter Punkt 2.1.2.2
zum Selbstkonzept, wurde auf James hingewiesen,indé3ezug auf das
Selbstkonzept mehrere social selves als bedeutszshtet, was heute vor al-

lem im Zusammenhang mit dem interdependenten Sdikdaitiert wird. Eben-
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so wurde unter 2.1.2.3 auf die Bedeutung Andererdbe Selbstwertbildung
eingegangen, indem dessen wesentliche Funktionchthish des sozialen
Eingebundenseins von Individuen thematisiert wurde. Folgenden sollen
Voraussetzungen, Formen und Funktionen des sozZtatdlusses konkretisiert

werden.

2.2.1 Sozialperspektivitat als Voraussetzung sezBéeinflussbarkeit

Die bisher aufgeflihrte verhaltensrelevante Komptmesubjektive Normen
beinhaltet Meinungen der handelnden Personen dardbss bestimmte Per-
sonen oder Gruppen erwarten, sie sollten bzw.esplfticht ein bestimmtes
Verhalten ausflihren. Diese menschliche Fahigkieit, Wahrnehmungen, Ge-
danken und Meinungen Anderer vorstellen zu kénrem. In die Perspektive
einer anderen Person zu wechseln meint der Bexgrifiale Perspektiveniber-
nahme (Strack, 2004). Soziale Perspektivenibernajghért somit zu dem
Forschungsgebiet der Sozialperspektivitat, welaliesmenschliche Fahigkeit
forciert, sich selbst in die Perspektive Anderereimversetzen zu kbénnen (z.B.:
Ich glaube, dass der andere denkt, dass...). 2glHhndelnden ist es dann,
eine Metaperspektive einzunehmen. Bei dem Term péespektive handelt es
sich um ein entwicklungs- und sozialpsychologiscKesstrukt (ebd.), wel-
ches diesen Zielzustand beschreibt. Die kognitzieie Metaperspektive kann
sich bei Kaufentscheidungen z.B. auf Familien- Upeler-Bezugsgruppen
(Childers & Rao, 1992; Bearden et al., 1989; Bea®d=tzel, 1982) und/oder
tatsachliche oder nicht-interaktiven Prasenz (Ai@ahl & Manchanda, 2005)

beziehen.

Bereits in Kapitel 2.1.2.2 wurde auf die Bedeutwnrgerschiedlicher social
selves eingegangen. In diesem Zusammenhang katiesar Stelle zusatzlich
auch auf Mead (1968) hingewiesen werden, der zwisclem Ich (I) und ICH

(me) unterscheidet, wobei das ICH nur mit Ruckgaf Interaktionspartner
auskommt, indem sich hier Erwartungen anderer Mersan die eigene Per-
son widerspiegeln: ,Indem wir die Haltung anderéerinehmen, fihren wir
das ,ICH’ ein und reagieren darauf als ,lch™ (1968.217). Hieraus leitet
Mead (1968) eine Entwicklungslogik der Identitéidbng ab. Wahrend die mit
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dem Begriff play umschriebene Art des kindlicheme&pdie spielerische Inter-
aktion des Kindes mit imaginaren Partner, alsogéieerelle Fahigkeit zur Per-
spektivenibernahme, bezeichnet, bezieht sich ddrstei Entwicklungsschritt
auf das game. Hiermit ist gemeint, dass das Vehadinderer Partner zur
Richtschnur eigenen Handelns wird und sich an eifiamalle Handelnden
gultigen Ziel orientiert. Bezugspunkt der Perspekiiibernahme ist dabei die
generalisierte Gesellschaft: ,Die organisierte Gsseaft oder gesellschaftli-
che Gruppe, die dem Einzelnen seine einheitlickatltht gibt, kann ,der (das)
verallgemeinerte Andere’ genannt werden. Die H@tdieses verallgemeiner-
ten Anderen ist die der ganzen Gemeinschaft” (196896). Verhaltenserwar-
tungen konnen in diesem Zusammenhang als Spietreggbtanden werden
und sich in Normen und Werten der Gruppe ausdriicken

Mead diskutiert weiter, inwiefern individuelles,cht naturhaft festgelegtes
Verhalten ausdifferenziert und tUber wechselsetfgehaltenserwartungen zu
einer Gruppenaktivitat integriert werden kann. Didividuelle Integration in
eine Gruppe wird durch Kommunikation ermdéglichtef® Kommunikation
wird zur Regelung von Sozialbeziehungen verweniééthphasen von Hand-
lungen kénnen durch diese zu Zeichen fur die Gdsamitung werden, vor-
ausgesetzt, die Kommunikationspartner verbinden daih Zeichen gleiche
Bedeutungen. Von gleichen Bedeutungen ist dannugesen, wenn eine Ge-
barde oder auch symbolische Umwelten bei dem Hervarer genau die Re-
aktion hervorruft, die auch im Partner hervorgenuferd. In der Terminologie
des Symbolischen Interaktionismus wird die Bedegitdann als Symbol be-
zeichnet. Strack (2004) folgert, dass wenn die Bed® gemeinsam ausge-
handelt werden muss, damit sie dann auch fir digefen gilt, Vermutungen
Uber die Vermutungen Anderer in diesen Begriff Badeutung eingehen. Zur
Verstandigung Uber Gesten und zielgerichteten iddellen Handlungen
kommt es dann, wenn dem Handelnden die Reaktiorindesaktionspartners
kognitiv reprasentiert wird. Hier wird die von Meaokreits angedachte
menschliche Fahigkeit zur Sozialperspektivitat lesim, die im Zusammen-
hang mit der Antizipation des Verhaltens Anderet de@m Begriff Rolle auf-
gegriffen wird und die Fahigkeit zum Perspektiveolsel aus der Rollenluber-

nahme begrindet. Nach der Auffassung des Symbelisdéhteraktionismus
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werden Symbole bzw. Bedeutungszuschreibungen undt danhergehende
Verhaltensweisen uber Sozialisationsprozesse geléber die Definition der
Situation werden gemeinsame Bedeutungszuschreihuiegégelegt. Entspre-
chend des Gedankens des Symbolischen Interaktiasissh Aufgabe der ein-
zelnen Akteure hierbei die Erzielung eines gemaengsaKonsens. Dieser er-
maoglicht in sozialen Situationen gemeinsames Handééad (1968) spricht in
diesem Fall von signifikanten Symbolen, die sicinciuHervorrufen gleicher

Reaktionen bei verschiedenen Menschen auszeichnen.

Die wichtigste strategische Funktion der Metapédispiat ist das Vorhersa-
gen von Handlungen Anderer. Strack (2004) konkegtidier, indem sie fol-
gert, dass eigene Vermutungen Uber Reaktionen, Bavgen und Intentionen
anderer Personen in eigene Handlungsplanungenzeigée werden, die ko-
operative und kompetitive Ziele verfolgen mogentddsuchungen zur Sozial-
perspektivitat sind insofern verhaltensrelevarg,ddss der Perspektivenwech-
sel und das Einnehmen der Metaperspektive inteliggestrategisches Handeln
Uberhaupt erst ermdglicht (ebd.). Denn auf diesés®Vist es Menschen nicht
nur maglich, sich Gedanken und Meinungen Anderasteden zu kobnnen.
Zudem kénnen mogliche, abstrakte Situationen mizadggen verglichen, auf-
einander bezogen und somit zu einer multiperspsktien Vorstellungen in-

tegriert werden (ebd.).

Multiperspektivische Vorstellungen lassen sich zrhittels Heiders (1946,
1958, beide zit. n. Herkner, 2001) Konnotationen Blalancetheorie in Ver-
bindung mit Higgins (1987, 1989, beide zit. n. Haek 2001) unterschiedli-
chen Selbstbildern verdeutlichen: Heider setztiinak® seiner Balancetheorie
einzelne identifizierbare und voneinander getre@@eusstseinsinhalte zuein-
ander in Beziehung (Abb. 3). Diese einzelnen kaoggit Elemente werden
mittels Buchstaben grafisch dargestellt, deren &rmg zueinander mittels

Linien. Heider analysiert hierbei zwei bis drei Kdagpnen.
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P
P[O] PIX]
Fremdbild Sachbild
© X
P[OIX]]
Metaperspektive

(vermutetes Sachbild)

Abbildung 3:

Modellierung eines kognitiven Systems mit Perspehktiotation am Beispiel der kognitiven
POX-Triade der Balancetheorie Heiders (nach Fasshebliemeyer, H.-G. & Kordowski,
1990, zit. n. Strack, 2004, S.6)

P stellt die handelnde Person dar. O symbolisiertAshderen bzw. others. X
bildet die Sachverhalte bzw. Meinungsgegenstande ab

Das Sachbild ware z.B. lesbar als P mag den Gegehst Das Fremdbild z.B.
als P mag seinen Freund (O). Eine besondere Vensattlevanz geht, wie zu-
vor beschrieben, von der Metaperspektive hier gaefiein Form des vermute-
ten Sachbildes P[O[x]] aus: Der von P bei O vertamdReprasentation x. Die
Person (P) glaubt, meint, denkt von Anderen (O3saiese den Gegenstand x
maogen. Die Relationen kdnnen positiv oder negain.Die Perspektivenkon-
notation lasst sich mittels unterschiedlicher Sbilder nach Higgins (1987,
1989, beide zit. n. Herkner, 2001, s. hierzu Kajt&.2.3) erweitern. So kann
die Metaperspektive der Person (P) z.B. nicht rar @egenstand (x) umfas-
sen, sondern auch das beim Anderen vermutete héitdée; ideale oder gefor-
derte Selbst: P[O[P]] = vermutetes Fremdbild detséthlichen Selbst,
P[O[P*]] = vermutetes Fremdbild des idealen odeiogkerten Selbst. Auch
das Selbstbild (wie sich Person P selbst siehth leds direkte Perspektive mit

den Buchstaben P[P] dargestellt werden.

Soziale Perspektivenibernahme bzw. die Einnahnex dletaperspektive be-
inhaltet die Wahrnehmung und Verarbeitung sozidtenuli. Mit der sozialen

Wahrnehmung gehen Prozesse der Selektion und hafeieher, die bei jeder
Art der Wahrnehmung charakteristisch sind. Im ketdmn Bezug auf die sozia-
le Wahrnehmung werden hierbei z.B. der Prozessagalen Kategorisierung,

Attribution, die Entstehung von Vorurteilen und sbdie Kognition von Ste-
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reotypen relevant. Auf inakkurate Personenwahrneigemn in Form der vor-

schnellen Entstehung von Vorurteilen, wie z.B. &isreotypisierung, und

Attributionsverzerrungen wird bei den AusfUhrungear interpersonellen

Wahrnehmung und Perspektiventibernahme expliziegaggen. So sind diese
auf mangelnde Akkuratheit der Metaperspektive zkmtftihren. Strack (2004)

diskutiert diese und weitere Effekte anhand unteesttichster Studien aus-
fuhrlich (fur eine Ubersicht s. Strack, 2004; spéiir Konsumentenentschei-
dungen: Vertrauen auf einen Freund: Gershoff & dat@06; Variety-Seeking:

Choi, Kim, Choi & Yi, 2006; Ratner & Kahn, 2002).

2.2.2 Andere als Mittel individueller Zielerreichgin

Modelle zur Erklarung von Kaufverhalten kommen oldree Berticksichtigung
des interpersonellen Einflusses nicht aus. Das takisder Anfalligkeit ge-
genuber interpersonellem bzw. sozialen EinflussKaifentscheidungen be-
schreiben Bearden et al. (1989) als ,the needédntity with or enhance one’s
image in the opinion of significant others throutie aquisition and use of
products and brands, the willingness to conforntht expectations of others
regarding purchase decisions, and/or the tendentsatn about products and
services by observing others or seeking informatioothers” (S.474).

Indem Andere in eigene Handlungsplanungen wie Kdasfheidungen einbe-
zogen werden, stellen diese Mittel zur Erreichuiggrer Ziele dar. Im Fol-
genden wird auf einzelne individuelle Ziele sowie Hiermit zusammenhan-

genden Funktionen Anderer ausfuhrlicher eingegangen
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2.2.2.1 (Soziale) Identitat P[Po]
.---the willingness to conform to the
expectations of othersregarding purchase
decisions..."
(Bearden, Netemeyer & Teel, 1989, S.474).

An dieser Stelle sollen die Ausfiihrungen zum sosedl (Kapitel 2.1.2.2) wei-
ter konkretisiert werden. Basierend auf Meads (1 988:rlegungen (s. Kapitel
2.1.2) nehmen Vertreter des Symbolischen Interaigious eine enge Wech-
selwirkung zwischen der Person und GesellschafSarkann sich Personlich-
keit nur in einem sozialen Zusammenhang entwick&lidem sind soziale Tat-
sachen der Gesellschaft nur Uber die Wahrnehmungénvorstellungen, die
sich Personen voneinander machen, zuganglich. Deehgélwirkung wird
hergestellt durch symbolische Interaktion. Basidranf dem Meadschen me,
besagt die Theorie des Symbolischen Interaktiomssrdass sich Urteile der
eigenen Person aus Beziehungen zu anderen Persliolegren. Fur die Selbst-
definition werden somit antizipierte Einschatzungestimmter Personen rele-
vant. Diese relevanten Personen werden als signifk Andere bezeichnet
(Mead, 1968). Entsprechend zeigen unterschiedi&thdien, dass das Selbst-
konzept (vgl. Trafimow & Finlay, 2001; Triandis, 8% 1994) sowie Verhal-
tensentscheidungen (Trafimow & Finlay, 1996; Ybdararafimow, 1998) von

Gruppenmitgliedschaften beeinflusst werden.

Generell wird bei der Typisierung von Personen zhes personaler und sozi-
aler Identitat® unterschieden. Wahrend sich in der personalentitdeideo-
synkratische Eigenschaften und Leistungen ausdnjigfeegelt sich der inter-
personelle Anteil des Selbst in der jeweiligen aleni Identitat wider. Die so-
ziale Identitat ergibt sich aus der Zugehoérigkeitsnzialen Gruppen und deren
Bewertung im Vergleich zu Fremdgruppen (s. Ausfilgan zum interdepen-
denten Selbst Kapitel 2.1.2.2).

% n dieser Arbeit soll nicht weiter ausfiihrlich anbgliche Unterschiede zwischen Selbst und
Identitat eingegangen werden. So ergeben sich A wWbarhaupt — nur perspektivische Unter-
schiede (s. hierzu z.B. Oerter & Montada, 2002 éaey & HauRer, 1987).
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Die Identitat leitet sich aus der Selbstkategomisig ab. Die Theorie der
Selbstkategorisierung (Turner, 1987) beschreilgatieProzess. Es wird davon
ausgegangen, dass sich Personen auf unterschesrdlighstraktionsebenen
selbst kategorisieren kbnnen, u.a. auf der intpqmalen Ebene, dem Selbst als
soziale Kategorie. Das Bewusstsein der GemeinsamikeiAnderen bewirkt,
dass sich der Einzelne primar als Teil einer Grupebt. Die eigene Individua-
litat gerat in den Hintergrund. Dies fuhrt zu igperppalem Verhalten. In-
tergruppales Verhalten beeinflusst den Selbstweer éerson und wird in der
Theorie der sozialen Identitat (Taifel & Turner,799 1986, zit. n. Herkner,
2001) thematisiert. Nach dieser Theorie leitet sitle positive soziale Identi-
tat aus Errungenschaften der eigenen Gruppe urdéugeder Eigengruppen-
favorisierung und Fremdgruppendiskriminierung ab. vidrd generell davon
ausgegangen, dass Menschen ihren Selbstwert versaalsteigern, indem sie
ihre eigene soziale Gruppe hinsichtlich wichtigegeaschaften auf- und ande-
re Fremdgruppen diesbezuglich abwerten (Ingroumg@up)’.

(Sozial-) psychologisch wird der Gedanke der Idatgbildung und Verhal-
tensintentionen in Abhangigkeit von Anderen wegetragen. In Vergleichs-,
Intergruppen- und Selbsttheorien im Social Cogniaradigma wird generell
ein Motiv nach positiver Identitdt angenommen (&r&2004). Bereits in Kapi-
tel 2.1.2.3 wurde auf den Ausgangspunkt selbsthartetischer Ansatze ein-
gegangen und das Streben nach Aufrechterhaltunigtigec sozialer Bezie-
hung und die Sicherung ihres Fortbestands theradtifler Fortbestand sozia-

ler Beziehungen stellt die Basis flUr eine posi{s@ziale) Identitat dar.

2.2.2.1.1 Normen als Determinante

Wesentlich fiir die individuelle Akzeptanz bei Aneerist die Beachtung und
Einhaltung von Normen. Préaskriptive Normen entsteledem Personen zu-
nachst ihre Merkmale auf ihre Gruppe und Gruppegireder und anschlie-
Rend die Merkmale ihrer Ingroup auf die nachst hdkeziale Kategorie proji-
zieren und diese Merkmale abschlieRend als angemdsswerten (Strack,

2004). In Bezug auf die individuelle Verhaltensvelez dieser Normen wird

" Dieses Phanomen wird in der Theorie des realigiscGruppenkonfliktes (Sherif, 1951,
1966, zit. n. Herkner, 2001) beschrieben: Objektind realistische Gruppenkonflikte fihren
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vom normativen sozialen Einfluss gesprochen. Alsnabiver sozialer Einfluss
wird der Einfluss anderer Menschen verstanden, gdeu fuhrt, uns konform
zu verhalten, um von ihnen gemocht und akzeptienverden; diese Art von
Konformitat fuhrt zur offentlichen Compliance meed Annahmen und Verhal-
tensweisen der Gruppe, aber nicht notwendigernaiseprivaten Akzeptanz

der Annahmen und Verhaltensweisen der Gruppe® ($onoret. al., 2004).

In Bezug auf die Herkunft von Normen wird auf dgmm®olischen Interaktio-
nismus verwiesen, dessen ,emergente Eigenschaftsekseitiger Orientierung
an den bei anderen vermuteten Reaktionen, Meinungeh Erwartungen®

(Strack, 2004, S.8) ist. In diesem Zusammenhand die individuelle Ver-

bindlichkeit von Normen betont, welche sich zumeeiraus der Verbreitung
sozialer Selbstverstandlichkeiten in Form geteiléissens bei vielen Indivi-
duen und zum anderen aus der individuellen Annabiber ihre Geteiltheit
ergibt®.

Ziel des Befolgens normativen sozialen Einflusseglie Wahl angemessener
Handlungsablaufe. Allerdings ist die Intention njatie Richtigkeit der Hand-
lung, sondern die Akzeptanz und Integritat einengpe bzw. Vorteile einer
Gruppenzugehorigkeit zu geniel3en. Entscheidendmserchicht Informationen
und Argumente anderer Personen, sondern metapavpeie Erwartungen
Uber Handlungen und Meinungen anderer PersonederrKonsumentenfor-
schung wird normativer Einfluss unterteilt ,intolwa expressive and utilitarian
influences* (Bearden et al., 1989). Ersterer bdzigich hierbei auf den
Wunsch, das Selbstkonzept durch Assoziation unatifdetion mit einer be-
stimmten Referenzgruppe zu erhéhen oder zu unteestiiSelbstidentifikation
steht hierbei im Vordergrund, da durch Adaption bler Anderen vermuteten

Meinung oder des Verhaltens eine selbstdefinierddeimehung erfullt wird.

zur Fremdgruppendiskriminierung. Zudem entscheiddblg oder Misserfolg der eigenen
sozialen Gruppe Uber Erhéhung oder Verminderungidgsen Selbstwertes.

18 Als eminente Forschungen gelten die Asch-Studi®s1, 1956, zit. n. Aronson et al., 2004)
zur Beurteilung von Linien. In diesen konnte getz&igrden, dass sich Versuchspersonen der
Meinung Anderer anpassen, trotz des Wissens, bes#\ntwort falsch ist. Baron, Vandello &
Brunsman (1996, zit. n. Aronson et al., 2004) kennéogar zeigen, dass obwohl die richtige
Antwort einfach ist und ein starker Anreiz zur tigen Beantwortung vorliegt das Risiko der
sozialen Missbhilligung elementarer zu sein scheilsteben der Wunsch, richtig zu liegen.
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Die andere Art normativen Einflusses spiegelt sicdem Versuch wider, mit
den Erwartungen Anderer Ubereinzustimmen, um Beilogen zu erreichen

oder Bestrafung zu vermeiden.

Untersuchungen beziglich der Auspragung sozialeflisse wurden vor al-
lem im Rahmen der Theorie des geplanten und/odairddberten Verhaltens
(s. Kapitel 2.) in Form der subjektiven Normen a@rgmmen.Subjektive

Normen wurden in dieser Arbeit bisher dargestd#it Erwartungen der han-
delnden Personen dariber, dass bestimmte PersdeerGouppen erwarten,
sie sollten das Verhalten ausfuhren oder untemass®l ihre Motivation, die-
sen Erwartungen Folge zu leisten. Diese sind salwitndividuelle Wahrneh-
mung des sozialen Umgebungsdrucks zu verstehenUterschied zu sozia-
len Normen liegt darin, dass sich Personen zwarbeieden sozialen Normen
den Mehrheitsstandpunkt P[O[x]] verdeutlichen unerdurch die vermutete
Verhaltenserwartung Anderer gewinnen, dass abedersh die Multiplikation

mit der Compliance (P (O)) der verpflichtende Cktgasozialer Reprasentati-

onen entsteht, welche Verhaltensintentionen miitesén (Strack, 2004).

Obwohl bisherige Untersuchungen zeigen, dass siiNgeklormen in Bezug
auf Verhaltensintentionen einen weniger starkerilliSs ausiiben als die Ein-
stellungskomponente — Korrelationen zwischen .34 42 — (Ajzen & Fish-
bein, 2005) und dass dieser Einfluss temporar ohatezrt ist (Ybarra & Tara-
fimow, 1998), ist diese Komponente in ihrer Verbafirelevanz nicht zu unter-
schatzen: ,Subjective Norms consistently accountafgignificant proportion
of the variance in most behavioral intentions. Thus usually assumed that
most behaviors are slightly (but significantly) endiormative control” (Finlay,
Trafimow & Jones, 1997, S. 2016). Speziell im Behneiles Konsumentenver-
haltens zeigen sich subjektive Normen in Form dezRilligung als wichtige
Faktoren in unterschiedlichen Produktbereichenlfiers & Rao, 1992; Fisher
& Price, 1992; Park & Lessig, 1977). InsbesondezieHvodukten, die flr An-
dere sichtbar oder exklusiv sind. So hangt diesefiuss zum einen von der
Gebrauchssituation ab und somit der 6ffentlicherhive@hmbarkeit der Pro-

duktnutzung, z.B. 6ffentlicher vs. privater Konsumm anderen von der Art
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des Produktes, d.h. der sozialen Bedeutung, zmBLexus-Produkt vs. ein
Produkt, dessen Kauf auf einer Notwendigkeit bagigearden & Etzel, 1982;
Kroeber-Riel & Meyer-Hentschel, 1982; Fisher & Rricl992; Balderjahn,
2007).

2.2.2.1.2 Symbole als Determinante P[O[Px]]

Symbolische Interaktionen sind an die individudflenntnisnahme und das
individuelle Verstandnis der betreffenden signifiten Symbole bei den inter-
agierenden Personen gebunden (Kapitel 2.2.1). Segntlagv. ihre Bedeutungs-
inhalte resultieren erst aus dem gemeinsamen Vehsigibeziglich des betref-
fenden Meinungsgegenstandes. Inwiefern Symbole diedKenntnisnahme
dieser durch andere Personen zur Entwicklung désstRenzeptes bzw. der
positiven Identitat beitragen, wird in der Theoder symbolischen Selbster-
ganzung (Wicklund & Gollwitzer, 1982; Wicklund & @witzer, 1985, Goll-
witzer, Bayer & Wicklund, 2002) behandelt.

Diese Theorie basiert auf den Arbeiten Lewins (39@ber zielgerichtetes
Handeln. Nach Lewin sind Menschen bestrebt, sedastiene Ziele zu errei-
chen, denen sie sich verpflichtet fuhlen (wie arBelligent zu wirken). Wenn
sich Personen ein Ziel gesetzt haben, entstel8mnnungszustand, ein Quasi-
Bedurfnis und es wird durch Zielerreichung versudigsen Spannungszustand
zu minimieren. Die Starke bzw. der Drang danaobseh Zustand zu minimie-
ren, ergibt sich aus dem Gefihl der Handlungs- Zelverpflichtung (Com-
mitment) der jeweiligen Person, welche auch dari@mscheidet, ob das Ziel
zu Teilen der Selbstdefinition wird. Grundsétzlwird Personen ein Streben
nach Vollstandigkeit in den Bereichen ihrer Selbétdtion, denen sie sich
verpflichtet fuhlen, unterstellt. Wird aufgrund dlicht-Ausfiihrung ein be-
stimmtes Ziel nicht erreicht, bleibt ein Spannung$and bestehen. Dieser
kann erst aufgeldst werden, wenn das urspringidtlewieder verfiugbar ist
oder wenn ein zweckmaliges Ersatzziel angebotah (®irbstitutionsprinzip).
Fortschritte hinsichtlich selbstbezogener Zieleidlgzn sich auf den Erwerb
,So0zial festgelegter Zielindikatoren* (Wicklund &dBwitzer, 1985, S.32). Die
Theorie der symbolischen Selbstergdnzung besagls deéese Indikatoren
~Symbole einer Selbstdefinition* (ebd., S.33) dalish. Um als Indikator gel-
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ten zu kdnnen, missen Andere diesen als solchenmehk. D.h. erst aufgrund
der sozialen Realitat, der Kenntnisnahme durch Amdeird die symbolisie-
rende Handlung wirksam. Die symbolisierende Peigemt dann davon aus,
dass der registrierende Andere auf den Besitz mpgstrebten Selbstdefinition
schlie3t, woraufhin der Spannungszustand abgebauden kann (Mabhler,
1933, zit. n. Wicklund & Gollwitzer, 1985). Wickldn& Gollwitzer (1985)
weisen darauf hin, dass innerhalb der Theorie gerbslischen Selbstergan-
zung nicht davon ausgegangen wird, dass ein selbsgienes Ziel durch ein
einziges Symbol erreicht werden kann, sondern, elagsVielzahl von Symbo-
len mit einem selbstbezogenen Ziel kompatibel skalglich muss nicht un-
mittelbar nach einem einzelnen Ersatzziel gesuehntian.

Als Symbole der Selbstdarstellung gelten Selbstivegmungen, soziale Beein-
flussungen Anderer oder dinghafte Symbole. Die K@snnahme dieser Sym-
bole tragt zur selbstbezogenen Nutzenerfullung Déeser selbstbezogene
Nutzen kann hier entweder in der Erlangung einesitpen personalen
und/oder sozialen Identitat gesehen werde. Dieiglusing der symbolisieren-
den Handlung hangt von dem aktivierten Selbstkanaép welches bewusst
oder unbewusst als ergdnzungswiurdig erachtet wigl (Tragen einer Brille
zur Selbstergdnzung intelligenter Mensch vs. Tragiees T-Shirts mit dem

Sportvereinlogo als Mitglied eines Sportvereines).

Andere funktionieren hierbei lediglich als Kenntrégier des Symbols bzw. als
Botschaftenempfanger. Die agierende Person stelldkkuratheit ihrer Meta-
perspektive in Form der bei Anderen vermuteten Megntiber den Meinungs-
gegenstand nicht in Frage, sondern unterstelkblen diese.

Die Bedeutung normativen Einflusses und von Symbulerden insbesondere

im Zusammenhang mit Selbstdarstellungsverhaltetiicieu
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2.2.2.2 Selbstdarstellung P[O[P]]
»the need to identify with or enhance one’s
image in the opinion of significant others
through the aquisition and use of products and
brands...”
(Bearden et al., 1989, S.474).

Generell ist davon auszugehen, dass es Menschewéltig ist, was andere
Menschen uber sie denken. Daruber hinaus wurdetda@neden vorherigen
Kapiteln das individuelle Bestreben thematisiexnvanderen Personen ge-
mocht und akzeptiert zu werden, wobei das Strelaeh moglichst positiver
Wahrnehmung unterstellt wird (Mummendey, 1995, 20B2rkner, 2001;
Mummendey & Bolten, 1985). Das Bedurfnis nach demiaAnschluss, positi-
ver Wahrnehmung und sozialer Akzeptanz ist abdntmar fir die Identitat
und Selbstidentifikation bedeutsam.

Der Forschungszweig der Selbstdarstellung hat diekem detailliert ange-
nommen und Auswirkungen dieses Bestrebens aufgezeits zentrale These
der Selbstdarstellung wird formuliert, dass ,Indiven [in sozialen Interaktio-
nen] versuchen, den Eindruck, den sie auf andesoRen machen, zu kontrol-
lieren* (Mummendey, 2002, S.212). Neben der aufigéee Kontrollfunktion
gehen einige Autoren noch einen Schritt weiter gaden an, dass Selbstdar-
stellung auch ein Mittel zur Ausiibung sozialer Maskin kann (Tedeschi &
Norman, 1985, zit. n. Mummendey, 2002).

Mittels Selbstdarstellung in Form von Sprache, mohalem Verhalten, Ein-
stellungen und (Kauf-) Handlungen kénnen Eindribke anderen Personen
dariiber erzeugt werden, wer man ist oder wer maregeein moéchf. In Ab-
hangigkeit der Anwesenheit verschiedener Anderenksich der Handelnde
unterschiedlich verhalten. Selbstdarstellung kafigemein als universelle

Kontrolle sozialer Interaktionen verstanden werdee)che permanent, be-

19 Als Wegbereiter der Selbstdarstellungstheorieegeiead (1934), Goffmans Analyse der
Alltagslebens (1959) und die psychologische Setlrstkptforschung (zit. n. Mummendey
1995, 2002).

20 Einen Uberblick beziiglich Selbstdarstellungstekdmibietet die Taxonomie der Selbstdar-
stellung von Tedeschi, Lindskold & Rosenfeld (198&,n. Mummendey, 2002).
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wusst und kontrolliert, aber auch unbeabsichtigkamtrolliert, unbemerkt und

routinemanig ablaufen kann (Mummendey, 2002).

Wenn ein ganz bestimmter Eindruck erzeugt werdehaamit das Publikum

in einer bestimmten sozialen Interaktion ziel- ledlilrfnisadéaquat beeinflusst
werden soll, wird von Impression Management gesmndSchneider, 1981,
zit. n. Mummendey & Bolten, 1985; Aronson et al002). Wahrend Mum-

mendey & Bolten (1985) noch explizit auf die Immmies-Management-

Theorie eingehen, stellt Mummendey (2002) Impresdanagement als einen
Ansatz von Selbstdarstellungstheorien unter dgyerdeinen Terminus Selbst-
darstellungstheorie. Beides Impression Managememnt 8elbstdarstellung

kennzeichnen die allgemeine Tendenz interperson@éiedruckssteuerung.

Um eine Selbstdarstellung zum Zweck der interpextsem Eindruckssteuerung
vorzunehmen, gilt es zunachst, Aspekte der handeligtrson kognitiv wahr-

zunehmen und hinsichtlich der beabsichtigten imtesgnellen Eindruckssteue-

rung zu bewerten.

Selbstdarstellungstheoretiker gehen davon aus dia$&eaktionen der Interak-
tionspartner auf das Bild, welches die selbstdbesigch handelnde Person
von sich bei ihnen erzeugt, gleichzeitig das Sbllastier/s Handelnden beein-
flusst (Mummendey, 2002). Bei Selbstdarstellungsaiben ist die Annahme
wesentlich, dass Menschen vor allem aufgrund iwekung auf Andere in

ihren Handlungen beeinflusst werden. Das eigenbs8&inzept tritt in den

Hintergrund, die vermuteten Winsche, Gedanken, iean anderer Perso-

nen hingegen in den Vordergrund und werden venmnsigdevant.

Personen neigen insbesondere hinsichtlich sensiblegmen aus ,ego-
defensive or impression management reasons” (Fid9&3; Fisher 2000) zu
inakkuraten Selbst-Berichten. Selbstdarstellundegiiplaher in dem sozialpsy-
chologischen Phanomen der sozialen Erwinschtheitia® Erwinschtheit
bzw. social desirability umschreibt das PhanomassdPersonen entsprechend
ihrer Vermutung Uber die Erwartungen bei Andereagieren, um somit in
einer Weise zu agieren, die die Zustimmung eineragen Gruppe findet. Als

soziale Gruppe kann z.B. innerhalb eines VersudeesVersuchsleiter ver-
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standen werden oder aber generell andere kogrepvasentierte Personen.
Auch kann dieses Phdnomen in Gruppennormen Ausdiud&n. Sozialper-

spektivisch stehen in diesem Zusammenhang Gedatgtdmandelnden Person
(P) Uber das bei Anderen (O) vermutete gewlnsatiee geforderte tatsachli-
che Fremdbild O*[P] bzw. das bei anderen vermutatmdbild des Ideal-

bzw. geforderten Selbst im Vordergrund.

Wooten & Reed Il (2004) verdeutlichen innerhalbeeibintersuchung zur Re-
aktion auf Werbebotschaften, dass Anfalligkeit fiormativen Einfluss als

Pradikator fUr schitzendes (defensives) Selbstlansgsverhalten verstanden
werden kann. lhre Studie 1 zeigt, dass Personenstdrk anfallig gegentber
normativem Einfluss sind, besonders bestrebt siedative Eindriicke in 6f-

fentlichen Situationen zu vermeiden. Diese Persasagieren auch positiver
gegenuber schitzenden Mitteilungen als wenigenla@&ersonen, wenn die
Aussage Offentlich auffallenden Nutzen betrafeB.(zine Seife, die Haut-
Verunstaltungen verhindert, die fir Andere sichtbard). Berger & Heath

(2007) fuhren an, dass Konsumenten oftmals Entdahgen treffen, die von
Anderen abweichen, um effektiv erwinschte Idemitdazu kommunizieren.

Insbesondere im Zusammenhang mit Mehrheiten, Miglin anderer sozialer
Gruppen und zwar Produktgruppen betreffend, diddalstitats-Symbol gelten.
Personen weichen ab, um zu vermeiden, unerwingbnétaten zu kommu-

nizieren.

2.2.2.3 Meinungsvalidierung P[O[x]]
... the tendency to learrabout products and
services by observing others or seeking
information of others*®
(Bearden et al., 1989, S.474).

Als weitere Determinante der Identitatsbildung uled Verhaltens gilt die Va-
lidierung der eigenen Meinung. Diese druckt sicldem individuellen Bestre-
ben nach Abgabe richtiger Urteile und angemessdardlungsablaufe aus. In
diesem Zusammenhang wird vom Motiv der Meinungsh@lung gesprochen.

Die Erklarung fir das Motiv nach der Validierung dgenen Meinung geht
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auf Festingers (1954) Theorie des sozialen Vergéeurick (s. hierzu auch
Kapitel 2.1.2.3). Diese Theorie besagt, dass Maséetwas Uber sich, eigene
Fahigkeiten und Einstellungen, in Erfahrung bringedem sie sich mit ande-
ren Menschen vergleichen. Dieser Vergleich gesthietbesondere dann,
wenn Individuen bezuglich ihres Selbst Unsicherlaeit einem bestimmten
Gebiet spuren und die Existenz eines objektiven dtdfes zur Orientierung
fehlt.

Meinungsvalidierung kann aus der Bericksichtigunfprmativen sozialen
Einflusses resultieren. Mit informativem sozialemfttiss ist der Einfluss an-
derer Menschen gemeint, der uns zur Konformitattfileil wir Andere als
Informationsquelle betrachten. Konformes Verhaltesultiert aus der Annah-
me, dass andere Personen eine zweideutige Situdtioiig deuten und wir
dadurch einen angemessenen Verlauf der Handluntemw&innen (Aronson
et al., 2004). Informativer Einfluss bezeichnetatie Tendenz die Meinung
Anderer als Nachweis Uber die Realitat zu akzegidiDeutsch & Gerard,
1955). Dieser Einfluss kann sich in der Suche nafdirmationen von kennt-
nisreichen Anderen (Meinungsfuihrern) ausdrickem,odéem Personen durch
Beobachtung Anderer bestimmte Folgerungen tretfierBezug auf die Vali-
dierung der eigenen Meinung steht die tatsachiMbaung anderer Personen
im Fokus.

Als Basis-Untersuchung zahlt Sherifs (1936, zironson et al., 2004) Expe-
riment, welches anhand des autokinetischen Eftaditgte, wie Versuchsperso-
nen in einer vieldeutige Situation zur Abgabe einehtigen Antwort eine
Gruppen-Schatzung entwickeln, der sich die einreMersuchspersonen an-
schlieBen und — anders als bei normativen Einflugsch flr sich akzeptieren.
Auch weitere Studien zeigen, dass vor allem in dewigen Situationen auf
Urteile, Informationen und Argumente anderer Pegsozrurtickgegriffen wird,
dass diese internal akzeptiert werden, um eigererballen angemessen zu
leiten und dass die Starke des informativen sazigieflusses von der indivi-
duellen Wichtigkeit abhangt, bei der Aufgabe odetsEheidung genau zu sein
(Aronson et al., 2004).
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In Bezug auf Konsumentenverhalten wurde informatiafluss bei Produkt-
bewertung (Bearden et al., 1989; Cohen & Goldem21%®incus & Waters,
1977) und Produkt-/ Markenwahl (Bearden et al.,.9)9tachgewiesen.

2.3 Die Marke — zwischen Objekt und Konstrukt

Als Begrinder der Marke gilt Hans Domizlaff, dectsinnerhalb seines Lehr-
buches erstmals mit dem Thema Markentechnik befasst damit die Grund-
lagen fur Marken und Markenpolitik gelegt hat (Bnui994). Eine intensivere
thematische Auseinandersetzung folgte in den 50éré@er Jahren. Aufgrund
des sich wandelnden Marktgeschehens vom Verkamben Kaufermarkt, ge-
wann die Marke an Bedeutung. Deutlich wird dieses bei Katona (1962),

der diese Entwicklung detailliert fir den amerilsmhien Markt darstellt.

Als Markenpolitik-Ziele formuliert Esch (2003) fdie verhaltenswissenschaft-
lichen Ziele die Anregung zum (Wieder-) Kauf eindarkenprodukts bzw.
eine Ritualisierung (Kehrer, 2001), fur die 6konsahien Zielen die Erh6hung
von Absatz- und Umsatzzahlen. Wobei als Globaldiel Existenzsicherung
des Unternehmens genannt wird. Die Marke soll keieeime Art Kraftverbund

darstellen, dem sich potentielle Konsumenten rectiehen kénneft.

In Abhangigkeit von der wissenschaftlichen Sichegei— 6konomisch-
betriebswirtschaftlich, juristisch oder sozialwissehaftlich — werden heute
unterschiedliche Kriterien als Wesensmerkmale varkdn genannt. Okono-
misch-betriebswirtschaftliche Definitionen heberr atlem Qualitatsgarantie,
Werbung und Verbreitungsgrad, juristische das gégth Zeichen als wesent-
lichen Markenbestandteil hervor (83 Absatz 1 Madesetz). Sozialwissen-
schaftliche Markendefinitionen fokussieren die Beltung sozialer Wir-

kungsweisen von Marken (vgl. Muller, Jonas & Bdz3)2).

2L 3. hierzu Ausfiihrungen zur Bedeutung des Markéchiers (Strack et al., 2008).
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2.3.1 Markenname — Ausdrucksebene als Erkennurigsfak

Um das heute komplexe Gebilde Marke naher zu \eateverweist Bruhn
(1994; 2001) auf die grundlegende etymologischeeBtahg: Marke leitet sich
aus dem mittelhochdeutschen marc und dem frantisisdKaufmannswort
marque her und bedeutet somit Grenze, Grenzlarehznie zur Unterschei-
dung und ein auf einer Ware angebrachtes ZeicheseDnit Zeichen versehe-
ne Ware kann aus historischer Sicht als techni§€dmantieaussagen verstan-
den werden, z.B. als Meister-Markierungen und Wetk&eichen (Leitherer,
2001). Bezuglich formaler Markenkriterien wird vder Ausdrucksebene der
Marke gesprochen (Adjouri, 2002). Als wichtigsteit&nen lassen sich hier
heute der Name, das Bild-Zeichen, die Farbe, dasgbeund die Werbung

bestimmen.

Markierungen bzw. Ausdrucksebenen von Marken, Boffan sich Anbieter,
verhelfen zu Wettbewerbsvorteilen. So verhilft digsdrucksebene von Mar-
ken zur Abgrenzung von &hnlichen Produkten, zurti®agrung und Profilie-
rung in bestimmten Markten (Kehrer, 2001). Aus Neader-Sicht verhelfen

Markierungen zur ldentifizierung, Orientierung uQdalifizierung (Zec, 2001).

Elementares und formales Merkmal einer Marke istNi@me. Durch diesen
werden Produkfé gekennzeichnet und somit der Weg zur Identifikatimd
Differenzierung von anderen Produkten bereitetdén Regel wird der Name
vom Hersteller gewahlt. Die Wahl des Namens ist mitgder dahinterstehen-
den Markenstrategie verknupft.

Im Wesentlichen wird sich hier auf drei Ebenen arken bezogen: Die Ein-
zelmarke, deren Name sich allein auf ein bestimmRteslukt bezieht, wie z.B.
Jagermeister oder Tempo, auch Individualmarke gen@sch, 2003). Erfolg-
reiche Einzelmarken kdnnen auch zur Familien- b@egment- oder Waren-
marke werden. Familienmarken biindeln mehrere Ptedudrwandter Natur
unter einem Markennamen (ebd.), z.B. Ritter Sparsd\ Ritter Sport Marzi-
pan oder Coca-Cola, Coca-Cola light. Die Dachméarieerbergt Einzel- und

22 Nach allgemein anerkannter Auffassung kénnen michtProdukte als Marken gelten son-
dern auch Dienstleistungen, Personen und Institetio(Bruhn, 1994; Adjouri, 2002). Aus
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Familienmarken und steht somit Gber allen anderankbh. Sie ist haufig i-
dentisch mit dem Unternehmensnamen. Als Unternehmelthes kommuni-
kativ die Dachmarke in den Vordergrund riickte, kalsBeispiel der Storck-
Konzern aufgefiihrt werden. Dieser wandelte 2004esgiommunikationsstra-
tegie ab und integrierte seine Dachmarke in dien&ktung hauseigener Ein-
zel- und Familienmarken, wie Werthers Echte, Knopdeeides Einzelmar-

ken), Merci (Familienmarkéj,

Im Hinblick auf derzeitige Marktentwicklungen sah dieser Stelle auf die
Bedeutung der Handelsmarken naher eingegangen nvektEndelsmarken

haben in einigen Marktbereichen in den vergangedd@tren an Bedeutung
stark gewonnen. Zudem werden weiterhin wachsend&tbfdeile prognosti-

ziert (GfK, 2003). So ist in Deutschland ein ,weg&eSpielraum fir die Forcie-
rung von Handelsmarken nach oben” (Groppel-Kleb)= S.1115) gegeben.
Die marktwirtschaftliche Entwicklung von Handelskwm vollzieht sich zum

Nachteil klassischer Herstellermarkenartikel, zurkkndelsmarken immer
professioneller werden und sich &ufRerlich oftmalsnk von klassischen Her-
stellermarken unterscheiden (Esch, 2005).

Handelsmarken stellen Waren- oder Firmenkennzeidanmit denen Han-
delsbetriebe oder -organisationen Ware markierehdi@ sich heute zumeist
im glinstigen Preis-Leistungs-Verhaltnis wiederfinfde Handelsmarken, bei
denen nicht der Produzent sondern der Handelsbdtitedas Qualitatsniveau
einsteht, gelten als strategische Erfolgsfakton@nProfilierung von Handels-
unternehmen sowohl gegentber Herstellern als awetitb@iverbern (Sternagel,
1994) und wurden bereits in den 70er Jahren veebr@ruhn, 1994). Wie bei

Griinden der Ubersichtlichkeit wird in dieser Arbeitht explizit auf diese Erscheinungsfor-
men von Marken eingegangen.

% Fur einen vertiefenden Markenstrategien-Uberblick.B. Meffert (2000, S.856-882) und
Bruhn (1994, S.25-33).

% Lange Zeit wurde dariiber diskutiert, ob Handel&mariberhaupt als echte Marken gelten,
da diese aus betriebswirtschaftlicher Sicht niokmh &/oraussetzungen von Herstellermarken
entsprechen (s. hierzu: der Markenverband, derchlisBlich die klassische Herstellermarke
als eigentliche Marke versteht (zit. n. Bruhn 208djouri, 2002)). Bruhn (1994) spricht z.B.
von dem ,Defekt” (S.7) bei Handelsmarken, da esali@n dem betriebswirtschaftlichen Krite-
rium der Ubiquitat mangelt. Heute ist in der Litewraund Praxis unumstritten, dass es sich
hierbei um Markenartikel handelt. So bieten digibbswirtschaftlichen Kriterien keine Unter-
scheidung zwischen Handels- und Herstellermarke naeiRerdem ist die Handelsmarke in der
Wahrnehmung der Verbraucher anerkannt (GréppeRKI2D05; Wortmann, 2003; Meffert,
2000, Koppe, 2003; Koppe & Mayerhofen, 2005).
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klassischen Herstellermarken ist auch bei Handelssnazwischen Einzelmar-
ken sowie Familienmarken zu unterscheiden (Berekou®95; Sternagel,
1994). Die Sortimentsmarke als Erscheinungsform Mandelsmarken kenn-
zeichnet verschiedene Leistungen unterschiedliPneduktgruppen. Der Gel-
tungsbereich des Markenlogos wird im Vergleich 8@&gmentsmarke noch
starker ausgebaut, da auch artfremde Produkte raufgeen werden (Esch,
2003). Sortimentsmarken kénnen daher mit Dachmakkassischer Herstel-
lermarke verglichen werden. Handelsmarken ermoeficlstorebrands, bei
denen die gewahlte Positionierung der Eigenmarkedari Positionierung des
gesamten Unternehmens gleichzusetzen ist, wie H&d KEA (Groppel-
Klein, 2005) und spezielle Markentypen wie Gattungegken bzw. no-names,
wie z.B. Ja! von Rewe und Tip von real,-. Interessat die derzeitige Ent-
wicklung der Marke Rewe: Wurden die Handelsmarker hisher als Gat-
tungsmarke gut & gunstig angeboten, findet sictiirsentsubergreifend die
Dachmarke Rewe auf diversen Produkten wieder.

Im Vergleich zu friher, als Handelsmarken keinemia trugen und Grund-
funktionen erfillten, werden Handelsmarken heuteebhmend nach Preis und
Innovationsgrad klassifiziert. In Abhangigkeit vder grundlegenden Positio-
nierungsstrategie hat ein Unternehmen zu entsameatieseine Handelsmarken
als Premium-, Eigen- oder Gattungsmarken kreientdere sollen (Groppel-
Klein, 2005; Meffert, 2000). Derzeit wird die Bedeng von Handelsmarken
vornehmlich in dem preisgunstigen Segment als Eigeler Gattungsmarke
diskutiert.

Als Hintergrinde der steigenden Handelsmarkenakmepbeim Verbraucher
werden unterschiedliche Vermutungen angestellt. Bkzeptanz von Han-
delsmarken scheint durch das enorme, nicht melnsc¢i@ubare, Angebot an
Marken im Allgemeinen begunstigt, wodurch Verbrarckaum noch in der
Lage sind vermeintliche Produktvorzige ausfindigchesm zu kénnen (vgl.
Meffert, 2000). Zudem gelangt der Verbraucher heutelnformationen, die
verdeutlichen, welche namhaften Hersteller bekanktarkenartikel fur den
Handel produzieren und somit hinter bestimmten ldtsmdarken stehen. Des-

weiteren bescheinigen Testberichte der Stiftung eMast Handelsmarken
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auch eine mindestens gleichwertige Qualitat im Yé&ch zu Herstellermarken
(Groppel-Klein, 2005).

Bezuglich der Akzeptanz und des Kaufes von Handslsem werden die bei-
den Konstrukte Preisinteresse und PreisorientiedesggKonsumenten als be-
deutsam dargestellt (Groppel-Klein, 2005). Unteeigtrientierung ist der
Wunsch des Verbrauchers zu verstehen, moglich&gbmestig oder preiswr-
dig einzukaufen. Preisorientierung stellt dann&li@erungsform des Preisinte-
resses dar. Als Ursachen des sekundaren Motivsifteresse werden das Ver-
sorgungstreben, der Wunsch nach Erfullung sozidien (z.B. Rolle des
aufgeklarten Konsumenten) und/oder Formen der wegsmotivation (z.B.
Cleverness) aufgefuhrt. Die Auspragung des Preisgses ist von der Situati-

on und der Person abhangig und somit individueknschiedlich.

2.3.2 Markenkonstrukt — Inhaltsebene als Erfolgsfiak

Unter einer Marke wird mehr verstanden, als altian Markierung eines Pro-
duktes. Anhand der vorherigen Ausfiihrungen undHierdhabung der Praxis
lasst sich vermuten, dass die Einschrankung desfiésgMarke allein auf ein
bestimmtes Produkt falsch sein muss. Was zu eirsekd/lerklart wird, ist im
Wesentlichen von individuellen Vorstellungen abhgngd somit von imma-
teriellen Faktoren (Esch, 2004), welche sich inktienswert* (Ullrich, 2006,
S.143) ausdricken. So kénnen Marken bei (poteeiglVerbrauchern z.B.
zum Aufbau von Sachvertrauen fihren (Leitherer,1200h diesem Zusam-
menhang wird von der Marke als Instrument des Yaensmarketing gespro-
chen (Kehrer, 2001; Belz, 1989). Bismarck & Baum#&ih®96) folgern, dass
,Haltungen und Handlungen gegenuber Marken [..f]l @&m zugeordneten
sekundaren Bedeutungssystem [...] beruhen® (S.11849fern muss der Forde-
rung Bruhns (1994) nach einer starkeren Betrachdesgwirkungsbezogenen
Ansatzes zur Erklarung der Wesensbestimmung vorkénaRechnung getra-
gen werden. Dieser nicht objektiv sichtbare, forin@stimmbare Bereich der
Marke wird als Inhaltsebene bezeichnet (AdjourD20 Im Folgenden soll auf

diese ndher eingegangen werden.
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Marken vermitteln Etwas. Dieses Etwas stellt heutét nur allein das Entge-
genbringen von Sachvertrauen dar. Es geht vielmeheinen bestimmten Le-
bensstil und somit um weitere Wirkungsweisen vorrkda. Deutlich wird,
dass sich Marken schwerlich allein anhand feststdreobjektiver Kriterien
konstruieren lassen. So sind Marken individuelbetrachten, da sie tber eine
eigene Identitat verfigen (Adjouri, 2002). Markeerden — wie Menschen —
rechtlich geschitzt. Sie stellen Personlichkeitenuhd haben ,eine Ausstrah-
lung und einen Charakter (Grinewald, 2004, S. 56%)araktereigenschaften
werden aufgefuihrt, Eigenschaften von Menschen gdmggestellt und von
einer Brand Personality gesprochen (Aaker, 200%keAaKardes & Sujan,
1995). Indem Konsumenten Marken Personlichkeitsmigfeaften zuschreiben,
die sie mit dem eigenen Selbstkonzept verbindeneaie Beziehungen zu
Marken auf (Aggarwal, 2004; Fournier, 1998). Saldimtersuchungen in den
Vordergrund geriickt, die derartige Marken-SelbstiBleungen thematisieréh
(s. z.B. Escalas & Bettman, 2005; Escalas & Bettn2Z&3; Swaminathan,
Page & Gurhan-Cali, 2007.)

Letztlich ist die Marke ,ein geistiger Prozess,eeldee...” (Zec, 2001, S.231),
weshalb einzig die Verbrauchervorstellung die Réaln der Marktpsycholo-
gie ist (Spiegel, 1961).

Kehrer (2001) fuhrt einzelne Wesensmerkmale derk®lauf der Inhaltsebene
auf und spricht in diesem Zusammenhang z.B. vorvideke als Mitteilungs-

system. Erst die konnotative Bedeutung, das sekarskimiologische System,
kreiert die Marke. Durch die Verknipfung von Markamen/-logo mit emoti-

onalen und assoziativen Codes wird das Produkt ,deis Sphare der
Gebrauchswerte heraus(gehoben) und ... mit Zusigmbengen (belegt)”
(Kehrer, 2001, S.207). Insofern kénnen Marken zgn&8ien fur Kunden wer-
den. U.a. wird hierfur ein sekundares semiologiscBgstem durch Werbung
aufgebaut, indem die Marke mit Emotionen und Asstomen aufgeladen
wird. Auf diese Weise entstehen Marken-Personlitbke welche bestimmte

Lebensstile vermitteln. Als ein weiteres Wesensmeilk welches die heutige

% Chaplin & John (2005) stellen in ihren Untersuajemfest, dass sich derartige Beziehungen
ab einem Alter von 7-8 Jahren und bis zum frihemaEhsenenalter (12-13 Jahren) entwi-
ckeln.
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.Dingwelt* (Ullrich, 2006, S.64) und damit auch Man bestimmt wird die
Asthetik genannt, mittels welcher Hersteller ,dieef® des Konsumenten — die
individuellen Ebenen seiner Personlichkeit — ehent (ebd., S.75) méchten.
Die Asthetik der Konsumkultur ist durch Methoderdurechniken bedingt, die
dazu fuhren, Produkten einen hohen Fiktionswervenleihen, bzw. Marken-
inhalte zu kreieren, mit denen eine Abgrenzung md&kten gelingt. Als bei-
spielhafte Methoden und Techniken werden der Prvcarkdel (z.B. Design-
anderungen von Mixern), der Komfort (z.B. Zusatkfimnen an technischen
Geraten), die Virginitat (z.B. bestimmte DesigneotVerbeslogans, die ein
Produkt unbelastet-allverheil3end erscheinen lass#ie) Zeitumkehr (z.B.
Kosmetika mit Verjingungsversprechen) und die Po{grB. Logogestaltun-
gen, die einen aufwartsstrebenden Charakter basund damit den Weg in
eine imposante Zukunft suggerieren) aufgefihrts&sePhanomen auf3ert sich
z.B. bei besonderen Mode-Marken, anhand derer désady von Markenwel-

ten verdeutlicht werden kann (Schitte, 2001).

Mdaller (2002) zeigt, dass Marke u.a. aufgefasst deer kann als
»-.Gesamtbegriff, der sozial geteilt ist und dugdnz bestimmte Zeichen und
Symbole, die Bedeutungen vermitteln, semantischéggpst.” (S.14). Anhand
ausgewahlter Marken stellt sie im Laufe ihrer Usiiehungen unterschiedliche
(sekundare) Bedeutungsdimensionen dar. So sindrilissenschaft von Zei-
chen (Semiotik) Gegenstéande, Personen und Handlumgg somit alle sinn-
lich wahrnehmbaren Objekte Uber ein Zeichensysténbedeutenden Vorstel-
lungen verbunden (Kehrer, 2001; Eco, 1977). Markemn und -logo dienen
dabei als konstante Kristallisationspunkte und Udadurch eine Orientie-
rungs- und Sicherheitsfunktion aus (Zec, 2001; Kel#001).

Da Marken Werte und Bedeutungen eingerdumt wemienyeit tber den ei-
gentlichen, funktionalen Produktnutzen hinausreiched die schwer zu defi-
nieren sind, wird aus kulturwissenschaftlicher Sidie Frage aufgeworfen, ob
von einer Marke gar als Mythos gesprochen werdem kkolgt man den von
Kehrer (2001) in diesem Zusammenhang aufgefuhrigarschiedlichen My-

thos-Funktionen, sind deutliche Parallelen erkennBberdings lasst sich die
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Marke vom Mythos (ber ihre raum-zeitliche Erreictiteét abgrenzef?. Als

weiteres Unterscheidungskriterium wird die aktiven@rierung und Steuerung
von Marken aufgeftihrt. Der Mythos kann auf eine bgste Steuerung, mit
dem Ziel, sich nachhaltig in den Koépfen der Mensche verankern, verzich-
ten. Allerdings kdnnen mythische Marken-Wesenmet&nmécht abgestritten

werden.

2.3.3. Marke als Mittel der Selbsterganzung undstidlung
"Hinter der Werbung steht vielfach die Uberle-
gung, dass jeder Mensch eigentlich zwei sind:
einer, der er ist, und einer, der er sein will

William Feather

Aus den Wesensmerkmalen von Marken leiten sichafmsichologisch be-

deutsame inter- und intrapersonelle Interaktioresedf ab. Wobei deshalb auch
kritisch von einer Gesellschaft geschrieben wimd,der Konsum viel mehr als
nur eine Bedurfnisbefriedigung garantieren soll under das Verhéaltnis zwi-

schen Ding und Mensch eine erstaunliche Psychoéogisg erfahren hat"

(Ullrich, 2006, S.14). So konnen Marken Beitrage kentitat, Werten und

Zielen leisten, indem sie das Selbstkonzept kreiered kommunizieren (Belk

1988, Chaplin & John 2005, Solomon, 1983, Walleh&oArnould 1988).

Friher gaben Konsumguter lediglich Aufschluss (der Wohlstand und das
soziale Ansehen. Untersuchungen bezogen sich aufepgdsentativen Kon-
sum Wohlhabender — in diesem Zusammenhang von ddratver Ver-

schwendung und demonstrativer Mul3e gesprochen éuebb71). Heute kann
allein die selbststandige Wahl eines bestimmterdikies/einer Marke, der
Aufwand bei der Beschaffung oder des Gebrauches éinoduktes, die emoti-

onale Verbundenheit mit einem bestimmten Produkt omit Produkten ver-

% Dieses Ergebnis steht m.E. nicht im WiderspruclideuDefinition von Miiller (2001), wel-
che Marke als u.a. ,konsistenten Gesamtbegriff*1(4). auffasst. Konsistenz ist hier nicht im
Sinne von unantastbar und unveranderbar zu verst€hiese Konsistenz bezieht sich auf das
Wissen tber Marken, welches zwar kognitiv relatwerhaft verankert, aber nicht unantastbar
ist, und wird vor allem zur Abgrenzung von Einstatien zu Marken, welche als kurzlebiger
verstanden werden kdnnen, abgegrenzt.
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bundene Erinnerungen als Definitionsschlissel @esdnlichkeit von Konsu-

menten verstanden werden.

Aus den Ausfihrungen zur sozialen Identitat inshdece der symbolischen
Selbsterganzung (s. Kapitel 2.2.2.1) wird deutlidhss Marken als Symbole
zur ldentitatsbildung beitragen kdénnen und somaiviidualisierungs- und I-
dentifizierungsfunktionen aufweisen (Strack et 2008). Generell ist hier da-
von auszugehen, dass Konsumenten hierbei ihr eigiem@ge mit dem Pro-
duktimage (Werte und Personlichkeits-Assoziationeajgleichen und auf
Kongruenz testen (Sirgy, 1982h)Insofern kénnen Marken einen selbstbezo-
genen Nutzen implizieren (Richins, 1994).

Durch den Verweis auf die Bedeutung der bei Andemmuteten Meinung
und den Hinweis, dass auch durch die VerwendungMarken Zugehdrig-
oder Andersartigkeit dokumentiert werden kann, werde weitere Marken-
funktion deutlich: Marken kénnen neben dem selligenen auch einen re-
prasentativen Nutzen fur den Handelnden implizigRichins, 1994). Dieser
reprasentative Nutzen kann sich auch auf das Erzmher positiven persona-
len und/oder sozialen Identitat beziehen. So kodiate Bestreben nach einer
positiven personalen Identitat z.B. in Bewerbungpgi&chen aktiviert werden,
in dem ideosynkratische Leistungen im Vordergrutathen, die der Personal-
abteilung durch Symbole (wie z.B. intelligent wirkke Brille) verdeutlicht
werden sollen. Ebenso kénnte ein Schiler von denelen einer positiven
sozialen Identitét geleitet werden und durch eetdpende Symbole (z.B. spe-
zielle Jeans) auf Aufnahme in eine Gruppe hoffde.\lerwendung eines kon-
kreten Markenproduktes kann zur Selbstdarstelluegugzt werden, indem
Uber dieses individuelle Weltanschauungen und heufagen ausgedrickt wer-
den. Anders als bei der symbolischen Selbsterg@ngath aber tber das Sym-
bol, die Marke die Zugehdrigkeit nicht nach innemdern nach auf3en — in
Richtung der Anderen — kommuniziert werden. In elieldinsicht erhalt der

von Groppel-Klein (2005) eher nebenséachlich aufige&iBegriff ,demonstra-

2" Hersteller sind insofern an unterschiedlichen Kimmsntentypen interessiert, um ihre Marken
zielgerecht einsetzen zu kénnen. S. z.B. sozialmdggischen Ansatz von Hopf (bislang noch
unveroffentlichte Arbeit des Lehrstuhls fiir Soziahd Kommunikationspsychologie, Géttin-

gen).
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tiver Konsum® (S.1115) interpersonell eine besoad@edeutund. Derartige
Produkte beinhalten soziale Folgerungen, weil sibtlsar Werte des Konsu-

menten und Gruppenzugehérigkeiten kommunizieresh@fi& Tellis, 1998).

2.3.4 Individuell als sozial geteilt reprasentiert®arkenwissen als Bestim-
mungsfaktor

Als eine wesentliche Determinante der zuvor geranfiunktionen von Mar-

ken gilt die soziale Geteiltheit von Markenwiss@&ie bereits in Kapitel 2.3.2

erlautert, kann das Markenkonstrukt als Erfolgsiakierstanden werden. Als
wichtiges Ziel des Marketings formuliert Esch (2D08n Netzwerk von posi-

tiven Assoziationen in den Kopfen der Konsumentinne schaffen. Als zwei

wichtige Grundvoraussetzung bzw. -funktionen erfalther Marken nennt

Domizlaff (1951, zit. n. Muller, 2002) die Ermb&dtieng der konstanten Wie-
derholbarkeit von Produkterfahrungen und die Erltluing einer eigenstandi-
gen und unverwechselbaren Sprache. Hierdurchristi@iMarke nicht nur ein

langjahriges Entwicklungspotential geschaffen, sondkann die Marke zudem
der Masse als ,Kristallisationspunkt in ihrer Vetliingswelt (ebd. S.13) die-
nen. Ahnliches meint Leitherer (2001), der ausesegeschichtlichen Betrach-
tung der Markierung und des Markenwesens folgessdfur die Entfaltung

der markierten Ware (...) immer eine Art von uUbgiciver Anerkennung durch
Garantiebehdrden notig [ist]” (S. 63).

Bei sozial geteiltem Markenwissen handelt es sithaine Schnittmenge des
Wissens mehrerer Menschen (Miller, 2002) bzw. drdrtlichen Anerken-
nung beziglich einer Marke. Dieses Wissen restiléies sozialen Interaktio-
nen und Kommunikation, bei welcher das Individuueil Ter sozialen Um-
welt ist und auch die Marke als sozialer Gegenstarigefasst wird (vgl. Mul-
ler, 2002; Mduller et al., 2002, Thellefsen, Sgrendéetner & Andersen, 2006).
Insofern wird dieses Wissen auch unter Berlckgant) des Konzeptes der

sozialen Informationsverarbeitung wie auch des leptes der sozialen Repra-

2 Kroeber-Riel & Weinberg (2003) verweisen daraafssiPersonen, hier in Form des Verk&u-
fers oder Kaufers, durch die Kleidung Aufschluseritlie Persénlichkeit des Anderen erhalten.
Mehrabian (1978, zit. n. Kroeber-Riel & Weinber@03) zeigen, inwiefern Kleidung unbe-
wusst auf Interaktionspartner einwirken (wie z.Bctieren und Ablenken des Interaktions-
partners durch farbenfrohe Kleidung).
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sentation als ,geteilte Realitat einer gegebeneméseschaft oder Kultur”
(Mdller, 2002, S.22) und somit als kulturelles Visserstanden. Innerhalb der
Theorie der sozialen Reprasentationen (MoscovR81}), in welche sich die
Marke als kulturelles Wissen einbetten lasst, werslaziale Repréasentationen
definiert als ,eine Anzahl von Begriffen, Aussagerd Erklarungen, die ihren
Ursprung in den alltdglichen Kommunikationsvorgdmg&vischen Individuen
haben. Sie sind fir unsere Gesellschaft aquivaderden Mythen und Glau-
benssystemen traditioneller Gesellschaften [ig] s&ellen zeitgendssische Va-

rianten des ,common sense” dar” (Mdller, 2002, $.25

Die sozial geteilte Wissensbasis einer Marke kamnemtstehen, wenn zwi-
schen Sender und Empfanger ein beiden gemeinsaowe Kxistiert, ,d.h.
eine Reihe von Regeln, die dem Zeichen eine Bedgumuordnen.” (Eco,
1977, S.26Y. Sie konstruiert sich mittels Interaktionen, Barache, und lasst
sich als semantisches Netzwerk abbilden (Mullexl.et2002). Marken werden
durch bestimmte Zeichen semantisch gepragt, zIBlidhe Botschaften wie
einem Werbespot (Muller, 2002). Hierbei wird einarkierung mit Bedeutun-
gen versehen. Bedeutungen stellen ,grundlegenderlhafte Wissenseinheiten
im menschlichen Gehirn* (Muller et al., 2002, S.dBr. Auch Marken sind
mit Bedeutungsdimensionen versehen. Bedeutungsdiorem einer bestimm-
ten Marke leiten sich aus einem speziellen sencdis Netzwerk ab, der se-
mantischen Doméne. Das Konzept der semantischerab®tmesagt, dass die
Bedeutung eines Begriffes durch die LokalisatiomR&lation zu allen anderen
Begriffen definiert ist und bei jedem Individuum deotiv als semantische
Struktur reprasentiert ist (Romney, Moore & Rusk®97, zit. n. Muller 2002).
Diese semantische Struktur bezieht sich auf eizisiies Wissensgebiet, z.B.
eine Marke, und ist sozial geteilt. Die Kultur gtaus sozial geteilten Repréa-
sentationen (Romney, 1994; Romney, Weller & Batdéel 1986). Muller
(2002) konnte in ihren Studien z.B. fur die Markees Fruchtsaftes bzw. -
herstellers funf Bedeutungsdimensionen nachweiBeneiner Bedeutungsdi-

mension handelt es sich z.B. um genannte Begdféesich unter der Bedeu-

29 pusfiihrlicher zur Bestimmung des Begriffes CodE (2002, S.571f.)
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tungsdimensionsbezeichnung Erwartungen an eineng@nsaft zusammen-

fassen lassen.

Sozial geteiltes Markenwissen ist handlungstheseietinsofern bedeutsam, als
dass Menschen auch bei Kaufhandlungen bestrebtvesiden, erwlinschte
Nutzen herbeizufiihren (vgl. Miller, Galanter & Rain, 1960). Hieraus resul-
tiert das Verlangen, Folgen bestimmter Handlundeselen bzw. kontrollieren
zu konnen (Sheeran, Trafimow & Armitage, 2003). Ewentuelle Unsicher-
heitsmomente zu reduzieren, wird der Handelnde sigianes Markenwissen
aktivieren und dieses zudem mit dem Markenwisseatei@n Menschen ver-
gleichen (s. Kapitel 2.2.2.3). Insofern ist fur diealyse von Markenkaufent-
scheidungen neben dem sozial geteilten Markenwisseweiterer Aspekt von
Bedeutung: Als weitere wesentliche Determinante Marke als Mittel der
Selbsterganzung und -darstellung gilt das individu&/issen oder Vermutung
um die soziale Geteiltheit von Markenwissen. Zwanrnen Individuen durch
das Tragen bzw. Nutzen eines konkreten Markenpteduk/eltanschauungen
und -erfahrungen ausdriicken, die von denjenigestarglen werden, die diese
Symbolfunktion der Marke teilen. Individuelle pswdhgische Nutzen und
Wirkungen von Marken kdnnen aber nicht allein aadial geteiltem Wissen
beruhen, sondern resultieren vielmehr aus demioha#len Bewusstsein, dass
auch Andere Uber bestimmtes Markenwissen verfugeKdpitel 2.2.1). Hin-
sichtlich der Nutzenbestimmung von Marken und salaitVerhaltensrelevanz
von Markenwissen in Bezug auf Kaufentscheidungemldeshalb eine allei-
nige Erhebung von Markenwissen vieler unterschoeli Menschen und der
Konsens hieraus nicht ausreichen. Vielmehr verksisit die Reprasentation des
kollektiven Verstandnisses bzw. der wahrgenommeaeskns und damit der
Einbezug des generalisierten Anderen dem Konsdhsts&inn und Bedeu-
tung [und] eine Existenz fur jedermann“ (Moscovik995, S.272, zit. n. Strack

2004, S.15). Markenwissen des Einzelnen erlanggliébl erst Gber die
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Annahme, dass dieses Wissen mit anderen getesieiste Verbindlichkeit und

wird hiertiber verhaltensrelevant (Strack, 2004).

3. Uberleitung zu dem empirischen Teil dieser Arbei

In dieser Arbeit wurde mit einem Rahmenmodell zuong&umentenverhalten
begonnen, mittels dessen sich einzelne untersathedDeterminanten veran-
schaulichen lassen. Im Folgenden wurde die hiesaagalpsychologisch be-
deutsame Komponente Organismus konkretisiert (Kh@tl). Insbesondere
die Personlichkeit und das Selbst sowie der Setsstund das Selbstwertge-
fuhl als Impulse selbstregulierender Prozesse wuhilerbei thematisiert. Ak-
tuelle Forschungsergebnisse wurden aufgegriffen diadBedeutung interde-
pendenten vs. independenten Selbstwissens hinsicilarkenassoziationen
und Konsumentenverhalten hervorgehoben.

Kapitel 2.2 beschaftigt sich ausfuhrlich mit demaRtimen sozialen Einfluss.
Hierbei wurde die menschliche Fahigkeit zur Soaedpektivitat betont, erlau-
tert und als generelle Voraussetzung sozialer Basesbarkeit dargestellt. Im
Folgenden wurden Andere als Mittel individuellerel@rreichungen themati-
siert. Neben emprischen Befunden wurde anhand dénifion von Bearden,
Netemeyer & Teel (1989) das Konstrukt der Anfalégkgegeniber sozialem
Einfluss bei Kaufentscheidungen ausfuhrlich daejtstind im Zusammen-
hang mit individuellen Zielen wie Selbsterganzundarstellung und Mei-
nungsvalidierung diskutiert. Als wesentlich zeig&oh hier die individuelle
Bertcksichtung von Normen sowie das Verwenden wonb®len.

In Kapitel 2.3 wurde auf die Bedeutung der Markeagegangen. Neben Erlau-
terungen zur Marke als Objekt sowie als Konstruktde explizit die Unter-
scheidung zwischen klassischer HerstellermarkeHsnttlelsmarke aufgefuhrt
und die Bedeutung der Handelsmarke im heutigers@Vigftlichen Geschehen
hervorgehoben. Weiterhin wurde die Bedeutung derkMaals Mittel zur
Selbstidentifikation und -darstellung betont. Zudenrde das individuell rep-
rasentierte sozial geteilte Markenwissen als Bemstimgsfaktor fir Marken-

funktionen beschrieben.
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In Studie 1 soll untersucht werden, inwiefern dasmstrukt der Sozialperspek-
tivitdt bei der Markenwahl von Bedeutung ist und athand der Kognition
unterschiedlicher sozialperspektivischer Gedank#&ne@men selbstbezogenen
und/oder reprasentativen Markennutzen geschlossérdie offentliche Wert-
schatzung einer Marke — verstanden als bei andeeesonen vermutete Mei-
nung zu einer Marke — abgeleitet werden kann.

Konsumentenverhalten ist neben der individuellemdkeit zur Sozialperspek-
tivitdt von der Art der Selbstkonstruktion abhandigKapitel 2.1.3 wurde der
Einfluss unterschiedlicher Selbstkonstruktionen lglairkenassoziationen dar-
gestellt. Studie 2 wird von der Frage geleitet, iefarn unterschiedliche
Selbstkonstruktionen zu verschiedenen Herstelled- Handelsmarkenassozia-
tionen fuhren, in denen sich der Einfluss Anderatenspiegelt, und entspre-
chende Kaufentscheidungen beeinflussen. Desweisaiéan Zusammenhénge
zwischen den unterschiedlichen Selbstkonstruktiamehweiteren Personlich-
keitsmerkmalen ermittelt werden.

Studie 3 soll aufbauend auf den genannten Markenet®nen prifen, inwie-
fern die sich hieraus ableitenden Hersteller- urmahd¢lsmarkenreprasentatio-
nen, d.h. Marken-Begriffsnetze, von unterschiediciSelbstkonstruktionen

abhangig sind und die Markenwahl beeinflussen.

Die einzelnen Studien-Schwerpunkte lassen sictalgg darstellen:

Organismus (O)

| Personlichkeit | __
i Markenassoziationen

|Se|bstkonstrukti0n | .
: Markenreprasentationen

Anfalligkeit fur sozialen
Einfluss v
'y "4 |Intention zur klassischen
Hersteller- vs.

v Handelsmarken-Wahl
Sozialperspektivitat /

-Studiel —
_ Studle 2 ..............
- Studie 3

Abbildung 4:
Uberblick einzelne Studienschwerpunkte
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4. Studie 1;

Sozialer Einfluss bei Handels- und HerstellermarkefKaufentscheidungen

4.1 Ziele und Design

Marken kdnnen selbstdarstellerische oder -idemngiiende Funktionen utber-
nehmen. Ziel der ersten Untersuchung ist, Imprastanagement (Kapitel
2.2.2.2) Uber die vermuteten Ideal-Fremdbilder sgmbolischer Selbstergéan-
zung (Kapitel 2.2.2.1.2) Uber das Ideal-Selbsthlki Pradiktoren des Marken-
kaufs zu unterscheiden. Hierbei wird davon ausgggandass Personen bei
Markenkaufentscheidungen unter sozialem Einfluskest, welcher tber Sozi-
alperspektivitats-Gedanken realisiert wird. In drlesZusammenhang stellt sich
die Frage, ob der bisher nicht naher klassifiziegktor offentliche Wertschat-
zung einer Marke — verstanden als bei anderen Ramnseermutete Meinung zu
einer Marke — anhand von Gedanken Uber Andere ridassifiziert werden
kann.

Die Studie bezieht sich sowohl auf den Kauf vongtidler- als auch von Han-
delsmarken aus unterschiedlichen Produktkategoi@n.dem Hintergrund,
dass derzeit klassische Herstellermarken Markteh)ndominieren, wird kri-
tisch hinterfragt, ob und inwiefern auch Handeldtaar der symbolischen

Selbstergdnzung oder Selbstdarstellung dienen kbnne

Studie 1 soll Gber eine Befragung prufen, ob wathiner imaginierten Kauf-

entscheidung fur Produkte, die eher flr offentlicimel somit sozial relevante
Situationen bestimmt waren, Gedanken starker zymésentativen, versus fir
Produkte fur den Gebrauch in privaten Situation@edanken starker zum
selbstbezogenen Nutzen im Rating akzeptiert werd@rbei wurden Heiders
Balancetheorie (1946, 1958, beide zit. n. Herk@801), das Sozialperspekti-
vitatskonstrukt (Fassheber, Niemeyer & Kordowski9Q, zit, n. Strack, 2004)
mit seinen unterschiedlichen Idealen in HiggindSkeliskrepanztheorie (1987,
1989, beide zit. n. Herkner, 2001) und AspekteSibstaufmerksamkeit (Fe-
nigstein, Scheier & Buss, 1975) zur Unterscheidumg Offentlicher vs. priva-

ter Selbstaufmerksamkeit zugrunde gelegt.
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Sozialer Einfluss kann zum einen uber den inforomatien Einfluss, indem
Wissen Uber Produkte von anderen Personen erwaevlsdnKapitel 2.2.2.3),
und zum anderen als normativer Einfluss wirksamdeer(Kapitel 2.2.2.1.1).
Mit dem Anspruch Anfalligkeit fir sozialen Einflusds generelle Personlich-
keitseigenschaft produkt- und situationunspezifis@ssbar zu machen, entwi-
ckelten Bearden et al. (1989; deutsche VersiontnBiit& Silberer, 2006) zur
Erfassung interindividueller Unterschiede bei dexfaligkeit flr soziale Ein-
flisse bei Kaufentscheidungen eine Skala. Um exmzischen der Bedeu-
tung allgemeiner interpersonaler Anfélligkeit fiozgle Einflisse und der Rol-
le des Sozialperspektivitat-Konstruktes zu untezmidn und um Zusammen-
hange zu ermitteln, wurde die Skala zur Erfassumerindividueller Unter-
schiede bei der Anfalligkeit fur soziale Einflisbei Kaufentscheidungen
(Buttner & Silberer, 2006; Skala s. Anhang A 3)dielRend in diese Studie
aufgenommen. Die Skala ist zweidimensional konsttwind enthélt vier ltems

zum informationalen Einfluss und acht ltems zunmmativen Einfluss.

Folgendes Hypothesenmodell wurde fir Studie 1 korest:

Person Sozialperspektiven
generelle Anfalligkeit ——— [ (AV)
fur sozialen Einfluss

“ \

Hesteller- vs. Handelsmarke (UV1) Markenkaufentscheidund
imaginierte Gebrauchssituatigdv2) ———» | (AV)
Produktkategorie (UV3)

Abbildung 5:
Hypothesenmodell — Studie 1

Folgende Hypothesen wurden fur Studie 1 abgeleitet:

H1 1: Far offentliche Gebrauchssituationen werdeersk¢llermarken vor

Handelsmarken bevorzugt.
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H1 2: Fur Kaufentscheidungen eines Produktes fiiratientlichen Gebrauch
werden haufiger soziale Perspektiven (AV2) kogmtzigir ein Produkt fur den
privaten Gebrauch selbstbezogene Perspektiven (AV1)

H1 3: Werden haufiger soziale Perspektiven (AV2yrkmiert, so erfolgt die
Entscheidung zugunsten des Markenprodukts, werelbstbezogene Perspek-
tiven (AV1) kogniziert, so erfolgt die Entscheidumggunsten der Handels-
marke.

Die perspektivischen Gedanken mediieren zwischeorabsehszweck (6ffent-
lich vs. privat) und Entscheidung (HerstellermavrkeHandelsmarke).

Die Pravalenz einzelner Sozialperspektiven sollisgon den Faktoren UV1:
Hersteller- vs. Handelsmarke und UV2: Offentlichkaér Gebrauchssituation
(6ffentlich vs. privat) abhangig sein. Produktkateg (UV3) dient als Kon-
trollvariable.

Als abhéngige Variable (AV1) soll die selbstbezag®modukt-Wertschatzung
in den Perspektiven P[x] & P[P], P*[P] vorgegeberdwon den Teilnehmen-
den auf Akzeptanz eingeschatzt werden.

Als AV2 (soziale Perspektive) wird die Produkt-Wettatzung aus Sicht An-
derer in den Formen vermutetes Realfremdbild, Véetes |deal-Fremdbild
und Ideal Vermutetes Fremdbild (P[O[P]], P[O*[PR;[O[P]]) vorgegeben.
Diese drei Formen als within-Faktor sollen mit @nmeweiten dreistufigen Fak-
tor enge BezugspersonjQdie in der Situation anwesenden Anderen und ge-
neralisierter Anderen ((psystematisch kombiniert werden.

Die UV1 wird in Studie 1 als AV operationalisieHdrsteller- vs. Handelsmar-
kenentscheidung). Sie soll gemaR H1_1 von UV2 alig&ein. Diese Abhan-
gigkeit soll durch die Sozialperspektiven mediedrden. UV3 bleibt Kon-

trollvariable.

4.2 Operationalisierung

Die der Studie zugrundeliegenden Gedanken-ltem©®perationalisierung des
Sozialperspektivitats-Konstruktes wurden auf Ba#esders Perspektivenkon-
notation konstruiert und den Teilnehmenden vorgegdb. Anhang A 4). Vier

Items zielen auf die selbstbezogene PerspektivelJAl, weitere neun Fragen

auf die soziale Perspektive (AV2) mit dem dreiglafi Faktor vermutetes Re-
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alfremdbild, vermutetes Ideal-Fremdbild und Ideadmutetes Fremdbild sowie
dem dreistufigen Faktor enge Bezugsperson, dieeinSituation anwesenden
Anderen und generalisierter Anderen. Beispiel fierAV1: ,Passt eine dieser
Marken ,besser® zu mir?“ mit der entsprechenden naation P[XIP]. Als
Beispiel fur die AV2: ,Passt eine dieser Marken dam, was meine engste
Bezugsperson (Partnerin, Freundin, Eltern) von demkt?“ mit der entspre-
chenden Konnotation P[(P]]. Higgins sieht in seiner Selbstdiskrepanztieor
(1987, 1989, beide zit. n. Herkner, 2001) die Wstkeidung zwischen Ideal
und gefordertem Selbst vor. Diese Unterscheidunglevbei der Konstruktion
des Fragebogens nicht explizit getroffen, sondarmem vermuteten Ideal-
fremdbild P[O*[P]] und dem eigenen Idealselbstibiit]P] berlcksichtigt.

Bei der Markenkaufentscheidung wurden vier Prodateforien thematisiert
(UV3), innerhalb derer je eine klassische Hersteleke einer Handelsmarken
gegenubergestellt wurde (Tab. 1). Bei diesen héaa@s sich um Marken aus
den drei Produktkategorien Joghurt, Mineralwassad 8abynahrung. Die

Auswahl dieser Kategorien beruht auf ErgebnissenMigrktforschungsinstitu-

tes AC Nielsen (2005). AC Nielsen hatte innerhado 8tudie The Power of
Private Label 2005 u.a. zum Ziel, den globalen Nrteil von Handelsmarken
zu bestimmen. Die Erhebungen bericksichtigten &@luktkategorien aus 14
Produktbranchen und wurden in 38 Landern weltwertkigefihrt. Nach die-

ser Studie stellt der Marktanteil von Handelsmarkeder Kategorie gekuhlte
Lebensmittel mit 32% den hdchsten Anteil dar, dereh nicht-alkoholischer

Erfrischungsgetranke mit 12% bewegt sich im Migklfdes Handelsmarken-
anteiles und Babynahrung weist mit einem 2%tigenddésmarkenanteil den
geringsten Handelsmarkenanteil auf. AC Nielsen $sierte in dieser Untersu-
chung Lebensmittel. Innerhalb der vorliegenden Arbairden zudem zwei

Marken aus der Sportbekleidungskategorie aufgegrifbenn auch im Textil-

bereich werden Handelsmarken beliebter (GroppelRK2005).

Folgende Marken wurden in die Befragung integifert

30 ier war zu Uberlegen, ob eine alleinige Abbilduley Logos ausreicht oder ob Produktab-
bildungen vorteilhafter waren. Die Studienergebmigsn Gajic (2006) lassen vermuten, dass
bei kompletter Abbildung der Produkte die optis@estaltung der Produkte von der Marke an
sich ablenkt. So zeigen seine Ergebnisse, dassdeorVerpackung auf die Produktqualitat
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Tabelle 1:
Berucksichtigte Marken Studie 1

Produktkategorien klassische Herstellermarke Hamatadken

Joghurt ml m

Mineralwasser LSTEIN,
Gtho 74
3t P
Babynahrung H:FP ﬁ:v"’j‘{’
Sportbekleidung
% wvon Tehibe

4.3 Durchfuhrung

Die Befragung wurde als Online-Befragung mit Hilies Fragebogen-
Programmes WebSurveyGenerator der Abteilung 6,a6amd Kommunikati-
onspsychologie am Georg-Elias-Muller-Institut fusyBhologie der Georg-
August-Universitat Gottingen, realisiert und fanischen dem 1.12.2006 bis
zum 20.2.2007 statt.

Die Befragung begann mit der Bitte um allgemeing@bwen zur Person und
mit dem Hinweis auf Anonymitat (Anhang A 7). Anseldend wurden die acht
Markenlogos gezeigt und die Teilnehmerinnen gebaterugeben, ob lhnen
diese Marken bekannt sind (Anhang A 8). Als Antwaiglichkeiten wurden

neben den Varianten ,gar nicht* und ,ja"* die Antiategorie ,kaum* aufge-

nommen, um reaktantes Verhalten in Form von Abbrdeh Befragung im

Vorfeld zu reduzieren. Um auf die folgenden Fraggmseiten zu gelangen,
mussten alle Markenbekanntheits-Fragen dieser Smisntwortet werden.
Wurde eine Frage Ubersehen und am Seitenende #&ef wedriickt, erschien
der Hinweis “Hoppla! Eine Frage lUbersehen? Bittisvarten Sie auch auf die-
se. Danke!".

Im Anschluss an die Markenbekanntsheitsabfrage evudie Befragen gebe-

ten, sich in eine bestimmte oOffentliche (vs. pryabituation hineinzuversetzen

geschlossen wird. Dass es sich um eine Handelsrhari@elt, war den Befragten dann schein-
bar nicht mehr bewusst. Da den Befragten in di€sedie die Unterscheidung zwischen Han-
dels- und Herstellermarke von vornherein bewusstsal, bietet sich hier die alleinige Abbil-
dung der entsprechenden Logos an. Zusatzlich woedeveniger verbreiteten und bekannten
Handelsmarken auch explizit auf die jeweilige Hdsklkette hingewiesen.
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(Screenshots. Anhang A 9-16). Die Beschreibungedi&stuation endete mit

dem Auffuhren der Kaufnotwendigkeit eines bestimmiroduktes. Dieses

Produkt wurde den Teilnehmenden jeweils als Handeld als klassische Her-
stellermarke angeboten (UV1). Da von sozialem Hs#linsbesondere bei
Produkten ausgegangen wird, die offentlich konsunbew. deren Konsum

von der Offentlichkeit bemerkt wird (s. Kapitel 2% lieRen zur Unterschei-

dung der Starke des Einflusses die beschrieberneati®nen entweder auf

einen eher oOffentlichen, sozial relevanten GebrgunhBeisein Anderer) oder

auf einen eher privaten Gebrauch (fur sich alldeg zu kaufenden Produktes
schlieRen (UV2). Als Beispiel ist in der Tabelled@r Situationsvergleich zur

Produktkategorie Babynahrung aufgefuhrt (alle Situren s. Anhang A 5):

Tabelle 2:
Situationsvergleich zur Produktkategorie BabynalgreiStudie 1

sozial relevante Situation private Situation
Sie planen einen Familienausflug mit b&ir lhr Kind médchten Sie eine Packung
freundeten Familien. Um den Hunger Ihr&rie3brei mit Banane, den Sie zu Hause mit
Babys/Kindes zu stillen, mochten Sie eWasser zubereiten mussen, kaufen. Dieses
Baby-Nahrungs-Glaschen mitnehmen. HidProdukt wird von zwei unterschiedlichen
fur stehen Ihnen Produkte von zwei untdferstellern zum Kauf angeboten. Die Ent-
schiedlichen Herstellern zum Kauf zur Vescheidung féllt Ihnen nicht leicht, es gehen
fugung. Die Entscheidung fallt lhnen nicihnen Gedanken durch den Kopf.
leicht, es gehen Ihnen Gedanken durch den
Kopf.

Die Befragten wurden im Anschluss an die Situati@sshreibung gebeten 13
vorgegebene Satze Uber eine funfstufige Ratingskalake ich bestimmt nicht
dran — denke ich vielleicht dran“ einzuschatzen,amzu approximieren, wel-
che Gedanken ihnen wéahrend dieser imaginiertendtdstheidung durch den
Kopf gehen wirden. Aufgrund der leichten Iltemschigleeit wurde hier als
Gegenpol zu ,bestimmt* “vielleicht* und nicht ebatif ,bestimmt‘ gewahlt
(Anhang 9-16).

Letztlich wurde die Kaufverhaltensintention mit daage ,Zu welchem Kauf
tendieren Sie eher?* mittels eines funfstufigenolaen Ratings erfasst, an
deren Endpunkten sich links die Handels- und redlgsklassischen Herstel-

lermarke gegenuberstanden.

N B
-!'iif:"-'\.j.('t'u'iii! I:l I:l I:l I:l I:l H "P

von Rossmann

Abbildung 6:
Beispiel Markenwahl Babynahrungskategorie — Stuadie
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Zum Abschluss wurden die Teilnehmerinnen gebetenS#ala zur Anfallig-
keit fur soziale Einflisse bei Kaufentscheidunggatiner & Silberer, 2006) zu
beantworten und fir die Teilnahme gedankt (s. Aghai7).

Um die Kaufverhalten-Situation (privat vs. sozidgn Versuchspersonen zu-
weisen zu kdnnen, mussten zwei unterschiedlichgelBéagen konstruiert und
unter zwei unterschiedlichen URLs freigegeben werdeiese Fragebdgen

unterschieden sich allein in den Situationsbesbhrejen.

Um die Befragten mit einer zu hohen Anzahl an Katgeheidungsbegrindun-
gen zeitlich nicht zu sehr in Anspruch zu nehmed hieraus resultierenden
Abbriichen der Befragung vorzubeugen, sollte jedeimehmerin nicht alle

vier sondern maximal zwei Kaufentscheidungen bedgiirund treffen. Hierfur

wurden Uber die Angabe der Bekanntheit der befraljtarken Filter gesetzt.
Diese Filter hatten zur Aufgabe, eine Abhangigkleit vorgegebenen Kaufent-
scheidung von der jeweiligen Markenbekanntheit bdieiinehmenden zu

schaffen. Generell wurde ein Situations-Gedankesdbeidungsblock nur
dann aufgefuhrt, wenn der Teilnehmer/die Teilnelimesowohl die Handels-

als auch die klassische Herstellermarke kahnfeie Befragung zum Thema
Sportbekleidung war nicht mit der VoraussetzungMarkenbekanntheit ver-
bunden und wurde den Teilnehmenden als letztereleyt

Mit dem Ziel eine mdglichst gleich hohe Anzahl aestvarer Fragebdgen in
jeder Produktkategorie zu erhalten, wurden zudemasMwahmen zur allgemei-
nen Bekanntheit der Marken getroffen und in di¢eFikingearbeitet (Anhang
A 6). Die Babynahrung- und Joghurt-Fragebdgen &geim, wenn alle vier
Marken den Teilnehmenden bekannt waren, die Befigggum Thema Mine-

ralwasser wurde durchgefthrt, wenn beide Mineradeadlarken den Teil-

nehmern bekannt waren und zusatzlich die Joghder Babynahrungsmarken.
Um vergleichbar grofRe Stichproben fur die einzelReaduktkategorien zu
berticksichtigen, wurden nach 30 ausgefiillten Fradget die Bedingungen

geéandert.

3 Um auch Handelmarken, die von der Industrie nigatblich unterstiitzt werden und den
Befragten daher vermutlich weniger bekannt seirfteldir in die Auswertung zu integrieren,
wurde die Antwort ,kaum* bei den Handelsmarken,g@égewertet.
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4.4 Stichprobe

Je einer der beiden Links wurden an Freundes- widihtenkreise der Ver-
fasserin mit der Bitte um Weiterleitung versendéadem wurde einer der
Links auf einer Homepage der Abteilung 6, Soziald ikKommunikationspsy-
chologie am Georg-Elias-Mdller-Institut fur Psyobgile der Georg-August-
Universitat Gottingen und der entsprechenden Almeggseite der Otto-von-

Guericke-Universitat-Magdeburg mit der Bitte umlfiahme veroéffentlicht.

Nach Aussortierung unbrauchbarer Falle (leere Aailed eigene Fragebogen-
testdurchlaufe) verblieben N= 199 Teilnehmende iterAson 18 bis 57 Jahren
(Mittelwert: 27,63, s= 6,54; N=3 k.A.) in der Stmiobe. Hiervon waren 108
Personen weiblich (55%) und 85 Personen mannli¢hAS.

106 Teilnehmer (53%) haben den Fragebogen mit deaten, 93 Teilnehmer
(47%) den Fragebogen mit den sozial relevantenatsitusbeschreibungen
erhalten und Kaufentscheidungen fir unterschiedliPnoduktkategorien ge-
troffen. Die meisten Personen bearbeiteten zwesdbeidungen (@ 1,9). 64
Fragebdgen zum Thema Babynahrung, 78 zum Themaidpgh zum Thema
Mineralwasser und 102 Fragebdgen zum Thema Sparienubeantwortet.
Tabelle 3 gibt tGber die Anzahl der ausgefulltergelagen unter Beriicksichti-
gung der imaginierten Situationen Auskunft.

Tabelle 3:
Anzahl Antworten Produktkategorie x Situation —d&tu

Babynahrung Joghurt Mineralwasser Sportbekleidung 3

private Situation

N 32 42 44 57 175
sozial relevante Situation

N 32 36 40 45 153
> 64 78 84 102 328

Die Teilnehmerinnen haben unterschiedliche Entsitimgien hintereinander
bearbeitet (Tab. 4).
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Tabelle 4:
Anzahl hintereinander bearbeiteter Entscheidung&iusdie 1

Babynahrung Joghurt Mineralwasser Sportbekleidung Y

Babynahrung

N 9 9
Joghurt

N 48 6 54
Mineralwasser

N 4 24 0 56 84
Sportbekleidung

N 3 0 56 43 102
> 64 30 56 99 249

4.5 Ergebnisse
Im Folgenden wird auf die Ergebnisse zur Situatiord Kaufentscheidung,
Situation und Sozialperspektivitats-Gedanken/seriginfluss, Sozialperspek-

tivitdts-Gedanken und Markenwahl eingegangen.

4.5.1 Situation und Kaufentscheidung

Es wird dargestellt, ob der Zweck des Produktgedirafoffentlich vs. privat)
die Markenkaufentscheidung beeinflusst. In H1_1deuformuliert, dass fir
offentliche Gebrauchssituationen Herstellermarken Wandelsmarken bevor-
zugt werden sollen.

Die folgenden Abbildungen zeigen die Art der Mankahl in der fir den pri-
vaten Zweck als auch in der fur den Offentlichenegkv beschriebenen
Gebrauchssituation (Abb. 7). Kontrar zur H1_1 zeidee Babynahrungs- (§
62) = -0,344; pseiig = 0,36; Effektgrofie d= -0,08), Joghurt-t7e) = -1,088;
Piseiig = 0,14; Effektgroe d= -0,24) und die Mineralwaddarkenwahl (tqs
82) = -3,01; Pseiig= 0,001; EffektgroRRe d =-0,65) eher flr die praraSituatio-
nen eine Herstellermarken-Bevorzugung als fur dientichen Gebrauchssi-

tuationen.
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Babynahrung Joghurt Mineralwasser
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Abbildung 7:

Markenwahl in Bezug auf Babynahrung, Joghurt undevilwasser in Abhangigkeit von der
Gebrauchssituation (90% Konfidenzintervall) — Seudli

Hypothesenkonform verdeutlicht die entsprechendbildbng fir die Sport-

bekleidungs-Markenwahl, dass in offentlichen Gebinasituationen eher als
zum privaten Gebrauch zum Kauf der Hersteller-zais Kauf der Handels-
marke tendiert wird (r100)= 1,03; pseiig= 0,16; Effektgroe d= 0,21).
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Abbildung 8:

Markenwahl in Bezug auf Sportbekleidung in Abhakejigvon der Gebrauchssituation (90%
Konfidenzintervall) — Studie 1

Eine zusatzliche Beachtung sollte die BefragungleuProduktkategorie Ba-
bynahrung erfahren. Die Befragung beinhaltet Items|che der Selbstbe-
schreibung der Probanden dienten. So wurde u.eagiebb die Teilnehmerin-
nen Kinder haben oder nicht. Hier lasst sich eiasddderheit im Antwortver-
halten erkennen: Wahrend sich bei Bertcksichtiguiteg Befragten, die diese

Marken kennen, in der offentlichen Gebrauchssiuagher die Tendenz zum
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Kauf der Handelsmarke zeigt (Abb. 8.), verdeutlielite detaillierte Betrach-
tung allein der Probanden, die Kinder haben, eymothesenkonforme Ten-
denz zum Kauf der Herstellermarke in offentlichetu&@ionen (tgr 10) = 1,65;
Piseitig= 0,064; EffektgrofRe d=0,96; Abb. 9).

5,0

4,0

Herstellermarke
\
\

3,0

2,0

Handelsmarke

N= 6 6
privat offentlich

Gebrauchssituation

Abbildung 9:
Markenwahl in Bezug auf Babynahrung in Abhéngigkeit der Gebrauchssituation und wenn
Kinder vorhanden (90% Konfidenzintervall) — Stutlie

4.5.2 Situation und Sozialperspektivitats-Gedardanaler Einfluss

Im Folgenden wird dargestellt, ob und inwiefern 8ieuation sozialperspekti-
vische Gedanken beeinflusst. In der H1_2 wurde @itiert, dass in Kaufent-
scheidungen fir den offentlichen Gebrauch haufigeziale Perspektiven
(AV2) kogniziert werden als bei Entscheidungen (Beydukte fur den priva-
ten Gebrauch, bei denen eher selbstbezogene Pe&rspefdAV1) einbezogen

werden.

Skalaprifung Sozialperspektivitats-Gedanken

Zunachst wurde die Sozialperspektivitats-GedankeriaSaktoriell gepruft.

183 Personen haben die Items der Sozialperspéitsv@edanken-Skala bear-
beitet, durch ihre etwa zwei Entscheidungen wurgdB8f Skalen zu unter-
schiedlichen Produktkategorien beantwortet.

Die 13 Items der Sozialperspektivitats-Gedankene&Skarden einer Faktoren-
analyse unterzogen; zwei Faktoren besitzen einganiaiert > 1, die zusam-

men 62% der Gesamtvarianz erklaren (Anhang A 18)be
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Auf dem ersten Faktor laden nach Varimax-Rotation allem die ltems, die
als soziale Perspektive in Form von Gedanken zunhg Anderer (AV2)
konstruiert. Eine Ausnahme stellt hier tendenzigl$é Ergebnis bezuglich der
Befragung zum Thema Babynahrung dar. Auf einemtzlisiien Faktor laden
vornehmlich die Metaperspektivitats-ltems, die @dief Einbeziehung der engen
Bezugsperson der Befragten abheben (s. Anhang tH®)urbDer erste Faktor
lasst sich insgesamt als Metaperspektivitats-Fdieaeichnen. Auf dem zwei-
ten Faktor laden vor allem die Items, die als sbdmogene Perspektive in
Form von Gedanken Uber die eigene Person konstmigden (AV1). Dieser
lasst sich somit als direkte Perspektive bezeich@onbachsy betragt fur
AV2 ,94 und AV1 ,40. Der Faktor direkte Perspekt{(¥&/1) sollte aufgrund
der geringen internen Konsistenz bei zukunftigervéndung dieser Skala

Uberarbeitet werden.

Mittelwertevergleich
Anschliel3end wurden die Antworten zu AV1 und AVanigelt (Tab. 5 und
Abb. 10).

Tabelle 5:
Mittelwerte kognizierter Sozialperspektiven libde &roduktkategorien in Abhangigkeit von
der Gebrauchssituation — Studie 1

offentliche Situation private Situation
direkte Meta- direkte Meta-

Perspektive perspektive Perspektive perspektive

Mittelwert 2,6 1,9 2,5 1,7
Standardabweichung ,90 1,04 ,82 ,87

N 137 159
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Abbildung 10:

Mittelwerte kognizierter Sozialperspektiven Gbde &roduktkategorien in Abhangigkeit von
der Gebrauchssituation (90% Konfidenzintervall)tudie 1

In Kaufentscheidungen fiir den 6ffentlichen Gebraeeigen sich mehr meta-
perspektivistische Gedanken (AV2) als in Kaufenesdtingen fur den privaten
Gebrauch, allerdings auch mehr Gedanken in dektdimePerspektive (AV1).

Uber eine univariate Varianzanalyse mit Messwiedlery (allgemeines linea-
res Modell, 90% Konfidenzintervall) sollte im Ansabks die Frage geklart
werden, ob die beiden unterschiedlichen FormenGhstanken (Mittelwerte
der direkten vs. Meta-Perspektive) signifikantenrarelerungen unterliegen.
Hierbei sollte der Einfluss der beiden Faktoren i@ebhssituation und Pro-
duktkategorie beriicksichtigt werden. Bei der Vazamalyse mit dem Mess-
wiederholungsfaktor Gedanken (AV1 = direkte Peripekvs. AV2 = Meta-

perspektive) und den Zwischensubjektfaktoren UVZIivgpe vs. soziale
Gebrauchssituation) und UV2 (Produktkategorie) hatieh die beiden For-
men der Gedanken als signifikant herausgestekt,Wilechselwirkungen der
beiden Formen der Sozialperspektivitats-Gedankerden Gebrauchssituation

und der Produktkategorie sind hingegen nicht siggmit (Tab. 6).
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Tabelle 6:
Univariate Varianzanalyse mit Messwiederholung alparspektivistischer Gedanken uber
alle Produktkategorien — Studie 1

Effekt F df; 288 Bseitig
Gedanken (AV1 vs. AV2) 194,52 1 ,001
Gedanken* Gebrauchssituation 1,07 1 ,302
Gedanken* Produktkategorie 1,84 3 , 139
Gedanken* Gebrauchssituation* Produktkategorie 0,28 3 ,837

Die Ergebnisse der Varianzanalyse bezlglich desoFaksedanken zeigen
tendenziell eine Wechselwirkung mit dem Faktor Rktklategorie. Aufgrund
unterschiedlicher theoretischer Annahme darubess daziale Gedanken ver-
mehrt bei Luxusgutern fir den offentlichen Gebrauoh Bedeutung sind (s.
Kapitel 2.2.2.1.1), wurden der Mittelwertvergleisbwie die Varianzanalyse
allein fur die Produktkategorie Sportbekleidungahgrefiihrt (Abb. 11).

50
40
S IR
O direkte Perspektive
a Metaperspektive
1‘0 T T
N = 54 40
privat offentlich
Gebrauchssituation
Abbildung 11:

Mittelwerte kognizierter Sozialperspektiven beziiglder Sportbekleidungskategorie in Ab-
hangigkeit von der Gebrauchssituation (90% Konfietervall) — Studie 1

Auch bei der zweifaktoriellen Varianzanalyse mitddeiederholung innerhalb
der Sportbekleidungskategorie haben sich die be@ktankenformen als sig-
nifikant herausgestellt. Aber auch hier ergabeh k&ine signifikanten Wech-
selwirkungen zwischen den beiden Formen und derasehssituation (Tab.
7).
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Tabelle 7:
Univariate Varianzanalyse mit Messwiederholung alparspektivistischer Gedanken fiir die
Sportbekleidungskategorie — Studie 1

Effekt F df; 92 Bseitig

Gedanken (AV1 vs. AV2) 37,36 1,000 ,001
Gedanken* Gebrauchssituation ,534 1,000 ,467

Skalaprifung Anfalligkeit fir sozialen Einfluss Baiufentscheidungen

Auch die 12 Items der Skala Anfalligkeit fur soeialEinfluss bei Kaufent-
scheidungen (Buttner & Silberer, 2006) wurden ekegttorenanalyse unterzo-
gen. Hier lieBen sich zwei Faktoren mit einem Ewgemn > 1 extrahieren, die
55% der Gesamtvarianz erklaren (s. Anhang A 19).

Wie bei den Erhebungen von Bittner & Silberer (9068t nach Varimax-

Rotation ein Item (informationaler Einfluss ltem &)f beiden Faktoren. Einer
Empfehlung Buttner & Silberers (2006) folgend, wikses Item eliminiert.

Nach Eliminierung betragt die interne Konsistenz Sabskalern = ,84 (in-

formationaler Einfluss) und = ,85 (normativer Einfluss).

Mittelwerte-Vergleich
Anschliel3end wurden auch hier die Antworten fudbetinflussarten gemittelt
(Tab. 8 und Abb. 12).

Tabelle 8:
Mittelwertevergleich der Anfélligkeit gegeniiber mativem und informationalefEinfluss in
Abhéangigkeit von der Gebrauchssituation Uber alled®ktkategorien — Studie 1

offentliche Situation private Situation

normativer informationaler normativer informationaler

Einfluss Einfluss Einfluss Einfluss
Mittelwert 1,8 2,9 1,6 2,8
Standardabweichung 0,78 1,05 ,66 1,10
N 135 158

32 ohne Item 2
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Abbildung 12:

Mittelwertevergleich der Anfalligkeit gegenliber mativem und informationalem Einfluss in
Abhangigkeit von der Gebrauchssituation tber altedvktkategorien (90% Konfidenzinter-
vall) — Studie 1

In der fUr den offentlichen Gebrauch konstruier&tuation zeigen die Teil-
nehmer eine starkere normative und informationaeifflussbarkeit als in der

fur den privaten Gebrauch konstruierten Situation.

Auch hier sollte Uber eine univariate Varianzanalysit Messwiederholung

(allgemeines lineares Modell, 90% Konfidenzintelvatlautert werden, ob die
beiden unterschiedlichen Formen des sozialen Esds (Mittelwerte der nor-
mativen vs. informationalen Beeinflussbarkeit) giganten Veranderungen

unterliegen. Wie zuvor sollte auch der Einfluss dsgiden Faktoren

Gebrauchssituation und Produktkategorie bertckgicherden.

Bei dem Innersubjektfaktor sozialer Einfluss habieh die beiden unterschied-
lichen Einflussarten als signifikant herausgest&bbei die Wechselwirkun-

gen mit diesen Einflussarten insignifikant sindi{T8).
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Tabelle 9:
Univariate Varianzanalyse mit Messwiederholung aazialen Einfluss fir alle Produktkate-

gorien — Studie 1

Effekt F df, 285  Pseiig
Sozialer Einfluss 277,506 1 ,001
Sozialer Einfluss* Gebrauchssituation ,97 1 ,323
Sozialer Einfluss* Produktkategorie ,084 3 ,969
Sozialer Einfluss* Gebrauchssituation * Produktiatie ,16 3 ,918

Zusammenhang Sozialperspektivitats-Faktoren miaksoa Einfluss-Faktoren
Die Korrelationen zwischen den beiden Formen voridhoerspektivitats-
Gedanken, Metaperspektive (AV2) und direkte PerspekAV1), mit den
Faktoren normativer und informationa&Einfluss zeigt Tabelle 10. Signifi-
kante Korrelationen ergeben sich zwischen dem Faidonativer Einfluss mit
den Faktoren direkte Perspektive, Metaperspektive informationaler Ein-

fluss.

Tabelle 10:
Korrelationen zwischen den Faktoren direkte (AVidd Metaperspektive (AV2) mit den Fakto-

ren normativer und informational®f Einfluss (n =279-291) — Studie 1

direkte Perspektive Metaperspektive normativer informationaler

(AV1) (AV2) Einfluss Einfluss
direkte 1 A48** ,32%* ,08
Perspektive (AV1)
Meta- A8** 1 ,D9** ,03
perspektive (AV2)
normativer ,32%* ,59%* 1 ,18*
Einfluss
informationaler ,08 ,03 ,18%* 1
Einfluss

** p =0,01 (2-seitig).

33 ohne Item 2
34 ohne Item 2
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Zwischenergebnis

Der Mittelwerte-Vergleich sozialperspektivischerdaeken als auch der Mit-
telwerte-Vergleich bezuglich der sozialen Beeirdherkeit in Abhangigkeit
unterschiedlich konstruierter Situationsbeschregemnund Produktkategorien
lassen zwar vermuten, dass bei Kaufentscheidungeiffentliche Situationen
Gedanken Uber Andere eher als in Kaufentscheidufigeprivate Situationen
einbezogen werden. Dieses betrifft allerdings sdwl@Gedanken Uber Ande-
re (AV2) als auch selbstbezogene Gedanken (AV1).

Die Ergebnisse der Varianzanalysen ergeben keig@filBanz fur die Annah-
me, dass in Kaufentscheidungen fur den 6ffentlidBebrauch haufiger soziale
Perspektiven (Metaperspektiven) kogniziert werdén keei Entscheidungen
Uber Produkte fur den privaten Gebrauch, bei deedrstbezogene Perspekti-

ven (direkte Perspektiven) einbezogen werden sollte

4.5.3 Sozialperspektivitats-Gedanken und Markenwahl

In H1_3 wurde formuliert, dass die Relevanz deiiadem Perspektiven (AV2)

eine Entscheidung zugunsten des Markenproduktsrkiemnd selbstbezogene
Gedanken (AV1) die Entscheidung zugunsten der Hamdeke fordern. Ta-

belle 11 zeigt die Korrelationen mit der Kaufentsdung zugunsten der Her-
stellermarke. Signifikante Korrelationen ergebechshier mit den Faktoren
direkte Perspektive und Metaperspektive sowie mih dFaktor nomativer Ein-

fluss.

Tabelle 11:
Korrelationen von Faktoren kognizierter Sozialpesisiiven und sozialer Beeinflussbarkeit mit
der Marken-Kaufentscheidung (n = 283 - 294 UrteiteStudie 1

informationaler normativer direkte Perspektive Metaperspektive
Einfluss® Einfluss (AV1) (AV2)

Kaufentscheidung ,087 ,170** ,245%* ,318*

zugunsten der
Herstellermarke

** p<0,01 (1-seitig).

Aufschluss dartber, ob die Struktur der Korrelatiorsinnvoll ist, liefert der

Bartlett-Test auf Sphérizitat und das Kaiser-Me@éin Mald (Baur & Fromm,
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2008, S.325). Das Kaiser-Meyer-Olkin Mal3 gibt, meden zuvor ermittelten
statistischen Werten, Angaben Uber die praktischlevRnz dieser Werte, in-
dem in diesem Zusammenhang ausgesagt werden kaviafarn die Faktoren

direkte Perspektive oder Metaperspektive sowie ati@r oder informationa-

ler Einfluss bessere Pradiktoren fiur die Kauferggtimg sind. Sowohl fir den
Vergleich der Perspektiven-Korrelationen (mit KM©O;877) als auch fir den
Vergleich der beiden Arten sozialen Einflusses &WO= 0,796) existiert ein

signifikanter Unterschied. Demnach ist ein sigrafiker Unterschied zwischen
den beiden Faktoren der beiden Skalen nachweisbaie ein relevanter Ein-
fluss der direkten Perspektive, der Metaperspekiivg des normativen Ein-

flusses auf die Kaufentscheidung zugunsten dertéllensmarkenwahl.

Aufgrund der vorherigen Ausfiihrungen werden in TiabE2 die Korrelationen
mit der Kaufentscheidung zugunsten der Herstellgtenallein fur die Pro-

duktkategorie Sportbekleidung dargestellt.

Tabelle 12:
Korrelationen von Faktoren kognizierter Sozialpeisiiven und sozialer Beeinflussbharkeit mit
der Sportbekleidungs-Marken-Kaufentscheidung (N0=®4 Personen)

informationaler normativer direkte Perspektive Metaperspektive
Einfluss® Einfluss (AV1) (AV2)

Kaufentscheidung -,145 ,197 ,428** ,A414%

zugunsten der
Sportmarke

** p <0,01 (2-seitig).

Wird allein die Entscheidung zugunsten der Sportendretrachtet, fallt der
Vergleich der Perspektiven-Korrelationen mit KMO:826 sowie der Ver-
gleich der beiden Arten sozialen Einflusses mit KM@811 ebenfalls signifi-

kant aus.

Uber alle Produktkategorien hinweg ergeben sichsteaermarkenbevorzu-
gungen, wenn die Teilnehmenden zu héherer normiaieeinflussbarkeit nei-
gen sowie bei Zunahme der Kognition direkter undfadetaperspektivischer

Gedanken. Diese beiden Faktoren kénnen als zusg#aPRradikatoren fir die

% ohne Item 2
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Markenwahl verstanden und anhand des Faktors Maiagidive die 6ffentli-
che Wertschatzung einer Marke abgeleitet werdede#Zukann aufgrund der
signifikanten Unterscheidbarkeit der beiden Faktater Sozialperspektivitats-
Skala auf einen eher repréasentativen und/odertbelbsyenen Markennutzen
bei der Herstellermarke geschlossen werden. Ausktigabnissen dieser Stu-
die kann nicht auf einen reprasentativen und/oefysthezogenen Handels-
markennutzen geschlossen werden.

Hinsichtlich der Aussagefahigkeit des Faktors dedRerspektive muss beach-
tet werden, dass dieser fur zukinftige Forschurigeerarbeitet werden und

somit hier nur begrenzt zur Interpretation herangen werden sollte.

Gesamt-Modell
Die (Hersteller-) Markenkaufentscheidung ist ind#¢ul als AV3 operationali-
siert. Sie sollte von der Gebrauchssituation (UatZhangig sein und diese Ab-

hangigkeit sollte durch die soziale Metaperspektié2) mediiert werden.

AV2
kognizierte
Metaperspektive
B1=0,318*
B=0,106 B2=0,327**
AV3
uv2 » (Hersteller-
Gebrauchssituation . | Markenkaufentscheiduig
B1:-0,044
B2:-0,076

** p <0,001 (1-seitig).

Abbildung 13:
Modell-Prifung — Studie 1

3% ohne Item 2
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Einfache Regressionen zeigen insignifikante Zusanméege zwischen der
Gebrauchssituation (UV2) und der Markenkaufentsiieg (AV3) sowie zwi-
schen der Gebrauchssituation (UV2) und dem Faldgnizierte Metaperspek-
tive (AV2). Signifikant positive Zusammenhange ¢eien zwischen dem
Faktor kognizierte Metaperspektive (AV2) und derrkémkaufentscheidung
(AV3).

Die multiple Regression mit den Einflussvariableeb@&uchssituation und
dem Faktor kognizierte Metaperspektive sowie denaabigen Variablen
Kaufentscheidung zeigt, dass sich die Modellannahstatistisch nicht besta-
tigen lassen (korrigiertes?’R0,101), dass das Modell allerdings eine prakésch
Relevanz besitzt (F=16).

4.6 Diskussion

4.6.1 Methodische Reflektion

Situationsbeschreibung

Insbesondere innerhalb der Befragung zum Themarklinasser zeigt sich ein

deutlich hypothesendiskonformes Ergebnis bezlglieh Gebrauchssituation

und der Markenwahl (Abb. 7). Es ist zu vermuterssda diesem Fall der Zu-

sammenhang der Situationsbeschreibung und die &lgifong zur Wahl einer

Marke nicht plausibel genug dargestellt wurde. Béfragten sollten zwischen

den Marken Tip und Gerolsteiner wéahlen. Es ist arhmen, dass die Befrag-
ten aufgrund ihrer Assoziationen mit den unterstiidben Verpackungen eher
zwischen einer Plastik-Flasche (Tip) und einer &Gliasche (Gerolsteiner)

gewahlt und sich daher in 6ffentlichen Situatiorfénunterwegs, fur die leich-

te Plastik-Flasche entschieden haben. Die Mark&icdmund folglich auch so-

ziale oder direkte Gedanken Uber das Passen ddseMareinem selbst gerie-
ten in den Hintergrund.

Bei zukinftigen Untersuchungen sollte der Situaimschreibung mehr Be-
achtung geschenkt werden. So ware eine separagsuohungen vorstellbar,

in der es hauptsachlich um unterschiedliche Siinabeschreibungen, diesbe-

zugliche Verwendung unterschiedlicher Marken urel Bewertung der Teil-
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nehmenden geht, inwiefern diese verschiedenent®item als sozial relevant
oder nicht sozial relevant eingestuft werden. Sonkén Zusammenhénge zwi-
schen bestimmten Marken und Gebrauchssituationevonfeld aufgedeckt

und dariiber entschieden werden, ob eine Bericigucty entsprechender

Marken in derartigen Untersuchungen sinnvoll ist.

Fragebogen Sportbekleidung

Der Fragebogen zum Thema Sportbekleidung wurdet michbestimmte Be-

kanntheitsbedingungen bei den befragten Personkemipg. Dieser Fragebo-

gen sollte als Kontrolle dienen. Die Analyse detdbazeigt eine Markenbe-
kanntheit von 98,5% bei Adidas und eine 89,6% Beieit bei der Marke

TCM. Somit kann fur diese Marken, wie bei den aaddfragebtgen, von der
Bekanntheit der Marken bei den befragten Personsgegangen werden. So
hat z.B. die Berucksichtigung allein der Probanalmen die Marken bekannt
waren, fur die Auswertung der H1_1 kaum Untersahied den in Kapitel

4.5.1 aufgefuhrten Ergebnisse ergebes &)= 1,1; Rseiig= 0,14; d= 0,24).

4.6.2 Bedeutung und Messbarkeit von Sozialpersygiti

Skalabewertung Sozialperspektivitat

Ziel der Untersuchung war, Impression Managementsyanbolischer Selbst-
erganzung als Pradiktoren des Markenkaufs zu whteiden.

Innerhalb der Sozialperspektivitats-Skala lie? siab dem dreistufigen Faktor
der AV2 Produkt-Wertschatzung aus Sicht Anderemeetes Realfremdbild,
vermutetes Ideal-Fremdbild und Ideal vermutetes mii@ld (P[O[P]],
P[O*[P]], P*[O[P]]), mal dem dreistufigen Faktor @@ Bezugsperson, die in
der Situation anwesenden Anderen und generalisiételerer ein Meta-
perspektivitats-Faktor extrahieren. Den einzelrtems$ wurden hierbei gene-
rell keine unterschiedlichen Bedeutungen zugewieBam Einbindung unter-
schiedlicher Bezugspersonen oder -gruppen filhikemen unterschiedlichen
Ergebnissen. Diese Unterscheidung wird vermutlich den befragten Perso-
nen nicht wahrgenommen. Eine Ausnahme stellt leledénziell das Ergebnis

bezuglich der Befragung zum Thema BabynahrungAl#reinem zusatzlichen
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Faktor laden vornehmlich die Metaperspektivitaesvis, die auf die Einbezie-
hung der engen Bezugsperson der Befragten abh&wodeinbar kommt der
engen Bezugsperson hier eine besondere Bedeutuegh@ib der Kaufent-
scheidung zu. Weitere Untersuchungen mit einer eggifd Anzahl von Teil-

nehmenden konnten sicher aufschlussreich sein.

Zudem liel3 sich der Faktor direkte Perspektiveadwéren, wobei die interne
Konsistenz dieses Faktors so gering ist, dass diess bei weiterer Verwen-

dung Uberarbeitet werden sollten.

Insgesamt scheint die entwickelte Skala geeignet, Sozialperspektivitats-
Gedanken im Zusammenhang mit der Markenkaufentdehgi zu ermitteln

und um auf einen reprasentativen und/oder selbsgieeen Markennutzen zu
schlie3en. Die Berechnung in Kapitel 4.5.3 zeigshuhtlich der Funktion der
Sozialperspektivitdts-Gedanken, dass diese Faktaseruverlassige Pradika-

toren fur die Kaufentscheidung betrachtet werdamkd.

Messbarkeit sozialen Einflusses: Autonomie vstpetsoneller Abhangigkeit

Generell wurde bei dieser Studie davon ausgeganiges, Personen bei Mar-
kenkaufentscheidungen anfallig fur sozialen Eirdlasd, welcher sich in So-
zialperspektivitats-Gedanken widerspiegelt. Zusanitdage zwischen den

unterschiedlichen Faktoren konnten bestétigt we(dab. 10).

Insgesamt geben die Teilnehmerinnen allerdings ahedass Gedanken uber
andere Personen bei der Kaufentscheidung nichBealeutung sind, sie also
eher nicht anfallig fur sozialen Einfluss sind (hster Mittelwert beider funf-
stufigen Skalen = 2,9; Tab. 5 und 8). Auch zeigiieh anders als erwartet in
offentlichen Situationen nicht deutlich mehr Gedamkzur Metaperspektive.
Dies geht nicht konform mit den UntersuchungsergsenRatner & Kahns
(2002) zum Variety Seeking in privaten und Offesiten Situationen. Diese
weisen auf die Bedeutung der Metaperspektive hiotem sie zeigen, dass das
Phé&nomen des Variety Seeking in 6ffentlichen Sibnan eher als in privaten

Situationen auftritt, weil Konsumenten glauben,sdasdere Personen das Va-
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riieren als positiv bewerten. Anders verhélt sicgisds Verhalten, wenn ein
soziales Signal verdeutlicht, dass ein haufigesi&fan nicht verlangt wird.
Deshalb stellt die Frage, ob das Antwortverhaltestudie 1 der Realitat ent-
spricht. So fragt beispielsweise Atteslander (20@i6kichtlicht der Erhebung
sozialer Daten in Form von Interviews, ob Antworfeskten oder Artefakte
sind. Die soziale Wirklichkeit wirde nicht tats&chl erfasst werden. Als
Grund werden drei Normensyndrome aufgefiihrt, welbb&agte Personen
beeinflussen konnen: die gesamtgesellschaftlicgemppenspezifischen und
interviewerspezifischen. In einer Online-Befragwstght die/der Befragte kei-
nem Interviewer gegenuber. Zwar ist nicht auszusBbh, dass sich die Teil-
nehmerinnen Gedanken dariiber gemacht haben, w&iudbenleiter/in gerne
in Erfahrung bringen mochte, allerdings ist didSirfluss geringer einzustufen
als bei physisch anwesenden Studienleitern. Distéxt und Untersuchung
gesamtgesellschaftlicher und gruppenspezifischemido stellten die Basis der
Untersuchung dar und wurde in einzelnen Items derafperspektivitats-Skala
explizit sowie in der Skala zur Anfalligkeit gegdmii sozialem Einfluss bei
Kaufentscheidungen beriicksichtigt. Die Ergebnisssdn vermutet, dass Be-
fragte sozial erwiinscht geantwortet haben bzwmhgesamtgesellschatftlich
akzeptierten und vermeintlich geforderten indivitkre Autonomiebestreben
gefolgt sind (s. Ausfihrungen zum Thema Selbstdbwsig in Kapitel 2.2.2.2).
Hierbei handelt es sich um ein generelles Befragpiradplem.

Die Problematik des sozial erwinschten Verhaltedante ein generelles
Manko der Erhebungsinstrumente sein, wobei die A&mitét der Befragungs-
situation sicherlich verhindert, dass dieses ,iases the pressure on subjects
to respond in a socially acceptable manner* (Fisi®03, S.304). Soziale
Beeinflussbarkeit ist ein sozial sensibles Thenex.iBdividuelle Wunsch nach
Einzigartigkeit und Autonomie steht dieser Erfagsugenerell entgegen:
»S0cial desirability bias is likely to effect seported normative outcomes
because the pursuit of social approval as a puecimeivation is inconsistent
with social norms and expectations” (Fisher, 1993305), daher neigen
Probanden “to present themselves in a way thatorssistent with social
expectations” (ebd.). Auch aus diesem Grund wurdienPole der Sozial-

perspektivitats-Skala nicht als Extrem-Pole daegjkst
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Als eine Mdglichkeit sozial relevante oder sensibhemen — ,normative out-
come® (ebd. S.306) —, wie eben soziale Beeinflusdiain Bezug auf das
Konsumentenverhalten akkurat zu erfragen, wirdimliérekte Befragung (aus
Sicht Anderer z.B. ,Students | know would have &ofable reaction if |
bought one of theses products” (Fisher, 1993, §)3@geschlagen. Auf diese
Weise ware es den Teilnehmerinnen mdéglich, ,themn deelings behind a
facade of impersonality” (Simon & Simon, 1975, $p8&u beschreiben. Wo-
bei Fisher (1983) die soziale Beeinflussbarkeitsigiper Anderer als geringer
einschatzt als die des Befragten selbst und diebdsten Freundes. Fisher
schliel3t aus seinen Ergebnissen, dass Individuesid¢ti und flr den besten
Freund nicht wiinschenswerte Eigenschaften ablehadmar, diese der Allge-
meinheit attribuieren. Insofern wird angenommenssddie Antworten aus
Sicht des besten Freundes ebenso dem social disiiafiekt unterliegen,
wie denen aus eigener Sicht.

Dem Vorschlag Fishers (1993) durch indirekte Fragen Effekt des sozial
erwinschten Verhaltens zu beheben, kann m.E. gefoigt werden. Existie-
ren bei der Perspektivenibernahme doch zu vielkkimatheiten (s. Strack,
2004). Fisher & Tellis (1998) selbst geben zu, ddisse Art der Befragung
invalide ist und in manchen Situationen zu and&ferzerrungen fuhren kann.
So nehmen sie z.B. an, dass in dem MaRe, wie dichikeit zwischen dem
Probanden mit dem typischen Anderen abnimmt, néetibst-aussagefahige
Informationen in dem Antwortverhalten des Probandah indirekte Fragen
zunimmt. Als Beispiel fuhren sie eine Befragung zZiihema Alkoholkonsum
auf. Sollte der Befragte selbst keinen Alkohol kan, typische Andere aber
durchaus in hohem MalRe Alkohol zu sich nehmen, evedie tatséchlichen
Einstellungen des Befragten nicht in die der vestart Meinung typischer
Anderer einflieRen. Diese Annahme wurde von Hoc®88) bestatigt, der
zeigt, dass eigene Einstellungen mit Vorhersagen die Einstellungen typi-
scher amerikanischer Konsumenten nur schwach vedousind.

Techniken, die das Phanomen der sozialen Erwinsichéuuzieren oder kon-
trollieren sollen, wurden von Marketing-Forschermgefiihré’. Allerdings

wird an diesen kritisiert, sie seien zu lang unkvwser handhabbar, Probanden

37S. Aufzahlung: Fisher (2000, S.74).
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empfanden einige Items als unangebracht und diéeslseien zu allgemein
um tatséchlich diagnostisch sein zu kdnnen. Esgidh weiterhin mit diesem
Phanomen auseinander zu setzen und Methoden ziclksitwy um dieses ge-

zielt zu kontrollieren.

4.6.3 Markenwahl

Bei der Markenauswahl wurde darauf geachtet, datkgschiedliche Produkt-
kategorien aus der Lebensmittelboranche bertckgichturden. Die Sportbe-

kleidungsmarken wurden zusétzlich in die Studiggandbmmen, um eventuelle
Unterschiede in der Bedeutung der Sozialperspéhtiiei Kaufentscheidun-
gen aufzuzeigen, die Lebensmittel oder Kleidungeliien.

Entsprechend der Diskussion zum Thema Impressionaljiament (Kapitel

2.2.2.2) und der in Kapitel 2.2.2.1.1 aufgefihr®oduktkategorien, in denen
sozialer Einfluss von Bedeutung ist, konnte beraiit einem bestimmten

Antwortverhalten gerechnet werden, welches durasealiStudien bestatigt
wurde. Der Produktkategorie Sportbekleidung kane ditasondere Bedeutung
zu. Hier zeigt sich im Gegensatz zu den Ubrigerdiktkategorien eine ten-
denzielle Annahme der H1 1. Dieses mag daran liedass Personen, die
zwischen Sportbekleidungs-Marken auswahlen sadiéein aufgrund des Prei-
ses hoher in die Kaufentscheidung involviert simdl wlaher starker kognitiv
eingebunden sind als beispielsweise Personen, idien eJoghurt kaufen.

Hauptsachlich ist wohl aber anzunehmen, dass Kigidus 6ffentlich bedeut-

samer anzusehen ist als ein Joghurt.

Zudem tendieren Befragte, die Kinder haben, indbrdar Produktkategorie
Babynahrung zum Kauf der Herstellermarke in 6ffeh#n Situationen. Dieses
Ergebnis lasst vermuten, dass H1_1 in diesem Zusamamg eher fur Perso-
nen angenommen werden kann, die Kinder haben. Wiachéehen sich Per-

sonen, die bereits Kinder haben, in Offentlichentu®ionen einem
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besonderen sozialen Druck ausgesetzt, der sie anl dér Herstellermarke
verleitet. Da die Stichprobe mit N= 12 sicher nuneeTendenz aufzeigen kann,
allerdings mit einem starken Effekt, ware die Weigefolgung dieses Gedan-

kens in weiteren Untersuchungen winschenswert.

5. Studie 2:
Bedeutung independenten und interdependenten Sellvgssens fur Mar-

kenassoziationen und -kaufentscheidungen

5.1 Ziele und Design

Innerhalb des Kapitels 2.1.2.2 wurde die Bedeuindgpendenten und inter-
dependenten Selbstwissen thematisiert. Es wurdautidmingewiesen, dass
Personen mit independentem Selbstwissen bei Se#zstieibungen eher ihre
Autonomie in den Vordergrund stellen als Personen imberdependentem
Selbstwissen. Personen mit interdependentem Sedisstwvhingegen definie-
ren sich eher Uber Gruppenzugehdrigkeiten bzwsdarales Umfeld. Zudem
wurde auf die Verhaltensrelevanz der beiden urtteedéchen Selbstkonstruk-

tionen eingegangen (s. Kapitel 2.1.3)

Ziel von Studie 2 ist, den Einfluss von independantvs. interdependentem
Selbstwissen - aktiviert entsprechend des Primmags Trafimow et al. (1991,
Ybarra & Trafimow, 1998) mit Manipulation Check (lBatzer, Schmidthals
& Pohlmann., 2006; Rammstedt et al., 2004) - aufkdiaassoziationen und
Kaufentscheidungen aufzuzeigen. Aufbauend auf dadiéhergebnissen von
Ng & Houston (2006, s. Kapitel 2.1.3) wird hierlog@ Erkenntnis, dass Perso-
nen in Abhangigkeit von ihrem Selbstwissen unteesiiithe Schwerpunkte
bei Markenassoziationen bilden, in Bezug auf diarieg sozialer Begriffe zu
Hersteller- und Handelsmarken weiterverfolgt.

Neben unterschiedlichen Arten von Selbstwisseresaluch Zusammenhange
zu weiteren Personlichkeitsdimensionen sowie zdividuellen Anfalligkeit

fur sozialen Einfluss ermittelt werden.

Folgendes Hypothesenmodell wurde der Studie 2 nagrgelegt:
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- aktiviertes independentes vs.
interdependentes Selbstwissen (UV1)

- Manipulation Check (UV2)

- Hersteller- vs. Handelsmarke (UV3)

- Produktkategorie (UV4)

/N

Markenkaufentscheidung Markenassoziationen
(AV1) < > (AV2)
Abbildung 14:

Hypothesenmodell — Studie 2

Aus der Erkenntnis, dass sich interdependente Remsals sozial abhangig
beschreiben und der Tatsache, dass HerstellermankBezug auf Produkte,
die offentlich konsumiert werden, (noch) einen gn@d Marktanteil aufweisen
und somit von den meisten Personen konsumiert werderden in Studie 2

folgende Hypothesen geprtift:

H2_1: Personen, bei denen interdependentes Sedsstwiktiviert wird, ten-

dieren eher zum Kauf der Herstellermarke. Persopeindenen independentes
Selbstwissen aktiviert wird, neigen eher zum Kaarfldandelsmarke.

H2_2: Personen, bei denen interdependentes Sedlsstwaktiviert wird, asso-
ziieren zu Herstellermarken mehr positiv sozialgrte und zu Handelsmar-

ken mehr negativ soziale Begriffe als Personen, dexien independentes

Selbstwissen aktiviert wird.

H2_1 und H2_2 nehmen an, dass Kaufentscheidungedes Faktoren

UV1: Ausmald aktuell aktivierten independenten wserdependenten Selbst-
wissens

— kontrolliert mittels eines Manipulation ChecksV) —

und

UV3: Hersteller- vs. Handelsmarke

abhangig sind.
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Zusatzlich soll UV4 Produktkategorie variiert wendéHier sollen insgesamt
drei unterschiedliche Produktkategorien berickgithterden.

Als abhangige Variable 1 (AV1) soll die Kaufentsicheg zwischen je einer
Hersteller- und einer Handelsmarke ermittelt werden

Als abhangige Variable 2 (AV2) sollen Markenasstiareen erhoben werden,
bei denen zwischen sozialen vs. nicht sozialenjespasitiven und negativen

Assoziationen unterschieden wird.

Studie zwei soll in 2 Zeit-Phasen durchgefiihrt werdin der jeweils zwei
Marken (eine Hersteller- und eine Handelsmarke)zaves Produktkategorien

berticksichtigt werden.

5.2 Operationalisierung

Zur kognitiven Aktivierung interdependenten vs.apdndenten Selbstwissens
(UV1) wurde ein Priming nach Trafimow et al. (199harra & Trafimow
1998) durchgefiihrt. Bei dem Priming des indeperaete®elbstwissens wurden
die Teilnehmenden gebeten dariber nachzudenkersigvigich von ihrer Fa-
milie und ihren Freundinnen unterscheiden. Dazltesolsie Besonderheiten
ihrer Person nennen. Das Priming interdependengdyst®issens begann mit
der Bitte dartber nachzudenken, was die Teilneherendit ihrer Familie und
ihren Freundinnen gemeinsam haben. Diese Gemeirs@misollten genannt

werden.

Bei circa der Halfte der Teilnehmenden sollte eianipulation Check (UV2)

durchgefuhrt werden. Dieser nutzte die von Golleritet al. (2006) entwickelte
Relationalitats-Kontextabhangigkeits-Skala. Diepuiisglichen 21 Items der
Skala wurden auf 12 gekirzt (Anhang A 21). Die Kimg basiert auf dem von
Gollwitzer et al. (2006) akzeptierten vierfaktoléel Modell der Skala (je drei
Items fur autonome Orientierung bzw. soziale Unalgigkeit vs. soziale Ori-

entierung/soziale Abhangigkeit und Kontextunabhgkegt vs. Kontextabhan-
gigkeit). Um Korrelationen zu weiteren Personlidtkmerkmalen aufzuzei-
gen, erhob der Manipulation Check zudem die BigFiv

Personlichkeitsdimensionen in der von Rammstedil.ef2004) entwickelten
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Kurzskala (Anhang A 22). Da der Manipulation Cheaik insgesamt 17 Items
(12 + 5) relativ lang ist und die Selbstwissenaktiing eventuell nicht lange
anhalt, wurde dieser Effekt kontrolliert und dieflagung mal mit und mal

ohne Manipulation Check realisiert.

Die Studie wurde zu unterschiedlichen Marken (UMBY Produktkategorien
(UV4) durchgefuhrt. Insgesamt wurden jeweils zwearkén, je eine Herstel-
ler- und eine Handelsmarke, aus drei unterschieglicProduktkategorien in

die Befragung integriert (Tab. 13).

Tabelle 13:
Operationalisierung der Hersteller- und Handelsmark(UV2) in drei Produktkategorien
(UV3) — Studie 2

uv4 uv3
Produktkategorien Herstellermarke Handelsmarken
Sportbekleidung wie

von Tehibe

gl

WIEDION'

Mineralwasser

Mp3-Player

Die beiden Produktkategorien Sportbekleidung undhdvalwasser wurden
entsprechend Studie 1 beibehalten. Aufgrund deStiie 1 ge&aul3erten An-
nahme, dass die Bedeutung Anderer bei Kaufentachgéeh steigt, wenn sich
der Kauf auf ein Luxusgut bezieht und in der Offiehkeit genutzt/konsumiert
wird und die Teilnehmerinnen der Studie sich zurol$&il aus Studenten zu-
sammensetzen wird, wurde die Produktkategorie Mp8eP in Studie 2 neu

aufgenommen.

Kaufentscheidungen (AV1) wurden wie in Studie lotiuein finfstufiges bi-
polares Rating erhoben, bei dem die Marken dem@&lerthenden jeweils links

als Handels- und rechts als klassische Herstellarengeboten wurden.
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Markenwissen (AV2) wurde durch Nennung von Markepamtionen bzw.
Stichworten pro Marke ermittelt. Hierfir wurden dieilnehmenden gebeten,

bis zu funf Begriffé® aufzuzahlen, die ihnen zu der jeweiligen Markdaien.

5.3 Durchfuhrung

Auch Studie 2 wurde als Online-Befragung mit Hiltees Fragebogen-
Programms WebSurveyGenerator der Abteilung 6, $oarl Kommunikati-
onspsychologie am Georg-Elias-Mdller-Institut fisyBhologie der Georg-
August-Universitat Gottingen, realisiert. Um dieiliehmenden mit einer zu
hohen Anzahl an Markenbefragungsbdgen nicht zufdtolern, wurde die
Markenbefragung in zwei Zeit-Phasen durchgefuhre. €&ste Phase umfasste
die Befragung zu den Produktkategorien Sportbeltegdund Mineralwasser,
die zweite Phase beinhaltet die ProduktkategorigortBekleidung und Mp3-
Player. Die erste Phase wurde zwischen dem 8.8 8807Um 19.11.2007 um-
gesetzt. Der Link wurde an Freundes- und Bekannégse der Verfasserin mit
der Bitte um Weiterleitung versendet. Der Link dereiten Phase wurde in
dem Zeitraum vom 19.11.2007 bis zum 28.2.2008 autHbmepage der oben

genannten Abteilung in Gottingen mit der Bitte ugilfahme verdffentlicht.

Der Fragebogen begann mit allgemeinen Angaben ergoR (Alter, Postleit-
zahl und Geschlecht, Anhang A 23). AnschlieBenddedas Priming (UV1)
nach Trafimow et al. (1991, Ybarra & Trafimow 199R)rchgefiihrt (Anhang
A 24). Da das Online-Befragungsprogramm WebSurveg@Gdor keine Ran-
domisierungsprozedur enthalt, wurde die Art demfgs (interdependent vs.
independent) auf Basis bei der Altersangabe zugeniePersonen, deren Alter
mit einer geraden Zahl endete (z.B. 18, 20, 22y&=*¥ 56) wurden independent
geprimt. Personen, deren Altersangabe mit eineemawign Zahl endete (wie
z.B. 21, 29, 33, 37 oder 45) wurden interdependeptimt (Tab. 14).

An das Priming schloss sich der Manipulation Ch@¢¥?2) an (s. Anhang A
25). Dieser wurde bei ungefahr der Hélfte der Tefimenden realisiert. Hierfr

wurden wieder basierend auf der Altersangabe Faltegebaut. Der Manipula-

% |In dieser Arbeit wird generell von Begriffen gesgien. Ausfihrlicher zur Bezeichnung als
.Charakterisierende Zeichen" (Brekle, 1972, S.3¥¢rq,kunstliche Zeichen* (Eco, 1977, S.38,
oder auch Eco, 2002).
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tion Check wurde nur bei den Personen durchgefidleren Altersangabe mit
0, 6, 3 oder 5 endete. Personen mit einem Alteemth@uf 2, 4, 8, 1, 7 oder 9
erhielten keine Manipulation Check Abfrage (Tah). 14

Tabelle 14:
Bedingungszuweisung basierend auf zweiter ZiffeAttersangabe — Studie 2

Manipulation Check (UV2)

Nein Ja
Priming (UV1) Independent 2,4,8 0,6
Interdependent 1,7,9 3,5

Die nachste Seite der Online-Befragung erhebt dikaBntheit der pro Phase
vier Marken (Anhang A 26). Als Antwortmdglichkeit&urden wie in Studie 1
die Varianten ,gar nicht®, .kaum® und ,ja* angeboteUm auf die folgenden
Fragebogenseiten zu gelangen, mussten alle viearBésheitsfragen beant-
wortet werden. Waren den Teilnehmenden die darngestdMarken zum Tar-
getprodukt bekannt, wurden die Befragten gebeteh, in bestimmte sozial

relevante Situationen zu versetzen (Tab. 15).

Tabelle 15:
Uberblick Phasen — Produktkategorie — sozialeaitun (Studie 2)

Phase Produktkategoriesoziale Situation
(Uv4)

Erste Phase Mineralwasser Stellen Sie sich bitteSie missten Mineralwasser fiir
lhre Feier mit guten Freunden kaufen.
Sportbekleidung  Stellen Sie sich bitte vor, déssigh neue Sportbekleidung
fur ihren Gruppensport kaufen mussten.
Zweite Phase  Mp3-Player Stellen Sie sich bitte 8&&,mdchten sich einen neuen
Mp3-Player kaufen, weil Sie gerne auf dem Weg zarih
Vorlesungen/ Seminaren, in der Stadt, beim Sport\éti-
sik héren.
Sportbekleidung  s.o.

Die Situationen endeten mit der Aufforderung, diohein bestimmtes Produkt
zum Kauf zu entscheiden (AV1) (Anhang A 27 — A 3fe0). Alle Produkte
wurden den Teilnehmern jeweils als Handels- undkidssische Hersteller-
marke angeboten (UV3).

Anschliel3end wurden die Teilnehmer gebeten, fludh®orte zu nennen, die

ihnen zu den jeweiligen Marken einer Produktkategeinfallen (AV2).
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Zur Validierung der Stichprobe schlossen zwei Metapektivitats-Gedanken-
Items aus Studie 1 die Befragung zu einer Prodtegjcaie ab (Tab. 16).

Tabelle 16:
Metaperspektivtats-ltems — Studie 2

Metaperspektivitats- Text Zustimmung
Iltems bestimmt nicht vielleicht
Meta 1: Passt eine dieser Marken zu dem, was diE|

meisten Menschen von mir denken? O O O
Meta 2 Entspricht eine dieser Marken dem, was

die Leute, die ich dann treffe, von mir [] 1 [0 O [
denken sollen?

Am Ende der Befragung wurde, wie in Studie 1, dal& zur Anfalligkeit far
soziale Einflisse bei Kaufentscheidungen (ButtneSigberer, 2006) in die
Befragung integriert (Anhang A 30 unten- A 31 obenyl den Personen flr
ihre Teilnahme gedankt (Anhang A 31 unten).

Beginn Ende
_ — ggfs. Marken- — —
allgemeine | |in-/ interde Manipu- bekanntheits- .Situations- Anfalligkeit
Personen- pendentes lation Abfrage; beschreibung mit gegenlber
Angaben Priming Check 1 Phase: -Markenwahl sozialem
Produktkategorien: ||~ Marken- Einfluss
Sportbekleidung assoziationen
und - Metaperspektivitats-|
Mineralwasser ltems
2. Phase:
Abbildung - Sportbeklaitung.
Zeitstrahl — Studie 2 uncp g

5.4 Stichprobe

Nach Aussortierung unbrauchbarer Falle (leere Aailed eigene Fragebogen-
testdurchlaufe) verblieben in der Befragung insgedd= 185 Teilnehmerin-
nen im Alter von 19 bis 62 Jahren (Mittelwert: 28,2= 7,53; N=1 k.A.).
46,2% der Teilnehmerinnen waren weiblich (N=3 k.A3,5% der Teilnehme-
rinnen wurden independent geprimt, 46,5% interddpen Bei 56% der inde-
pendent geprimten und bei 70% der interdependgmingen Teilnehmerinnen
wurde ein Manipulation Check durchgefuhrt.

Von den 185 Teilnehmerinnen haben 103 PersoneRrdiguktkategorieabfol-
ge Sportbekleidung und Mineralwasser (Phase 1)es8@iTeilnehmerinnen zu
Sportbekleidung und Mp3-Player (Phase 2) erhaltab.(17). 174 Teilnehme-
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rinnen bearbeiteten allein den Fragebogen zum Thepwatbekleidung, 111
Teilnehmende den Mineralwasser-Fragebogen, 39 dreihende den Mp3-
Player-Fragebogen. Durchschnittlich haben die ®&inerinnen 1,7 Fragebo-

gen beantwortet.

Tabelle 17:
Anzahl Produktkategorie-Entscheidungen — Studie 2

Sportbekleidung  Mineralwasser  Mp3-Player

Sportbekleidung

N 174 103 38 315
Mineralwasser

N 103 111 214
Mp3-Player

N 38 39 77
Y 315 214 77 606

Die Teilnehmerinnen wurden unterschiedlich geprumid erhielten unter-

schiedliche Produktkategorie-Fragebdgen (Tab. 18).

Tabelle 18:
Anzahl Antworten Produktkategorie x Priming — S¢u@li

Sportbekleidung  Mineralwasser Mp3- >

Player
independentes Priming
N 90 60 20 170
interdependentes Priming
N 83 49 19 151
> 173 109 39 321

Die Auswertung der zwei Metaperspektivitats-ltems &tudie 1 zur Validie-

rung der Stichprobe ergab: In Studie 2 wurden isage 310 Entscheidungen
bzgl. der beiden Metaperspektivitat-ltems getrgffan Studie 1 (6ffentliche

Situation) insgesamt 135. Der Mittelwerteverglemtischen Studie 1 (6ffent-
liche Situation) und Studie 2 zeigt fir Meta 1 Uidd Meta 2 folgendes Ant-

wortverhalten (Abb. 16):
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Studie 2 Studie 1 (6ffentliche Situation)

3,0 3,0

Zustimmung
N
o
Zustimmung
N
o

1,0 1,0
n 310 310 135 135
Meta 1 Meta 2 Meta 1 Meta 2

Abbildungen 6:
Gegenuberstellung der Mittelwerte der Metaperspékitis-Antworten aus Studie 1 und 2
zur Stichprobenvalidierlg

Fir das Iltem Meta 1 ,Passt eine dieser Marken nu, deas die meisten Men-
schen von mir denken?“ tendieren die TeilnehmeririneStudie 2 weniger zur
Zustimmung als in Studie 1. Bei dem Item Meta 2tdpricht eine dieser Mar-
ken dem, was die Leute, die ich dann treffe, von aenken sollen?“ zeigen

diese eher ihre Zustimmung als die Teilnehmerinnestudie 1.

Zudem wurde wie in Studie 1 die Skala zur Anfaligkgegeniber sozialem
Einfluss bei Kaufentscheidungen integriert (Falgddngen s. Anhang A 32
oben). In Studie 1 (6ffentliche Situation) lag ddittelwert fir den Faktor
normativer Einfluss bei 1,8; der Mittelwert desarrhationalen Einflussé$bei

2,9 (N 89 bzw. n 135). In Studie 2 liegt der Mittett des normativen Einflus-
ses bei 1,94 (Standardabweichung 0,76) und deeM&gtt des informationa-
len Einflusse® bei 3,22 (Standardabweichung 0,98) (N 184) (Ab#. Die

Teilnehmenden zeigen ein vergleichbares Antwordézh.

39 Ohne Item 2 des informationalen Einflusses szhi@iskussion unter Kapitel 4.5.2 zur
Skalaprifung Anfalligkeit fir sozialen Einfluss
“90Ohne Item 2
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Studie 2 Studie 1 (6ffentliche Situation)
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Abbildungen 17:
Gegenuberstellung der Mittelwert-Ergebnisse derl&kam sozialen Einfluss zur Stichpro-
benvalidierung, Cl 90 — Studie 2

Zudem ergeben sich im Vergleich zu Studie 1 (T&b.ahnliche Korrelationen
zwischen dem Faktor Metaperspektive und den Faktamrmativer und in-

formationaler Einflus¥ der Skala Anfalligkeit filr sozialen Einfluss (T4l9).

Tabelle 19:
Korrelationen zwischen den Faktoren Metaperspektivd den Faktoren normativer und in-
formationaler Einfluss (n = 134) — Studie 2

normativer informationaler
Einfluss Einfluss
Metaperspektive ,45%* 13

** p <0,01 (2-seitig).

“1 Ohne Item 2
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5.5 Ergebnisse
Bevor auf die einzelnen Hypothesenprifungen einuggya wird, werden zu-
nachst das Ergebnis des Primings und Manipulatioecks sowie die Zusam-

menhange zwischen unterschiedlichen Personliclmkertamalen dargestellt.

5.5.1 Priming und Manipulation Check

Von den insgesamt 99 independent geprimten Persanerzur entsprechen-
den Selbstbeschreibung aufgefordert worden sindernd4 Teilnehmerinnen
keine Selbstbeschreibungen aufgefiihrt und von éent8rdependent geprim-

ten Personen 4 Personen (Tab. 20).

Tabelle 20:

Stichwortnennungen bei Priming-Selbstbeschreibungen
Priming Stichwortnennung  keine Stichwortnennung X
independent 85 14 99
interdependent 82 4 86

Die Reliabilitatsanalyse der Items des Manipulat©hecks Relationalitats-
Kontextabhangigkeits-Skala ergaben folgende Komsiktoeffizienten: Kon-
textunabh&angigkeit (KUy= 0,71, Kontextabhangigkeit (KA)= 0,57, soziale
Unabhangigkeit (SUy= 0,63 und soziale Abhangigkeit (S&¥ 0,63 und sind
damit, wie die Ubrigen von Gollwitzer (et al., 2Q0@@itisierten Skalen, die auf
die Messung von Selbstbeschreibungen abzielenste€ithals befriedigend zu
werten. Insbesondere sollten die einzelnen Konbdméagigkeit-ltems in zu-

kunftigen Untersuchungen tberarbeitet werden.

Nach dem Priming zeigen die Teilnehmerinnen, dierdependent geprimt
wurden, fur die Mittelwerte Kontextabhangigkeit usmziale Abh&ngigkeit ein
tendenziell abweichendes Antwortverhalten im Veojlezu den independent
geprimten Teilnehmerinnen (Abb. 18). Das Antworhadten interdependent
geprimter Teilnehmerinnen fihrt zu einer breiteneuung bei dem Item
Kontextabhangigkeit sowie tendenziell zu einer Wensozial abhangigen und

weniger autonomen Selbstbeschreibung.
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Die Varianzanalyse mit Priming als Gruppenfaktod iontextbezug (Kon-
text/abhangig/kontextunabhangig) mal sozialer Algirgiteit (sozial abhangig/
sozial unabhangig) als zwei Messwiederholungsfaktaeigt fur alle Priming-

Interaktionen Zufallswahrscheinlichkeiten von p¥@&Anhang A 32 mittig).

6,0
5,0
2 ao 14 %) 1
£ EE
£
2
N 3,0
2,0
O Independent (N45)
Interdependent (N35)
1,0 . : .
KU KA SuU SA
Relationalitats-Kontetxabhangigkeit-Skala
Abbildung 18:

Manipulation-Check der Mittelwerte der Relationati-Kontextabhéangigkeits-Skala;
Cl1 90 (Gollwitzer et al., 2006) — Studie 2

Der Manipulation Check in Form der RelationalitKisatextabhangigkeits-
Skala wurde zudem fir die beiden Befragungsphasearat ausgewertet (Abb.
19). In der ersten Befragungsphase lassen sictidmiKontextabhéangigkeits-
Item tendenziell Unterschiede erkennen. Hier gdbr@banden mit interdepen-
dentem Priming tendenziell eher als Probanden mig¢pendentem Primings
an, kontextabhéngig zu sein. In der zweiten Phaséigdieses Item das Ge-
genteil.
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1. Phase
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Relationalitats-Kontetxabhangigkeit-Skala
2. Phase
6.0
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=
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KU KA su SA
Relationalitats-Kontetxabhangigkeit-Skala
Abbildung 19:

Manipulation Check der Mittelwerte der Relational-Kontextxabhéngigkeits-Skala im Ver-
gleich zwischen beiden Befragungsphase — Studie 2

Die interdependent geprimten Teilnehmenden der teweBefragungsphase
definieren sich im Manipulation Check als kontextbindngig, was zu einer
signifikant negativen Korrelation zwischen Primingd dem Mittelwert der
Selbstdefinition als kontextabhangig in der Prolate@gorie MP3-Player fihrt
(Tab. 21).
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Tabelle 21:
Ubersicht Korrelationen zwischen Priming und Komdéshangigkeit

Produktkategorie Kontext-
abhangigkeit

Sportbekleidung Priming ,007

N 80
Mineralwasser Priming ,097

N 64
Mp3-Player Priming -,338**

N 16

**p < 0,01 (2-seitig).

Die Prufung der Big Five-Kurzskala fur beide Befragsphasen zusammen
ergibt eine signifikante Korrelation zwischen Pmgiund dem Item extraver-
tiert — introvertiert (r= ,27; p 0,015.) (Abb. 20Pas interdependente
Selbstkonzeptpriming erhodht die Zustimmung zu dempol introvertiert aus

der Big Five-Kurzskala (Rammstedt et al, 2004) madestgelegt, umganglich
und nachlassig tendenziell, wobei fir die letztgeran Items verhaltnismaiig

hohe Zufallswahrscheinlichkeiten vorliegen (Anh#@ng2 unten).

7,0

. : i1
NE: it

2,01

iy

Y Independent (N45)
m Interdependent (N35)

1,0
Extraversion ~ emotionale Offenheit Vertraglich- Gewissen-
Stabilitat keit haftigkeit

extravertiert (1) emotional (1) aufgeschlossen (1) barsch (1) gewissenhaft (1)
vs. Vs. Vs. vs. Vs.

introvertiert (7) ausgeglichen (7) festgelegt (7) umganglich (7) nachlassig (7)

Big Five
Abbildung 20:

Manipulation-Check der Mittelwerte der Big Five-lkskala; Cl 90 (Rammstedt et al., 2004) —
Studie 2

Zur Abschéatzung der Reliabilitdt des Priming-Efesktwurden die Selbstbe-

schreibungen naher analysiert. Von den insgesamieédehmerinnen des
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interdependenten Primings fuhren alle StichworteSelbstbeschreibung auf,
die als interdependent verstanden werden konnenz\Bi. ,gemeinsame Erin-
nerungen®, ,Hobbies", ,Zusammenhalt®. Von den insg@t 99 Personen mit
independentem Priming lassen sich bei 26 PersoekastSeschreibungen aus-
findig machen, die aufgrund der Betonung von Banigilen zu anderen Perso-
nen, sozialen Rollen und Gruppen eher als intercg@ eingestuft werden
mussen, wie z.B. ,zuverlassig®, ,hilfsbereit”, ,sakengagiert”, ,familienori-
entiert®.

In dieser Studie haben von den independent geprifédnehmenden mit un-
terschiedlichen Arten der Selbstbeschreibung 3%dPen den Manipulation
Check erhalten. Hier lasst sich erkennen, dassrhaite der Mittelwerte-
Auswertung der Items der Relationalitats-Kontextatghgkeits-Skala (Goll-
witzer et al., 2006) ein Unterschied beim ManipolatCheck Item soziale Un-
abhangigkeit/Autonomie besteht (Abb. 21): Independeprimte Teilnehmen-
de, die interdependente Selbstbeschreibungen @higdfaben, stimmen einer
Selbstdefinition als sozial unabhangig bzw. autonord damit Aussagen wie
z.B. ,Individualitét spielt in meinem Leben eineoBe Rolle.” im Vergleich zu
den Personen, die ebenfalls independent geprimtemuaber independente
Selbstbeschreibungsbegriffe nannten, eher za 44 = -1,620; Pseiig = .057;
Effektgrél3e d= -0,54).

6,0
50 E
: it %
>
E E
£
% 30
N
2.0 independente Selbst-
o beschreibung (N24)
m interdependente
1.0 - - - - Selbstbeschreibung (N15)

KU KA SuU SA

Relationalitat-Kontetxabhangigke-Skale

Abbildung 21:

Gegenliberstellung independent geprimter Person¢remtsprechenden Selbstbeschreibungs-
Begriffen vs. independent geprimter Teilnehmerinmérinterdependenter Selbstbeschreibung
im Manipulation-Check in der Relationalitats-Kortsxhangigkeits-Skala; Cl 90 (Gollwitzer
et al., 2006)
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Bei der entsprechenden Auswertung der Big Five-Bkala (Rammstedt et al.,
2004) zeigt sich, dass sich die Teilnehmerinneniddspendenten Primings
mit interdependenten Selbstbeschreibungen ehePd&an emotional, aufge-
schlossen, umganglich und auch eher nachlassiglzelmriassen als die inde-

pendenten Personen mit den entsprechenden Seliigtibsingen (Abb. 22).

7,0

6,0 { E
50
4,0

3,0
% 5 independente
2,0 Selbstbeschreibung (N24)

= interdependente

1,0 : : : : : Selbstbeschreibung (N15)
Extraversion emotionale Offenheit ervaglich- Gewissen-
Stabilitat keit haftigkeit
extravertiert (1) emotional (1) aufgeschlossen (barsch (1) gewissenhaft (1)
VS. VS. VS. VS. VS.

introvertiert (7)  ausgeglichen (7) festgelegt (7) umganglich (7) nachlassig (7)

Big Five

Abbildung 22:

Gegenuberstellung independent geprimter Person¢éremi$prechenden Selbstbeschreibungs-
Begriffen vs. independent geprimter Teilnehmerlnmérinterdependenter Selbstbeschreibung
im Manipulation-Check der Big Five-Kurzskala; Cl @ammstedt et al., 2004)

5.5.2. Zusammenhange zwischen Personlichkeitsmknkma

Desweiteren wurden in dieser Studie Zusammenhanggclzen Personlich-
keitsmerkmalen mittels der Relationalitats-Konteki@ngigkeits-Skala (Goll-
witzer et al. 2006), der Kurzskala zu den Big fRammstedt et al., 2004) und
der Skala zur Erfassung interindividueller Untersdk bei der Anfalligkeit fur
soziale Einflisse bei Kaufentscheidungen (ButtneSiberer, 2006) ermittelt
(ausfuhrliche Tab. s. Anhang A 33).

Innerhalb der Big Five-Kurzskala ergeben sich folige signifikante Mittel-
wert-Korrelationen: das Iltem Extraversion korrdligositiv mit dem Item Of-
fenheit (r=,32) und negativ mit dem Item Vertragkeit (r= -,23). Personen,
die zur Selbstbeschreibung introvertiert neigendieren auch zur Selbstbe-
schreibung festgelegt und barsch. Das Item emdaddibilitat korreliert po-

sitiv mit dem Item Vertraglichkeit (r=,30): Ausdadnene Personen definieren
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sich auch eher als umganglich. Im Verhaltnis zu Mételwerten der Items der
Relationalitats-Kontextabhangigkeits-Skala kormeldas Big Five-Kurzskala-
Item emotionale Stabilitéat negativ mit den Itemsnkextabhangigkeit (r= -,27)
und soziale Unabhangigkeit (r= -,22). Es bestelbemtsZusammenhénge zwi-
schen der Selbstbeschreibung als ausgeglichen andelbstdefinition als
nicht kontextabhéngig, beispielsweise zu verstedierAblehung der Aussage
.Meine Einstellungen und Meinungen werden oft dudié jeweiligen Um-

stande bestimmt.”, sowie der Selbstbeschreibungiald autonom/sozial un-
abhangig, also der Ablehnung von Aussagen wie zrilividualitat spielt in

meinem Leben eine grol3e Rolle” (s. Anhang A 21).

Das Big Five-Kurzskala-ltem Offenheit korreliergsifikant negativ mit dem
ltem  soziale  Unabhangigkeit (r= -,24) der Relatliats-
Kontextabhangigkeits-Skala (Gollwitzer et al., 2P0Ad im Verhaltnis zu den
beiden Items der Skala fir die Anfalligkeit gegesriibozialem Einfluss mit
dem informationalem Einfluss (r=,25). Es bestadhhis ein Zusammenhang
zwischen der Selbstdefinition als eher festgelegt der Ablehnung einer au-
tonomen Selbstbeschreibung (,Individualitat spieltneinem Leben eine gro-
Re Rolle.). Zudem héngt diese Selbstdefinition deit Zustimmung von Aus-
sagen wie ,Bei der Auswahl der besten Produktadiiera frage ich oft andere
Personen um Rat" zusammen.

Das Big Five-Kurzskala-ltem Vertraglichkeit koregli positiv mit der sozialen
Abhangigkeit (r= ,24). Umgangliche Personen temgtieauch zur Akzeptanz
von Aussagen wie z.B. ,Ohne meine Freunde waére nah ein halber

Mensch.”.

Innerhalb der Relationalitats-Kontextabhangigk&iksla korrelieren die Mit-
telwerte der Items des Faktors soziale Unabhangigkesitiv mit Kontextu-

nabhangigkeit (r = ,36). Personen, die sich alsasanabhangig definieren und
somit Aussagen zustimmen wie z.B. ,Individualitfiedt in meinem Leben
eine groRe Rolle.”, beschreiben sich auch entsprethls kontextunabhangig
(,Eine einmal getroffene Entscheidung andere ichNathhinein nur ungern

um®). Zudem korreliert soziale Abhangigkeit positiut informationalem Ein-
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fluss der Skala der Anfalligkeit fur sozialen Eudgt bei Kaufentscheidungen
(r=,35). Die Zustimmung zu sozialer Abhangigkaitiorm von Aussagen wie
z.B. ,Ohne meine Freunde ware ich nur ein halbenddh.” hangt positiv mit
der Anfalligkeit gegenuber informationalem sozialEmfluss in Form von
Aussagen wie z.B. ,Bei der Auswahl der besten Pktadiernative frage ich oft

andere Personen um Rat.“ zusammen.

Weiterhin korrelieren die Mittelwerte der Items desormationalef* und

normativen Einflusses der Skala der Anfalligkeit $6ziale Einfluss bei Kauf-
entscheidungen positiv miteinander (r = ,19). Estdd® somit ein Zusammen-
hang zwischen der Selbstdefinition als normativ unridrmational beeinfluss-

bar.

5.5.3 Selbstwissen und Markenwabhl

In H2_1 wurde formuliert, dass Personen, bei dantrdependentes Selbst-
wissen aktiviert wurde, eher zum Kauf der Herstelrke als zum Kauf der
Handelsmarke tendieren als Personen, bei denemde@gendente Selbstwis-
sen induziert wurde. Die Ergebnisse zeigen keigrifdfkanten Korrelationen
zwischen Priming und der Marken-KaufentscheidunyXAinnerhalb aller
Produktkategorien (Tab. 22).

Tabelle 22:
Ubersicht Korrelationen zwischen Priming und demuentscheidung — Studie 2

Produktkategorie Kaufentscheidung
Sportbekleidung Priming ,075

N 173
Mineralwasser Priming -,049

N 104
Mp3-Player Priming 117

N 36

42 Ohne Item 2



5. Studie 2: Selbstkonstruktion, Markenassoziatiomed -wahl Seite 99

5.5.4 Sozialer Einfluss und Markenwabhl

Zusatzlich zu den Korrelationen zwischen Primingd ukRaufentscheidung
(Tab. 22) wurden die Korrelationen zwischen dentéi@a normativer und
informationalef® Einfluss (Skala Biittner & Silberer, 2006) und #@ufent-
scheidung ermittelt. Signifikante Korrelationentére bei der Sportbekleidung
auf. Hier korreliert die Entscheidung zugunsten lderstellermarke mit dem
normativen Einfluss zu r=,18 (Tab. 23).

Tabelle 23:

Korrelationen zwischen Faktoren sozialer Beeinthaskeit und der Marken-
Kaufentscheidung (N = 36-172 Urteile)

Kaufentscheidung zugunsten Herstellermarke

Mineralwasser MP3 Sportbekleidung
normativer Einfluss , 164 -,082 ,186*
N 104 36 172
informationaler Einflus¥ ,084 ,109 -,049
N 103 36 172

*p = 0,05 (2-seitig).

5.5.5 Selbstkonzept und Markenwissen

Anschliel3end wurde die Annahme der H2_2 geprufthneelcher Personen,

bei denen interdependentes Selbstwissen aktivierti@y mehr positiv soziale

Begriffe zu klassischen Herstellermarken und zuddémarken mehr negativ

soziale Begriffe assoziieren als Personen, beirdelas independente Selbst-

wissen induziert wurde.

Zur Generierung der AV2 wurden samtliche genanmegriffe (unanhangig
vom Priming) in positiv/negativ und sozial und riislozial kategorisiert. Als
positiv-sozial wurden Assoziation verstanden, lexah andere Personen eine
Rolle spielen und eine positive Bewertung ableitisar Als solche wurden
Nennungen angesehen wie z.B.: ,guter Ruf*, ,im Rdskreis beliebte Mar-
ke*, ,hoch angesehen®”.

Als negativ sozial wurden Begriffe kategorisierie 8ezug zu anderen Perso-

nen beinhalten aber diesbezlglich als negativ lewexerden konnen:

43 Ohne Item 2
* Ohne Item 2
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Luntrendy”, ,moéchte nicht geizig wirken®, ,Massenved, ,schlechter Ruf,

»nicht angesagt” (fur ausfuhrliche Dokumentatio®shang A 34-37).

Fur die Auswertung der AV2 wurde dem Berechnungsiel Mullers (2002)
gefolgt: Sprachlich und inhaltlich gleiche Begriffeirden gruppiert, wie z.B.
Tradition und traditionell. Mit der Reihenfolge dilennung eines Begriffes
kann die Haufigkeit der Nennung eines Begriffes ightet werden. Insgesamt
waren bis zu funf Nennungen pro Versuchteilnehmendéglich. Wenn ein
Begriff als erstes genannt war, wurde ihm der VZgstzugeteilt, dem an funf-
ter Stelle genannten Begriff der Wert 0,5. Mittelsltiplikativer Verknipfung
von Haufigkeit der Nennung und diesem Reihenfolgescwurde ein Punkit-
wert errechnet. Wurde ein Begriff z.B. von 7 Peesoan erster und von 3 Per-
sonen an zweiter Stelle genannt, ergibt sich emk®ert von 7x2,5 + 3x2 =
23,5. Dieser Punktwert wurde anschliel3end nachanchéet und somit durch
die Anzahl der Personen geteilt, die den Begri#rbupt genannt haben. In
diesem Beispiel wurde der Punktwert somit durclyé@ilt (Wert = 2,35). Der
so errechnete gewichtete Punktwert erlaubt eingefei Abstufung der Free-
listing-Ergebnisse als allein die Nennungs-Haufigke

AbschlieBend wurde eine Durchschnittssumme beréclitier wurden alle
gewichteten Punktwerte positiv/negativ sozial/nisbkialer Begriffe addiert
und durch die insgesamt zu der Marke genanntenzfsgmen geteilt (Bei-
spiel: Punktwert 13,25 / Anzahl Assoziationen irssget 100 => Durch-
schnittswert = 0,133).

Die Auswertungen der Assoziationen ergeben, dassmtirdependent geprim-
ten Teilnehmenden hypothesenkonform mehr positaiat® Begriffe zu den
Herstellermarken Bad Harzburger Mineralbrunnenu(ty = 1,371; Pseitig =
0,11; EffektgrofRe d= 1,14) und Adidasgtza) = 0,069; pseiig = 0,25; Effekt-
grof3e d= 0,20) assoziieren als die independentrgeger Personen (Tab. 24).
Fur Apple zeigt sich ein hypothesendiskonformes eBnis: Independent
geprimten Teilnehmende nennen mehr postiv sozialgritle als interdepen-
dent geprimte ({r9) = -0,874, pseitig= 0,203; EffektgroRe d= - 0,49).
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Tabelle 24:
Durchschnittssumme und Mittelwerte, Streuungen tipossozialer Herstellermarken-
Assoziationen in Abhangigkeit vom Priming — Stdie

Priming Bad Harzburger Adidas Apple
Durch-  Mittel- Streu-  Durch-  Mittel- Streu-  Durch-  Mittel-  Streu-
schnitts-  wert ung schnitts-  wert ung schnitts-  wert ung
summe summe summe

Independent 0,008 0,0088 0,0022 0,123 0,0072 0,0022125 0,0179 0,0038
Interdependent 0,061 0,0152 0,0076 0,125 0,006603@,0 0,06 0,0149 0,0077

Zudem werde von den interdependent geprimten Pemsoehr negativ soziale
Begriffe zu den Marken Tip (§:7) = 0,671; pseiig= 0,26; EffektgréRe d= 0,44)
und Medioff® genannt als von den independent geprimten Persétiegegen
fuhren zu der Marke TCM die independent geprimteiilnEhmenden tenden-
ziell mehr negativ soziale Begriffe auf als dieenttlependent geprimten gtz
=-0,118; pseitig= 0,45; Effektgrofe d=-0,03; Tab. 25).

Tabelle 25:
Durchschnittssumme und Mittelwerte, Streuungen tiegazialer Handelsmarken-
Assoziationen in Abhangigkeit vom Priming — Stdie

Priming Tip TCM Medion
Durch- Mittel- Streu- Durch- Mittel- Streu- Durch-
schnitts- wert ung schnitts- wert ung schnitts-
summe summe summe

Independent 0,049 0,01345 0,0072 0,062 0,0068 0,003 0

Interdependent 0,08 0,0160 0,0042 0,033 0,0067 20,00 0,024

Neben der Auswertung von positiv und negativ senidBegriffsnennungen
wurde auch die generelle Anzahl an genannten Madsmziationen ermittelt
(Tab. 26). Zu der Herstellermarke Adidas werden3y#tmehr Begriffe aufge-
fahrt als zu der Handelsmarke TCM mit 2,6 (t-TeSti(182) = 7,239; RBseitig <

0,001; EffektgrofRe d = 0,35). Ebenso werden zuHimnstellermarke Apple
mehr Begriffe als zu Medion genannt (3,2 vs. 214)gst (tr 41y = 4,105;

Piseiig < 0,001; EffektgréRe d =0,46). Anders verhaltiel bei der Hersteller-

marke Bad Harzburger zu der durchschnittlich wanBegriffe genannt wer-

%> Auf eine t-Test-Auswertung fiir die Marke Medion sawaufgrund der geringen Nennungs-
haufigkeit sozialer Begriffe (jeweils nur ein positind ein negativ sozialer Begriff), die zudem
jeweils nur von einer Person genannt wurden, veteiaverden.
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den als zu der Handelsmarke Tip (1,6 zu 1,8) (t-Tg& 142) = -3,348; Bseitig <
0,001; Effektgrdl3e d =-0,17).

Tabelle 26:
Anzahl Marken-Assoziationen pro Marke — Studie 2

Produktkategorie ~ Marken Mittelwert Standard- d N Befragungsphase

abweichung

Sportbekleidung Adidas 3,21 1,64 0,35 185 1&2
TCM 2,64 1,57

Mineralwasser Bad 1,55 1,50 -0,17 143 1
Harzburger
Tip 1,82 1,56

Mp3-Player Apple 3,19 1,80 0,46 42 2
Medion 2,40 1,61

Neben der allgemeinen durchschnittlichen Anzahlageter Marken-Begriffe
lassen sich zwischen der Anzahl der Begriffe und Markenwahl bei der
Marke Bad Harzburger Korrelationen erkennen (Tah: Es besteht ein posi-
tiver Zusammenhang zwischen der Anzahl genanntgrifBe zur Marke Bad

Harzburger und der Markenwahl.

Tabelle 27:
Korrelation zwischen Anzahl Markenassoziationen Madkenwahl

Assoziationen

Sportbekleidung Mineralwasser Mp3-Player
TCM Adidas Tip Bad Harzburger Medion Apple

Markenwabhl ,037 ,139 ,011 ,254** -,152 , 171
N 132 132 104 104 36 36

**p = 0,01 (2-seitig).
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5.6 Diskussion

5.6.1 Methodische Reflektion

Stichprobe

Zur Validierung der Stichprobe wurden zwei Metapekivitats-ltems aus
Studie 1 in Studie 2 integriert. Wie aus der Ablild 16 hervorgeht, zeigen
die Teilnehmerinnen vor allem bei der Beantwortdeg Items Meta 2 eine
unterschiedliche Tendenz. Die Teilnehmenden detti&t stimmten eher dem
Gedanken ,Entspricht eine dieser Marken dem, waslLéute, die ich dann
treffe, von mir denken sollen?” zu als die Teilnemaen der Studie 1. Wo-
maoglich gelang es in Studie 2 besser, die Situalersozial bedeutsam darzu-
stellen als in Studie 1. Wie in Studie 1 (Kapitdd.4) zeigt sich auch hier, dass
es fur folgende Studien aufschlussreich ware, dasgand unterschiedlicher
sozial konstruierter Situationen untersucht werdeltte, welche Situationen
von den Teilnehmerinnen eher als sozial bedeutsapfumden werden und
welche nicht.

Das Antwortverhalten beziglich der Skala fur induelle Anfalligkeit far
sozialen Einfluss bei Kaufentscheidungen (ButtneSiberer, 2006) ist im

Vergleich zwischen Studie 1 und Studie 2 ahnlich.

Zudem soll an dieser Stelle darauf hingewiesen &rerdass die zweite Phase
der Befragung, welche die Unterhaltungselektronérién Medion und Apple
betraf, ausschlieRlich unter Studentinnen stattfeddi Auswirkung dieser
Stichprobe zeigt sich insbesondere hinsichtlich Besnings/Manipulation

Checks, was zum folgenden Abschnitt Uberleitet.

Priming und Manipulation Check

Anders als bei den Studien Trafimows (et al. 199darra & Trafimow 1998)
konnte in Studie 2 mit dem Priming keine gezielddwivierung von indepen-
dentem bzw. interdependentem Selbstwissen erreiehden (Kapitel 5.5.1).

Die Ergebnisse der Manipulation Check-Auswertungteie dies nur in der
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ersten Befragungsphase bei dem Kontextabhangigkestsder hier verwende-
ten Relationalitats-Kontextabhangigkeits-Skalaob( 19).

Eine mdgliche Erklarung ware, dass die zweite Bpingsphase ausschliel3lich
unter Studentinnen stattfand. Diese definieren siciManipulation Check als
nicht kontextabhangig, was sogar zu einer signifikaegativen Korrelation
zwischen Priming und dem Mittelwert der Selbstd&bn als kontextabhangig
fuhrt (Tab. 21). Womdglich definieren sich dieseerfmeintlich sozial er-
wunscht) autonom. Interessant ware daher eine &rigtiebung in einem re-
prasentativeren Umfeld. Dieser Gedanke ist hierimuAnsatz dargestellt und
wird innerhalb dieser Arbeit aufgrund der kleindrcigrobe mit Manipulation

Check N=16 nicht weiterverfolgt.

Es stellt sich die Frage, ob der Manipulation Chedkorm der Relationalitats-
Kontextabhangigkeits-Skala (Gollwitzer et al., 2DQ6d/oder das Priming fir
diese Studie geeignet waren. Anders als von Trafirfed al., 1991) wurde als
Manipulation Check keine Inhaltsanalyse durchgefiibei der die Teilneh-
menden 20 Satze, die mit Ich binbegannen vervollstandigen mussten (Kuhn
& McPartland, 1954, zit. n. Trafimow et al., 1998.650) und aus denen auf
eher independente oder interdependente Selbstad®iem geschlossen wurde.
Die von Gollwitzer (et al., 2006) konstruierte Skabllte Interpretationsfehler
vermeiden, die bei derartigen Auswertungen entstédanen. Unter Umstan-
den provozierte aber der Manipulation Check minkewie z.B. ,Ohne meine
Freunde ware ich nur ein halber Mensch.” zu stadktantes Verhalten in
Form von sozial erwiinschten autonomen Antwortvéehal (s. Kapitel 4.6.2
Messbarkeit sozialen Einflusses) und verhindersefern die intendierte Pri-

mingwirkung.

Beziglich des independenten Primings lasst sidstédlen, dass von 99 Teil-
nehmerinnen 14, nach dem interdependenten Prinomg86 Personen vier
Personen keine Stichworte genannt haben (Tab A2maoglicher Grund der
Schreibverweigerung unter der independenten-UVeStkbnnte in Frage
kommen, dass den Teilnehmerinnen eine Abgrenzurgrea In-Groups (Fa-

milie, Freunde) zu schwer gefallen ist. So vermeihe Person am Ende der
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Befragung ,Ich habe die erste Frage nicht beanetiodienn Freundeskreis und
Familie bieten keine einheitliche Kontrastfolie éar ich mich hatte verglei-
chen kénnen.”,

Es ist zu vermuten, dass bei diesen Personen oasm&nicht oder suboptimal
gewirkt hat. Zu Uberlegen ware, diese Phase dea@afg als zwingende Be-
antwortung zu konstruieren, sodass die folgendeterSerst aufgefihrt wer-
den, wenn hier auch tatséachlich etwas geschriehedexDa das Priming aber
zu Beginn der Befragung durchgefiihrt werden mussi@ an dieser Stelle
dann bereits mit Abbriichen der Befragung hétte aperet werden missen,
wurde auf eine derartige Konstruktion verzichtetif Auswertungen, die unter
der independenten Priming-Stufe mit Schreibverweigg mdgliche Auswir-
kungen der Schreibverweigerung auf den Manipula@bmeck thematisieren,
wurde innerhalb dieser Arbeit aufgrund der geringeiinehmerzahl beim Ma-

nipulation Check (N5) verzichtet.

Zur Abschatzung der Reliabilitat des Priming-Efeskivurden desweiteren die
Selbstbeschreibungen analysiert. Hier lasst sigheaken, dass sich Unter-
schiede bei der Art des Primings, den diesbezugi@tannten Selbstbeschrei-
bungen und der folgenden Zustimmung zu den ltem&/@mipulation Checks
erkennen lassen. In zukunftigen Untersuchungendidieszon Trafimow et al.
(1991) vorgeschlagene Form des Primings nutzettesalie Selbstbeschrei-
bungs-Begriffe naher analysiert werden und Auswigan der Art der Selbst-
beschreibungen auf Selbstdefinitionen im ManipafatCheck weiterverfolgt
werden. Das war nicht Ziel dieser Arbeit. Insofbleibt an dieser Stelle offen,
inwiefern diese Selbstbeschreibungen die interali€rimingwirkung beein-

flusst haben mogen.

5.6.2 Personlichkeitsmerkmale

Desweiteren wurden Zusammenhange zwischen Perskaiismerkmalen

mittels der Relationalitats-Kontextabhéngigkeital@k (Gollwitzer et al.,

2006), der Big Five-Kurzskala (Rammstedt et alQ80und der Skala zur Er-
fassung interindividueller Unterschiede bei der&ligkeit fir soziale Einflus-

se bei Kaufentscheidungen (Buttner & Silberer, 3@8gezeigt.
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Innerhalb der unterschiedlichen Skalen ergabensgtifikante Korrelationen
innerhalb eines jeden Messinstrumentes sowie zems@inzelnen Items der
verschiedenen Messinstrumente (s. Ausfihrungem Grie?).

Interessant ist hier das Ergebnis, dass ausgegéésedbstzufriedene Personen
sich auch eher als kooperativ/umgéanglich definieneth sich als nicht kontext-
abhangig sehen. Die Selbstschreibung als umgandimbperativ beinhaltet
den sozialen Aspekt des Selbst. Die hier aufgezeiforrelationen sind sozi-
alpsychologisch insofern interessant, als dassli@sgn abgleitet werden konn-
te, dass, wenn selbstbezogene (soziale) Kognitiamgareinander ausgegli-
chen, balanciert sind, dieses auch als angenehrfuedgn wird, was zu einer
Selbstdefinition als ausgeglichen/selbstzufriedgmwdn konnte (s. Ausfihrun-
gen zur Balancetheorie in Kapitel 2.1.2.3). Ebdsfalird der Kontextbezug
abgelehnt, beispielsweise formuliert als ,Meineditiungen und Meinungen
werden oft durch die jeweiligen Umstande bestimrtitsprechend der theo-
retischen Ausfuhrungen kénnte dieses Ergebnis igrAshnahme sprechen,
dass das Wissen/Gefuhl um die eigene Nicht-Autobbiggiuhigt, sodass aktive,
permanente Anpassungen an das Umfeld als nichtemoligy gesehen werden.
Zudem besteht ein Zusammenhang zwischen der Seliostion als festgelegt
und informationaler Beeinflussbarkeit in Form vamsEmmung von Aussagen
wie ,Bei der Auswahl der besten Produktalternatrage ich oft andere Perso-
nen um Rat.”. Hier hatte die Vermutung nahe geledess die Personen, die
sich eben eher nicht als wissbegierig beschreibdaormationalen Einfluss
ablehnen. Vielleicht neigen diese Personen abenaddnzur Annahme von
Meinungen/Informationen von Anderen. Vielleichtispt dieses Ergebnis da-
fur, dass Meinungen Anderer von festgelegten Persaoncht ganzlich unbe-
ricksichtigt bleiben, sondern zur Meinungsvalidigybericksichtigt werden
(s. Kapitel 2.2.2.3).

5.6.3 Sozialer Einfluss und Markenwahl
Es wurden Korrelationen zwischen den Faktoren ntwveraund informationa-
ler*® Einfluss (Skala Buttner & Silberer, 2006) und #awufentscheidung dar-

46 Ohne Item 2
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gestellt (Tab. 23). Signifikante Korrelationen é&netbei der Sportbekleidung
auf.

Wie von Bearden et al. (1989) geschildert, wird liier Zusammenhang zwi-
schen der Art des Konsumgutes, der Gebrauchssituatid des normativen
Einflusses deutlich. Demnach sollte der Einfluss Bezugsgruppen um so
starker sein, je eher es sich um ein Luxusgut unenetffentlichen Konsum
handelt (Kapitel 2.2.2.1.1). Wie in Studie 1 st8lfiortbekleidung auch in Stu-
die 2 die offentlich bedeutsamste Produktkategiaie

5.6.4 Markenassoziationen und Markenwahl

Neben der Auswertung von positiv und negativ senidBegriffsnennungen
wurde auch die generelle Anzahl an genannten Madsmziationen ermittelt
(Tab. 26) sowie Korrelationen zwischen der dereatiginen durchschnittlichen
Anzahl genannter Marken-Begriffe und der Markenwadnigestellt (Tab. 27).

Bei der Marke Bad Harzburger liel3 sich ein posit@@sammenhang zwischen
der Anzahl genannter Begriffe zur Marke Bad Hargbuund der Markenwahl
nachweisen.

Hier muss kritisch hinterfragt werden, ob alleirs #a@nstrukt Markenvertrauen
bzw. -starke, welche sich u.a. durch eine Vielzadividueller Assoziationen

ausdrucken kann, zur Markenwahl fuhrt. Fir weiterdinde Untersuchung
ware somit interessant, die Anzahl von Marken-Agdmnen tUberhaupt und

deren Wirkung auf die Markenwahl zu untersuchen.

Um den Zusammenhang zwischen Markenwissen und Measkd deutlicher

zu fokussieren, ware fur weitere Untersuchungem@gen, erst die Marken-
assoziationen zu ermitteln und die TeilnehmerinaeschlielRend zur Marken-
wahl aufzufordern. In dieser Studie wurde zuerst shziale Situation darge-
stellt und mit einer entsprechenden Aufforderungkaufentscheidung verse-
hen. AnschlieRend wurden die entsprechenden Maskemmtionen ermittelt.
Diese Entscheidung basierte auf dem Gedanken, aigeltscheidung unmit-
telbar im Zusammenhang mit dem Priming zu thenwagsi. Dies kdnnte sich
nachteilig auf den Zusammenhang zwischen Markenaggmen und der

Markenwahl ausgewirkt haben. Minimiert werden soliieser Nachteil da-
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durch, dass sich dieser gesamte Befragungsabsa&uiiteiner Online-Seite
befand. Den Teilnehmerinnen war es somit mdglibhe iMarkenwahl nach

Nennung der Markenassoziationen zu &ndern.

5.6.5 Soziale Assoziationen

H2_2 liel3 sich fur die Anzahl positiv sozialer Bifgrfur die Herstellermarken
Adidas und Bad Harzburger sowie fur die Anzahl tigggozialer Begriffe fur
die Marken Tip und Medion tendenziell aber niclgndikant annehmen (s.
Kapitel 5.5.4). Insbesondere bei der Aufzéhlung Begriffe zur Marke Bad
Harzburger zeigt sich ein starker Effekt (d= 1,14)e in diesem Fall kleine
Stichprobe (N 5) kann zwar keine Signifikanz eraelda nur 4 interdependent
und 1 independent geprimte Teilnehmende positivgriBe genannt haben.
Allerdings sind die Unterschiede zwischen diesetenschiedlich geprimten
Personen grof3, sodass ein starker Effekt resulBerteiner gré3eren Stichpro-

be ware vermutlich auch ein signifikantes Ergelznigrwarten.

Die Auswertungen basieren, wie von Miller (2002ygeschlagen, auf der
Durchschnittssumme, die sich u.a. auf die Haufigkewie der Reihenfolge
der Nennung stitzt. Hier sollte beachtet werdess daitunter die Haufigkeit
von sozialen Nennungen gering war. Um Marken nsitselzial geteiltem Wis-
sen charakterisieren zu kdnnen, ist u.a. das Adgfinvon Domanéninteres-
sant (Muller, 2002). Romney et al. (1997, zit. nillr 2002) geben an, dass
ein Begriff von mindestens sechs Informanten genarerden muss, um als
einer Domane zugehorig bezeichnet werden zu kérifiarBegriff bzw. ahnli-
che Begriffe, die als sozial betrachtet werden lkednmwurden von mindestens
sechs Personen zu den Marken Adidas und TCM gendrartkbnnen Doma-
nen ausfindig gemacht werden, die die Marke hinkathihrer sozialen Rele-
vanz charakterisieren. Bei den anderen Marken iest, drielleicht aufgrund

geringerer Stichprobenumfange, nicht gelungen.

47 Zur Domane der Marke s. Kapitel 2.3.4.
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Zudem ist die Einstufung der Begriffe als posithdioder negativ sozial anzu-
sprechen. Sicherlich ist zu beachten, dass ,dieffehde Interpretation dessen
was er sagt, [...] vom Kdnnen des Analytikers abfitfi (Manning, 1967, zit.
n. Atteslander, 2006, S.107). Sicher ist es auctdéeAuslegung von freien
Assoziation als positiv und negativ sozial nicifach, diese richtig zu deuten.
Auch bei diesem Vorgang handelt es sich um soxMdérnehmung des Bet-
rachters, welche mit den unter Kapitel 2.2.1 aufgeen Verzerrungen einher-
gehen kann. In dieser Arbeit wurde danach unteszdem, inwiefern andere
Personen in die Begriffsnennung integriert wordiexd sind zudem, inwiefern
diese Nennung als positiv oder negativ gewertetdererkann. Somit wurde
eine Kategorisierung eingefuhrt, die Wahrnehmurgsv. Interpretationsver-

zerrungen vorbeugen soll.

6. Studie 3:
Bedeutung independenten und interdependenten Sellgssens fir Repra-

sentationen von Hersteller- und Handelsmarken

6.1 Ziele und Design

Auch diese Studie untersucht die Bedeutung indeppgrd und interdependen-
ten Selbstwissens bei Kaufentscheidungen. In Klapife3 wurde auf die Be-

deutung unterschiedlicher Selbstkonstruktionenharfkenassoziationen und -
reprasentationen hingewiesen. Hier zeigte sichs daserschiedliches Selbst-
wissen nicht nur verschiedene Markenassoziatiorexmoruft sondern auch
unterschiedliche Verlinkungen der AssoziationenMarken-Konzept-Maps

bewirkt. Entsprechend liegt die Vermutung nahesdash auch bei kognitiven
Lokalisierungen von sozialen Hersteller- und Hasehelrkenassoziationen
Unterschiede zwischen Personen mit independentérParsonen mit interde-

pendenten Selbstwissen zeigen.

Ziel dieser Studie ist, den Einfluss durch Primahgjvierten independenten vs.
interdependenten Selbstwissens auf Markenreprdgerga zu Hersteller- und

Handelsmarken aufzuzeigen. Hierbei wird davon ageggen, dass Personen
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in Abhangigkeit ihres Selbstwissens in der Markprisentation verschiedene

soziale Schwerpunkte setzen und unterschiedlichieiigscheidungen fallen.

Folgendes Hypothesenmodell wurde der Studie 3 naggelegt:

aktiviertes independentes vs. interdependentes
Selbstwissen (UV1)

Hersteller- vs. und Handelsmarke (UV2)
soziale Begriffe (UV3)

Markenreprasentationen . | Markenkaufentscheidung
(AV1) - " (AV2)
Abbildung 23:

Hypothesenmodell — Studie 3

In Anlehung an die sozial abhangige Selbstdefiniiiterdependenter Perso-
nen und die Aussage, dass ,jedes Wissen [...] abbarggn wissenden Sub-
jekt [ist]* (Noorman & Volk, 1993, zit. n. Schmidtks, 2005, S.5), wurde fir
Studie 3 fogende Hypothese formuliert:

H3_1: Personen, bei denen interdependentes Sedlsstwiinduziert wurde,

assimilieren soziale Begriffe an den Markenkern tAmmsteller- und Handels-

marken, wahrend Personen, bei denen das indepen8eltistwissen induziert

wurde, dies nicht tun.

Weiterhin wird angenommen, dass sich in der Lolalimg sozialer Begriffe
auch Unterschiede bezuglich positiv und negativadez Begriffe zeigen (zur
Kategorisierung positiv und negativ sozialer Bdgrg. Kapitel 5.5.5). In Stu-
die 2 nannten interdependent geprimte Personereneredl zu den Hersteller-
marken mehr positiv soziale Begriffe und zu den dédsmarken mehr negativ
soziale Begriffe als independente geprimte Teilneie. Demzufolge sollten
interdependent geprimte Teilnehmende, die sics@gal abhangig definieren,
positive und negative soziale Begriffe in untersdhicher Distanz zum Kern

von Hersteller- vs. Handelsmarken kognizieren:
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H3 2: Personen, bei denen interdependentes Setlsstwiinduziert wurde,
assimilieren eher positiv als negativ soziale Bégan den Markenkern von
Herstellermarken und eher negativ als positiv $eZsegriffe an den Marken-

kern von Handelsmarken.

Generell wurde davon ausgegangen, dass die Markfamikacheidungen sowie
Markenreprasentationen von den Faktoren

UV1: independentes vs. interdependentes Selbstw{bstween subject)

UV2: klassische Hersteller- vs. Handelsmarke (betwsubject)

UV3: positiv und negativ soziale Begriffe (withialgect)

und deren Interaktionen abhangig sind. Als AV1eolMarkenreprasentatio-

nen erhoben werden, als AV2 die Markenkaufentscimgen.

Jeder Teilnehmende sollte nur zu einer Marke, edwelersteller- oder Han-

delsmarke, befragt werden.

6.2 Operationalisierung

Entsprechend des ersten Experiments von Aaker &2@@1) sollte fur UV1

interdependentes oder independentes Selbstwisgaitikaktualisiert werden.
Hierfir wurden den Teilnehmenden unterschiedlicherd®maglichkeiten be-
stimmter Marken prasentiert, deren Konstruktionsh slarin unterschieden,
dass sich die Werbeansprache entweder an ein@ofldie zusatzliche Kogni-
tion anderer Personen richtete (Abb. 24 und 25¢r Miurde mit einem Bild

inklusive Werbebotschaft gearbeitet, denn ,Bildeddsdas Medium der Wer-
bekommunikation* (Felser, 1997, S.288). So werdBildgr [...] fast immer

zuerst betrachtet, [sie] werden schneller veragheit [sie] sind glaubwiirdig ...
[und sie] werden schneller gelernt” (Meyer-Hent$cli®©93, zit. n. Felser,
1997, S.288). Um mit hoher Zuverlassigkeit die jéigen Betrachtenden zu
aktivieren, wurden geschlechtsspezifische Gesidtigebildet (Felser, 1997).

Aufgrund der bisherigen Studienergebnisse (StudiaedL2) zu der Produktka-
tegorie Sportbekleidung wurden als Hersteller- bBandelsmarke (UV3) die
Marken Adidas und TCM ausgewahlt. Da es sich ure ewdglichst authenti-

sche Werbung handeln sollte, wurde versucht, digality der urspriinglichen
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Werbung der Marken zu imitieren. Entsprechend wulrdieder Bildauswahl
darauf geachtet, dass sie zu den ausgewahlten Mpdssen. Das Bild wurde
von einer kurzen pragnanten Werbebotschaft beglalie mit einer auffor-

dernden selbstkonzept-aktivierenden Frage endeteglett s. Anhang 39).

TCM -

Eine Marke, die zu mir passt!
Zu Dir auch?

Abbildung 24:
Beispiel fir independentes Priming zur Handelsmamk&tudie 3

TCM -

Eine Marke, die zu uns passt!
Zu Euch auch?

Abbildung 25:
Beispiele fur interdependentes Priming zur Handalkm in Studie 3

Dem Priming schloss sich ein Manipulation Checkhnaeker & Lee (2001)

an. Die Teilnehmerinnen sollten auf einer funfgfafi Skala angeben, inwie-
fern sie bei der Werbung a) an sich selbst, b)iem selbst und ihre Freunde
und c) an sich selbst und ihre Familie gedachtimabe

Zur Konstruktion unterschiedlicher Markenreprastoten bzw. Begriffsnetze
wurden Begriffs-Triaden integriert aus denen didnBlamerinnen den Begriff

markieren sollte, der den grof3ten Unterschied zuaseleren beiden Begriffen

aufwies (Triaden s. Anhang A 40 — A 41). Die Triadeurden entsprechend
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des 13-Begriffeéhl Designs gebildet (Weller & Romney, 1988). Hierrdan

neun der in Studie 2 zu den Marken Adidas und T@&wagnten Begriffe, der
Markenname (Adidas oder TCM) sowie je zwei pogitid zwei negativ sozia-
le Begriffe integriert (Tab. 28). Die insgesamt @& vier sozialen Begriffe
wurden teilweise aus den in der Studie 2 assoenekarken-Begriffen abge-
leitet (wie z.B. zu Adidas Cliqguenmarke aus genanrBegriffen wie ,Image
Trager®, ,Szene", ,im Freundeskreis beliebte Markaler zu TCM tragen zu
Viele aus genannten Begriffen wie z.B. ,haben zleviAndere®, ,Massenwa-
re). Zudem wurden diese von der Verfasserin nenskaiert wie z.B. TCM
Out-Typ, Markenprotest und Bescheidenheitssymbdl| Adidas In-Typ, ange-
berisch, und markenhoérig. Die sozialen Begriffeséassich pro Marke in je-

weils zwei positiv und zwei negativ soziale Beggitinterteilen.

Tabelle 28:
Begriffe zur Operationalisierung der UV 3 — Stu8ie

Handelsmarke Herstellermarke
TCM Adidas
glnstig teuer
«Q
vielseitige Angebote Kleidung/Schuhe 8
Q
gute Qualitat gute Qualitat 3
(0] —_
Kaffee Sport =z 5
: 2 @
alltagstauglich deutsch § a
gute Markt-/Verkaufsstrategie Tradition o 2
[0}
o
Tchibo drei Streifen g.
solide konservativ %
)
Bescheidenheitssymbol Cliguenmarke 3 g
n N
- = o
Markenprotest In-Typ g 2
tragen zu Viele angeberisch é §
Out-Typ markenhorig 2
< (0]

Nach dem Triadentest wurden die Probandinnen zer éfmufentscheidung
(AV2) aufgefordert. Als Markenwahlaufforderung wardormuliert: ,Stellen

Sie sich bitte vor, Sie mussten sich eine neuetBpse kaufen. Wenn diese
gerade nur von diesen beiden Herstellern angehwoéeden wirden, zu wel-
chem wirden Sie eher tendieren?* Die Markenwahbdewanhand eines funf-

stufigen bipolaren Ratings ermittelt, indem dasdikb den Teilnehmern je-
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weils links als Handels- und rechts als klassiddieestellermarke angeboten

wurden.

6.3 Durchflhrung

Auch diese Befragung wurde als Online-BefragungHiiliie des Fragebogen-
Programmes WebSurveyGenerator der Abteilung 6,a6amd Kommunikati-
onspsychologie am Georg-Elias-Muller-Institut fusyEhologie der Georg-
August-Universitat Gottingen realisiert. Die Befuag fand ab dem 16.5.2008
bis zum 2.2.2009 statt. Der Befragungslink wurdedan Freundes- und Be-
kanntenkreise der Verfasserin mit der Bitte um Bf&itung versendet. Zudem
wurde der Link auf der Homepage der oben genaniideilung und der Ho-
mepage des psychologischen Institutes der UnigéeiRiegensburg mit der Bit-
te um Teilnahme verdffentlicht. Auerdem wurde ldek an Studierende des

Studiengangs Wirtschaftspsychologie der Fachhochsdtarz versendet.

Die Studie begann mit der Bitte um allgemeine Amgalzur Person (Ge-
burtstag und -monat, Alter und Geschlecht, AnhandPi AnschlielRend wur-
de das Priming nach Aaker & Lee (2001) mit gesditkspezifischen Bildern
durchgefuhrt (Anhang A 43 — A 46). Um eine Pseudodmisierung zu
schaffen, basierte die Art des Primings (interdepenvs. independent) auf der
Geburtstagsangabe (Tag). Personen, deren erseg ifes Geburtstages mit
einer graden Zahl endete, wurden independent gepAiersonen, deren erste
Ziffer des Geburtstages mit einer ungraden Zahktmdnterdependent (Tab.
29). Auf dieser Online-Seite wurde direkt im Answd an die Angabe der ers-
ten Ziffer des Geburtstages um das Anklicken deeitan Ziffer des Ge-
burtstages gebeten. Als Anklickmdglichkeiten wurdgifiern zwischen 0 und
9 abgebildet. Generell sollten die einzelnen FratmmUbersichtlichkeit halber
optisch ahnlich konstruiert werden. Deshalb wurdech bei der Antwortmag-
lichkeit zur ersten Ziffer des Geburtstages, die zwischen 0-3 liegen kann,
Antwortmaoglichkeiten zwischen 0-9 angeboten. Hirade Antwortmoglich-
keiten wurden Filter gesetzt.

Dem Priming schloss sich der Manipulation Checkhnaaker & Lee (2001)

an (Anhang A 47 oben). Um eine mogliche Interakti@s Primings mit dem
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Manipulation Check kontrollieren zu kdnnen, wurd#ia beiden Experimen-
talgruppen — independent vs. interdependent geprigihmal mit und einmal
ohne Manipulation Check realisiert. Hierfir wurdereder basierend auf der
Geburtstags-Angabe Filter konstruiert. Der ManipalaCheck wurde nur bei
den Personen durchgefuhrt, deren erste Ziffer dasufistages mit O oder 3
endeten (Tab. 29). Um eine vergleichbar hohe Teitrexinnen-Anzahl ge-
wabhrleisten zu kdnnen, wurden die Filter nach egmwissen Teilnehmerin-

nen-Anzahl geandert.

Tabelle 29:
Filter Studie 3 Priming und Manipulation-Check (Geistag - erste Ziffer)

Manipulation Check

Nein Ja
abvpl abVp171 abVpl abVpl7l AbVp201 Vah277
Priming Independent 2,4,8 0,6 0,6 9 0,1,2,3,
4,5,6,7,8
Interdependent  1,7,9 1,7,8,9 3,5 2,3,4,5,1,Q, 3, 4, 9
56,7,8

Da jede/r Teilnehmer/in nur zu einer Marke befragtrden sollte, wurde zu-
dem ein Filter eingesetzt, mit dem entweder diedéts: oder die Hersteller-
marken-Werbung und -Triaden aufgefihrt wurden. €relsasierte auf der
zweiten Ziffer des Geburtstages. Lautete diese, @, 5, 8 wurden die Han-
delsmarken-Werbung und -Triaden aufgefuihrt, be3,15, 7, 9 die Hersteller-
marke (Tab. 30).
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Tabelle 30:
Filter Studie 3 Marke (Geburtstag - zweite Ziffer)
abVpl ab Vp 277
Marke Handelsmarke 0,2,4,6,8 0,1,2,3,4,9,8
Herstellermarke 1,3,57,9 9

Nachdem die Werbemoglichkeiten als Priming abgebilchd gegebenenfalls
der Manipulation Check durchgefiihrt wurde, wurdenTeilnehmerlinnen zum
Triadentest bezuglich der entsprechenden Markeeéufdert (Anhang A 47
unten — A 49). Hierfur sollten sie sich wahrend deswortens immer wieder
an die Werbung erinnern. Nach einer kurzen Insioakn wurden 26 Triaden
gezeigt. Die Teilnehmenden wurden gebeten, pradé&rdgen Begriff zu markie-
ren, der den grof3ten Unterschied zu den anderder&egriffen aufwies.
Nach dem Triadentest wurden die Probanden zu Kiaefentscheidung aufge-
fordert (Anhang A 50 unten).

Zum Abschluss wurde die Skala zur Erfassung intieridueller Unterschiede
bei der Anfélligkeit fir soziale Einflisse bei Kautscheidungen (Buttner &
Silberer, 2006) in die Befragung integriert und degilnehmenden gedankt
(Anhang A 51).

6.4 Stichprobe

Nach Aussortierung unbrauchbarer Falle (leere Aailed eigene Fragebogen-
testdurchlaufe) verblieben in der Befragung insgedd= 239 Teilnehmerin-

nen im Alter von 17 bis 54 Jahren (Mittelwert: 28,%8= 7,59; N=4 k.A.).

Die unterschiedlichen Befragungsgruppen umfasses & rgleichbare Anzahl

von Personen (Tab. 31).
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Tabelle 31:
Marke x Priming x Manipulation Check — Studie 3

Herstellermarke Handelsmarke
Manipulation Check Manipulation Check
Nein Ja > Nein Ja >

Priming Independent 32 26 58 31 26 57
interdependent 27 35 62 26 36 62
> 59 61 120 57 62 119

72,4% der Teilnehmerinnen waren weiblich. 48% dgmEhmerinnen wurden
independent geprimt, 52% interdependent. Bei 52irt#pendent geprimten
Personen und bei 71 interdependent geprimten Teilednnen wurde ein

Manipulation Check durchgefihrt.

Da die 26 Triaden nicht immer vollstandig ausgefidirden, wurde nach ei-
nem Blick auf die Verteilung beschlossen, bis zer\fehlende Angaben zu
zulassen: 113 Personen haben mindestens 22 vomsiggsamt 26 Adidas-
Triaden ausgefullt. 117 Teilnehmerinnen haben natedes 22 von den insge-
samt 26 TCM-Triaden bearbeitet.

Im Verhéltnis zu den Studien 1 und 2 zeigt der &literte-Vergleich fur die
Skala zur individuellen Anfélligkeit gegentber sdem Einfluss bei Kaufent-

scheidungeff vergleichbare Werte (Tab. 32).

Tabelle 32:
Mittelwertevergleich der drei Studien zu der Skalm Anfélligkeit gegenuiber sozialem Ein-
fluss — Studie 3

Studie Mittelwert Standard- N n
abweichung
informationaler Einflus¥ 1 sffentlliche Situation 2,87 1,05 89 135
2 3,22 0,98 184
3 2,89 1,03 235
normativer Einfluss dffentlliche Situation 1,82 0,78 89 135
1,95 0,76 184
1,75 0,70 235

“8 Faktorladungen s. Anhang A 52.
9 Ohne Item 2 des informativen Einflusses s. Diskarssinter 4.5.2 Skalapriifung Anfalligkeit
fir sozialen Einfluss.
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Zudem zeigen Korrelationen zwischen dem Teilnahituedadem Alter, dem
Priming und dem Manipulation Check einen Alterddff€Tab. 33). Spatere
Teilnehmerinnen wurden interdependent geprimt utnai@rde ein Manipulati-

on Check durchgefuhrt.

Tabelle 33:
Korrelationen zwischen Teilnahmedatum, Alter, Pmigniind Manipulation Check

Priming Manipulation Check
(independent/interdependent) (nein/ja)
Teilnahmedatum ,23%* ,37%*
Alter -,30** -, 27*

** p< 0,01 (2-seitig).

Desweiteren ergab sich eine signifikante Korrefatewischen dem Teilnah-

medatum und dem Alter (r=-,44**).

6.5 Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Manipula@iback Auswertung, des
Primings im Zusammenhang mit dem Manipulation Cheldéx Abhangigkeit
der Begriffassimilation von der Art des Primingswve® die Ergebnisse zur

Markenwahl dargestellt.

6.5 1 Priming und Manipulation Check

Independent geprimte Personen tendieren im Martipala&Check zur Beto-
nung ihrer Autonomie (soziale Unabhangigkeit), ridépendente eher zur
Selbstbeschreibung als sozial abhéngig (Abb. 2&)die Manipulation Check
Skala ergibt der t-Test (fin21) = 4,060; Pseiig <0,001; EffektgrolRe d= 0,74)
einen signifikanten Unterschied.

Auch geben interdependent geprimte Teilnehmerlrp@inder Skala fir die
individuelle Anfalligkeit fur sozialen Einfluss tdenziell aber nicht signifikant
sowohl hinsichtlich des informationaf€rals auch hinsichtlich des normativen
Einflusses zum Ende der Durchfihrung an, beeinfligs zu sein als inde-

pendent geprimte Personen (informationgdizts)= 1,971; @seiig = 0,025; Ef-

*0 Ohne Beriicksichtigung des Items 2; s. hierzu Riskan unter Kapitel 4.5.2 zur Skalaprii-
fung Anfalligkeit fur sozialen Einfluss.



6. Studie 3: Selbstkonstruktion, Markenreprasemain und -wahl Seite 119

fektgroRe d= 0,25; normativ: @rss) = 1,365; Pseiig =0,087, EffektgroRe d=
0,17).

5,0

4,0

3.0 T I I
2.0 I

Zustimmung

I B Independent (N50)
g Interdependent (N71)

1.0
Manipulation Check informationaler  normativer
soziale Abhhangigkeit sozialer Einfluss

Abbildung 26:
Mittelwertevergleich des Manipulation Checks und Aefélligkeit gegenilber sozialen Ein-
flissen in Abhangigkeit vom Priming, CI 90 — Stiglie

6.5.2 Markenreprasentationen

Die Ergebnisse zur Markenkern-Assimilation sozi&@egriffe durch Personen
mit aktiviertem interdependenten Selbstwissen (H3nd H3 2) werden sepa-
rat fir die Herstellermarke (Adidas) und die Hasdwrke (TCM) berichtet.
Als Kernndhe bzw. -distanz wird die durchschnitiéicDistanz eines Begriffs
von allen anderen 12 Begriffen festgelegt (Str&algken, Gajic, Hopf, Meier,
Franzen & Boos, 2008).

Markenreprasentation Map Adidas

Den Markenkern fur Adidas bilden die Begriffe Adsdadrei Streifen, gute
Qualitat, Sport und Kleidung/Schuhe (Abb. 27).

Der der negativ soziale Begriff B12 angeberischnukeft sich relativ peripher
im Map, aber bei den interdependent geprimten Rerseher naher am Mar-
kenkern als bei den independent geprimten Teilnelmmen (Rang 9 vs. Rang
11; (t(arsn= 1,871; pseiig = < 0,05; d = 0,24). Bei dem zweiten negativ sozia
len Begriff B13 markenhorig zeigt sich kaum ein &isthied, tendenziell eher
entgegengesetzt {dis7) = -,350; Aseiig = 0,36; d = -0,04). Wahrend sich der

positiv soziale Begriff B11 In-Typ bei interdepentiegeprimten Personen
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hypothesenkonform etwas ndher am Markenkern bédfifRlng 7,5 vs. Rang
8; t-Test ({ar237)= ,828; Aseiig= 0,20; d = 0,10), zeigt sich fur den Begriff B10
Cliguenmarke tendenziell eine periphere Lokalisigrwon interdependent
geprimten Personen im Vergleich zu den independeptimten (tgrs7) = -
625 Rseiig= 0,26; d = -0,08).

T 75 e B1 Adidas
E— B2 teuer
/ — B3 Kleidung/Schuhe
5 - B4 gute Qualitat
s _ B5 Sport
E_ 70 tuy, BI2 — B6 deutsch
Trag,, q - B7 Tradition
>_-=&@-”“ J— B8 drei Streifen
s A0 L S B9 konservativ
% |B|l|3||||||||||||||ll]l3:1- il B10 Cliquenmarke
=~ =y -_— B11 In-Typ
T gute Qualitit s B12 angeberisch
l " B13 markenhdorig
B8 drei Streifen)
Markenkern

independent interdependent
Priming

Abbildung 27:
Darstellung Kernnahe/-distanz der Adidas Begriffébhangigkeit vom Priming — Studie 3

Die artithmetischen Mittel der beiden positiv uner ¢dheiden negativ sozialen
Begriffskernnédhen zeigen in Abbildung 28 noch eihdeutlicher, dass inter-
dependent geprimte Personen die negativ sozialgnfigenaher an den Mar-
kenkern lokalisieren als independent geprimte Béilnende. Interdependent
geprimte Teilnehmerlnnen nehmen soziale Kritik an lderstellermarke eher
an als independent geprimte Personen, welche diesezurtickweisen. In der
Lokalisierung positiv sozialer Begriffe hingegenistiert kein Unterschied.
Interdependentes Selbstwissen fihrt hier nicht igdineur Assimilation sozia-
ler Begriffe an den Markenkern von Herstellermarkeéiskonform zu H3_1).
Es kann auch nicht angenommen werden, dass Perdmiatenen interdepen-
dentes Selbstwissen induziert wurde, eher posisivnagativ soziale Begriffe

an den Markenkern von Herstellermarken assimili¢kh 2).
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positiv soziale negativ soziale
Begriffe Begriffe
Abbildung 28:

Kernnédhe positiv und negativ sozialer Adidas-Bégiii der Markenreprasentation in Abhan-
gigkeit vom Priming, 90% CI — Studie 3

Allerdings kognizieren die Teilnehmerinnen, diehsim Manipulation Check
als sozial-abhangig beschreiben, die positiv seai&egriffe In-Typ und Cli-

guenmarke im Markenkern (Tab. 34)

Tabelle 34:

Korrelationen zwischen der kognitiven Lokalisieruran positiv und negativ sozialen Adidas-
Begriffen und dem Mittelwert der Selbstbeschreibinder Manipulation Check Skala — Stu-
die 3

Kern-Distanz

positiv soziale Begriffsmegativ soziale Begriffe

Manipulation Check -,354** ,039
N 55 55
**p < 0,01 (2seitig).

Neben der unterschiedlichen Lokalisierung sozi8legriffe lassen sich auch
bei den Ubrigen Begriffen Unterschiede erkenneB: Kkalisieren interdepen-
dent geprimte Personen die Begriffe B1 Adidas urfdTBadition ndher am
Markenkern als independent geprimte Teilnehmerin(fiab. 35). Independent
geprimte Personen hingegen lokalisieren die Begd#h gute Qualitat, B6

deutsch und B9 konservativ ndaher am Markenkernndéésdependente. Eine
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Diskriminanzanalyse Uber die Kern-Nahe der Begiffibt allerdings, dass die
Trennung der 53 independent geprimten Teilnehmeninron den 60 interde-
pendent geprimten mit den Begriffsnahe-Variablechnhisignifikant gelingt
(Wilks Lamda 0,865, Chi2(12)=15,2, p=0,23).

Tabelle 35
Ladung der Kern-Néhe pro Begriff auf der Diskrimizaariable zur Trennung von indepen-
dent und interdependent geprimter Personen (StitHerstellermarke)

Funktion 1
B12 ,439
B1 334
B6 -,300
B4 -,233
B9 -,210
B7 ,201
B3 -,194
B11 ,157
B13 -,130
B10 -,108
B5 -,058
B8 ,055
B2 -,039

Markenreprasentation TCM

Den Markenkern fiir TCM bilden die Begriffe TCM, diiy, vielseitige Ange-
bote und Tchibo (Abb. 29)

Entsprechend der H3_2 befindet sich der negatilakoBegriff B13 Out-Typ
bei den interdependent geprimten Personen naheMarkenkern (vorletzte
Position) als bei den independent geprimten Terreinnen (letzte Position)
(t (ares7y= 1,017; pseiig= 0,155; Effektstarke d = 0,13). Der zweite negatzi-
ale Begriff B12 tragen zu Viele wird von interdedent geprimten Teilnehme-
rinnen allerdings peripherer lokalisiert als vodependent geprimten Personen
(t @r237)= -,820; pseitig = 0,21; Effektstarke d = -0,10). Die beiden pessidzia-
len Begriffen B10 Bescheidenheitssymbol und B11 Kdaprotest sind bei
interdependent geprimten Personen eher in derli®e@(B10 ({ars7)= 1,568;
Piseiig = -06; Effektstarke d = 0,20); B11 ({s7)= 1,877; fseiig = < 0,05; Ef-
fektstarke d = 0,24)).
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75 _ Bl TCM
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Abbildung 29:

Darstellung Kernnahe/-distanz der TCM Begriffe ish&ngigkeit vom Priming — Studie 3

Die arithmetischen Mittel der beiden positiv und @éeiden negativ sozialen
Begriffskernnédhen in Abbildung 30 zeigen, dasspbsitiv sozialen Begriffe

von den interdependent geprimten Teilnehmerinneiplperer kogniziert wer-

den als von den independent geprimten. Interdepergeprimte Teilnehmende
weisen positiv soziale Markeneigenschaften beiHBerdelsmarke zurtick. Bei
der Lokalisierung der negativ sozialen Begriffegtesich kein Unterschied
zwischen independent und interdependent geprimégnéhmerinnen. Es kann
somit nicht angenommen werden, dass soziale Beggigherell von interde-
pendenten geprimten Personen naher an den Markeldkadisiert werden als

von independenten geprimten (H3_1). Der der H3 dtundeliegende Gedan-
ke, dass von interdependent geprimte Personeninegaiale Begriffe an den
Handelsmarkenkern kogniziert werden, findet sigr iieder, indem die posi-
tiv sozialen Begriffe peripher lokalisiert werdes @on independent geprimten

Personen.
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Abbildung 30:
Kernndhe im Cognitive Map positiv und negativ slezid CM-Begriffe in Abhangigkeit vom

Priming, 90% CI — Studie 3

Die Teilnehmerinnen, die sich im Manipulation Ched& sozial-abh&angig be-
schreiben, lokalisieren die positiv sozialen BdgriBescheidenheitssymbol

und Markenprotest in der Peripherie (Tab. 36).

Tabelle 36:
Korrelationen zwischen der kognitiven Lokalisierwan positiv und negativ sozialen TCM-
Begriffen und dem Mittelwert der Selbstbeschreibinder Manipulation Check Skala — Stu-

die 3

Kern-Distanz

positiv soziale Begriffe negativ soziale Begriffe

Manipulation Check ,409** -,008
N 61 61
**p =0,01 (2-seitig).
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6.5.3 Markenwabhl

Unabhangig von der Art des Primings wird die Hélstmarke Adidas vor der

Handelsmarke TCM von den Teilnehmerinnen bevorgaigb. 31).

70

Haufigkeit

1 2 3 4 5
Handelsmarke Herstellermarke

Abbildung 31:
Verteilung der Kaufentscheidungen in Studie 3 (RB8)

Die Kaufentscheidung ist von den direkten Maf3en aa@en Priming, der Art
der Selbstbeschreibung (sozial abhéngig vs. ungnamformational vs.
normativ beeinflussbar) unabhangig (Tab. 37). Awadnn das Priming die
Kaufentscheidung nicht beeinflusst zu haben sch&ntieren Personen eher
zum Kauf der Herstellermarke Adidas, wenn die negaizialen Begriffe zur
Marke Adidas in der Peripherie und wenn die possibzialen Begriffe zur

Handelsmarke TCM im Markenkern lokalisiert werden.
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Tabelle 37:
Korrelationen der Kaufentscheidung mit dem Primidgr Begrifflokalisierung sozialer Beg-
riffe und der Selbstbeschreibungen — Studie 3

Kern-Nahe Priming Manipulation sozialer Einfluss
in-/inter Check
positiv.  negativ  positiv  negativ info. norm.
HeMa HeMa HaMa HaMa

Kaufent- -,070 ,227* -,206* -,146 ,012 -,053 ,056 ,070

scheidung
zugunsten der
Herstellermarke

N 113 113 117 117 238 123 235 236

* p< 0,05 (2-seitig).

Zudem lassen sich Reaktanz-Effekte erkennen. Pamsavelche Priming und
Triaden der Herstellermarke Adidas bearbeitet hapeiierieren bei der Kauf-
entscheidung die Handelsmarke TMC. Die Teilnehnmenty die Priming und
Triaden der Handelsmarke TCM bearbeitet haben,i¢ged zum Kauf der
Herstellermarke Adidas (F(1,237)=4,98, p= 0,03gsdr Reaktanz-Effekt war
bei interdependent geprimten Personen tendentéekes (F(1,237)=2,11, p=
0,15).

6.6 Diskussion

6.6.1 Methodische Reflektion

Bildauswahl Priming

Fur das Priming waren den einzelnen Marken fessdd@nabbildungen zuge-
ordnet (between subject Design). Es stellt sichRtege, ob hier nicht auch
Marke x Photo hatte parallelisiert werden missenw@re es mdglich gewe-
sen, die Abbildung der sportlichen Adidas-Frau aomchder TCM-Marke zu
koppeln, oder die gedampftere, weichere TCM-Frati dar Adidas Marke.
Auf diese Parallelisierung wurde in dieser Studdezichtet, da die ausgewahl-
ten Bilder mdglichst glaubhaft an die Werbung datsprechenden Hersteller

angelehnt sein sollten.
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Stichprobe

Trotz der Pseudo-Randomisierung tber die Ziffer @eburtstages liel3 sich
ein Alterseffekt nicht ganzlich vermeiden (Tab. .38uch ergab sich eine sig-
nifikante Korrelation zwischen dem Teilnahmedatunad ulem Alter. Dies ist
auf die zweite (spatere) Teilnahmerunde zuriickzetfiihdie ausschlief3lich
unter Studentinnen stattfand.

Fur zuklnftige Erhebung ist es wiinschenswert, digffekte zu vermeiden.
Dies liel3e sich unter Umstédnden durch automati&arelomisierung der Fra-
gebogenseiten ermdglichen, was mit dem hier veretendProgramm nicht

maglich war.

Ergebnisvergleich Manipulation Check und Skaladig Anfalligkeit fur sozia-
len Einfluss bei Kaufentscheidungen

Im Vergleich zu den Ergebnissen des ManipulatioedRhl lassen sich bei der
Skala zur Anfalligkeit fur sozialen Einfluss bei ifantscheidungen weniger
UV-Effekte erkennen (Abb. 26). Die Skala zur Megguder individuellen An-
falligkeit gegentber sozialen Einflissen bei Katdeheidungen wurde am
Ende der Befragung durchgefiihrt, der Manipulatidre¢k direkt nach dem
Priming. Der Priming-Effekt war vermutlich zum Ender Befragung abge-

schwacht.

6.6.2 Lokalisierung von (sozialen) Begriffen

Insgesamt ergibt diese Studie hypothesenkontrayebrsse: H3 1, in welcher
formuliert wurde, dass soziale Begriffe von intgreledent geprimten Personen
naher am Markenkern lokalisiert werden als von peselenten, trifft weder
auf die Hersteller- noch auf die Handelsmarkenlgeing zu (Kapitel 6.5.2).
Bei der néheren Betrachtung der vier einzelnenasaziBegriffe lieRen sich
allerdings Lokalisierungs-Unterschiede erkennenethalb der Herstellermar-
ken-Befragung wurden der negativ soziale Begriffedrerisch sowie der posi-
tiv soziale Begriff In-Typ von interdependent gepien Personen naher am
Markenkern kogniziert als die beiden anderen Begnfiarkenhorig und Cli-
guenmarke. Ebenso zeigen sich bei der Kognitionedmer TCM-Begriffe Un-

terschiede: Der negativ soziale Begriff Out-Typ @aivon den interdependent
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geprimten Personen deutlich ndher am Markenkeralik&rt als der zweite
negativ soziale Begriff tragen zu Viele. Diese brgese lassen vermuten, dass
die beiden positiv und negativ sozialen Begriffenwvilen Teilnehmerinnen
nicht als zusammengehorig gesehen worden sind.aBn kdas Signifikat
eines Zeichens eindeutig oder mehrdeutig sein“ (E6@7, S.53). ,Ein einzi-
ges Wort [kann also] mehrere Dinge bezeichnen®.jeBeispielsweise kdnnte
der in der Herstellermarken-Befragung als posiwfirderte Begriff Cliquen-
marke als negativ und somit negativ sozial versgangdorden sein, im Sinne
von nicht autonom oder gar Mitlaufer-Typ.

Vor diesem Hintergrund sollte die Thematik der Kitign einzelner sozialer
Begriffe bei zuklnftigen Untersuchungen verstarkéhtung geschenkt wer-
den und der Auswahl einzelner Begriffe eine besmn8edeutung zukommen.
Es ware z.B. an eine separate Befragung zu derdwamtuell im Triaden-
Design, in der nur sozial konstruierte Begriffegaitihrt werden. Entsprechend
kénnten anschlieBend die Begriffe ausgewahlt werden sich am meisten

untereinander &hneln, die also geringe Distanzemauader aufweisen.

Zudem zeigte sich, dass die Teilnehmerinnen, die isn Manipulation Check
als sozial-abhangig beschreiben, die positiv seai@egriffe In-Typ und Cli-
guenmarke im Markenkern der Herstellermarke lolaks. Personen, die sich
als sozial-abhangig beschreiben, bewerten die MAdidas positiver als die
Personen, bei denen allein das interdependentan@rioericksichtigt wurde.
Bevor also angenommen wird, dass interdependeningiepPersonen eine
Herstellermarke wie Adidas aufgrund Kognition negabzialer Begriffe am
Markenkern generell ablehnen, sollte hier zusdtzhaf die Bedeutung der
sozial-abhangigen Selbstbeschreibung geachtet nenddche auch Ausdruck

von Interdependenz ist.

Desweiteren lassen sich Unterschiede in der Strukino Begriffsnetzen zwi-
schen independenten und interdependenten gepriPetesionen erkennen. Dies
trifft nicht allein auf die sozialen Begriffe zu.ugh bei den Ubrigen Begriffen

zeigen Unterschiede auf (Tab. 35). Auch wenn eirs&ribninanzanalyse tber

1 Eco (1977) unterscheidet u.a. zwischen der Ausseliene (Signifikant) und der Inhalts-
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die Kern-Nahe der Begriff ergibt, dass die Trenndagindependent geprimten
Teilnehmerinnen von den interdependent geprimten den Begriffsnéhe-
Variablen nicht signifikant gelingt, zeigen siclehAnsatze fur zukunftige For-
schungen, die den Aufbau kognitiver Systeme in Aligkeit vom Selbstwis-

sen thematisieren.

6.6.3 Markenwabhl

Es zeigte sich ein Reaktanz-Effekt (Kapitel 6.5B¢rsonen, die das Priming
und die Triaden der Herstellermarke Adidas beagbdiaben, neigen bei der
Kaufentscheidung zu der Handelsmarke TCM, ebengodm Teilnehmende

der TCM-Befragung zum Kauf der Herstellermarke Adidendieren.

Ein derartiger Effekt liel3e sich vielleicht vermend wenn in der Studie ein
Priming verwendet werden wirde, das markenunabféngiare und wenn die
Teilnehmenden sowohl die Triaden der Herstelles- aalch die Triaden der
Handelsmarke bearbeiten missten. Auf ein markem#magiges Priming wur-

de in dieser Studie verzichtet, da die Befragung Deilnehmenden moglichst
schlussig erscheinen sollte. Auch sollten pro Bimenden nur die Hersteller-
oder die Handelsmarken-Triaden bearbeitet werdendie Komplexitat der

Befragung zu minimieren und so Ermidungserscheenmngr Teilnehmenden

Zu vermeiden.

Zum einen zeigen die Ergebnisse, dass PersonerzeeKauf der Herstel-
lermarke Adidas tendieren, wenn die negativ sozidldidas-Begriffe in der
Peripherie lokalisiert werden (Tab. 37). Zum andetendieren die Teilneh-
menden auch zum Kauf der Herstellermarke Adidasynwse fur die Han-
delsmarke TCM pro soziale Begriffe im Markenkerkdlisieren. Obwohl die
Handelsmarke als positiv sozial kogniziert wirdrdvidie Herstellermarke be-
vorzugt.

Die Kombination dieser beiden Ergebnisse lasserk&intlisse darauf zu, in-
wiefern die Lokalisierung sozialer Begriffe zum Mankern fur die Kaufent-

scheidung relevant ist:

ebene (Signifikat) eines Zeichens (ausfihrlicherai s. Eco, 1977, S. 28 ff.).
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Die Lokalisierung positiv sozialer Begriffe am Marikern fihrt nicht zum
Kauf dieser Marke, eher die Lokalisierung negatizialer Begriffe in der Pe-
ripherie oder die kernnahe Lokalisierung positiziater Begriffe der Wettbe-
werbsmarke. Scheinbar darf eine Marke nicht unibateals positiv sozial
gesehen werden. Das Bewusstsein, dass mit diesdee Mimnn eine Marke
gewahlt wird, die von der Masse als positiv bewerted, steht dieser Mar-
kenwahl entgegen. Eher wird sich dann, vermutliek Sozialprotest, fur eine

andere Marke entschieden.

7. Zusammenfassende Diskussion

7.1 Ergebniszusammenfassung

Basierend auf der einleitenden Fragestellung, ifenmedie Erfassung von kol-
lektivem Wissen Uber Marken (Muller et al., 2008%ieicht, um hieraus indi-
viduelle Nutzenerwartungen und -erfullungen abteti@d somit verhaltensre-
levante Aussagen treffen zu kénnen, wurde in diégbeit die Marke als
Symbol der Selbstidentifikation und -darstellundgréehtet und in diesem Zu-
sammenhang die Bedeutung des sozialen Einfluseesatlsiert. Vor dem Hin-
tergrund theoretischer Konzepte und empirischeui®$ wurde davon ausge-
gangen, dass Markenassoziationen, der Aufbau vorkeévieeprasentationen
und die Markenwahl von sozialem Einfluss abhangngl.sSozialer Einfluss
wurde in Form differenzierter Betrachtung und Bedeg verschiedener Sozi-
alperspektiven, Selbstkonstruktionen und der imtligllen Anfalligkeit gegen-
Uber sozialen Einflissen untersucht. Insbesondenelevauf die Bedeutung
von Handelsmarken eingegangen, indem angenommesteyvdass der wach-
sende Marktanteil von Handelsmarken auch auf dererehmende gesell-

schaftliche Akzeptanz zuriickzufuhren ist.

Studie 1 thematisierte die Bedeutung sozialen &ssts auf die Markenwahl
von Hersteller- und Handelsmarken unterschiedlidherduktkategorien flr
unterschiedliche Gebrauchssituationen (privat aakeBeisein anderer Perso-
nen). Sozialer Einfluss wurde in Form unterschawr Sozialperspektiven

und der individuellen Anfélligkeit gegentber soeraEinflissen untersucht.
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In dem Ergebnis spiegelte sich die grundlegendeaAme wider, dass der
wachsende Anteil von Handelsmarken auch auf dielsmende gesellschaftli-
che Akzeptanz dieser Marken zurlckzufthren ist: k8an fur offentliche
Gebrauchssituationen (im Beisein Anderer) nicht raystiufig angenommen
werden, dass bevorzugt zum Kauf der Herstellermikeiert wird. Ein signi-
fikanter Unterschied zwischen der Hersteller- urahételsmarkenwahl in Ab-
hangigkeit von der Gebrauchssituation liel3 sichtréckennen.

Zudem wurden mittels der hier konstruierten Soadpektivitats-Skala sozi-
alperspektivische Unterschiede untersucht. Hi@&elresich zwei Faktoren, eine
selbstbezogene Perspektive und eine Metaperspektivahieren, wobei der
Faktor direkte Perspektive aufgrund der geringeéarimen Konsistenz fur wei-
tere Untersuchungen Uberarbeitet werden sollte sBllestbezogene Perspekti-
ve lasst auf einen selbstbezogenen und die Metaglddige auf einen reprasen-
tativen Markennutzen schlie3en. Diese beiden Faktaeigten sich als zuver-
lassige Pradikatoren fur die Markenwahl und koerédin zudem positiv mit der
Herstellermarkenwahl. Mittels des Faktors Metapektpe kann zudem der
bisher in der Markenforschung nicht ndher klasgifite Faktor 6ffentliche
Wertschéatzung einer Marke — verstanden als beirand@ersonen vermutete
Meinung zu einer Marke — naher bestimmt werden.

Neben dieser Skala wurde in diese Studie auch kiaSur Anfalligkeit ge-
genuber sozialem Einfluss bei KaufentscheidungdiitiiBr & Silberer, 2006)
integriert. Bei beiden Skalen akzeptierten Persaneiffentlichen Gebrauchs-

situationen mehr Gedanken im Rating als in priv&gnationen.

In Studie 2 wurde die Bedeutung sozialen Einflusedtels der Einbeziehung
unterschiedlicher Selbstkonstruktionen weitervegtfoSo wurde generell zwi-
schen independenten und daher eher autonomen Persod Personen mit
interdependenten Selbstwissen, welche sich alalsalzhdngig definieren, un-
terschieden. Auch hier wurde die Bedeutung sozi&ieflusses fur die Mar-

kenwahl thematisiert und um die Bedeutung fir Madssoziationen erganzt.

Wahrend die Markenwahl unabhangig vom Selbstwigsesein scheint, konn-
te ein Zusammenhang zwischen der Art des Selbstmgssnd der Markenas-

soziationen nachgewiesen werden. Personen, beinderterdependentes
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Selbstwissen aktiviert wurde, assoziieren tenddrmieHerstellermarken mehr
positiv soziale Begriffe und zu Handelsmarken madgativ soziale Begriffe

als Personen, bei denen independentes Selbstvakseiert wurde.

Neben unterschiedlichen Arten von Selbstwissen aurdusammenhange zu
weiteren Personlichkeitsdimensionen ermittelt. Hiergten sich signfikante
Korrelationen zwischen Persdnlichkeitseigenschaffenmittels der Big Five-

Kurzskala (Rammstedt et al., 2004), der RelatitéualiKontetxabhangigkeits-
Skala (Gollwitzer et al., 2006) und der Skala finf@ligkeit gegenluber sozia-
len Einflussen bei Kaufentscheidungen (Buttner 8b&er, 2006) erhoben

worden sind.

Aufbauend auf diesen Ergebnissen prifte StudidoF ersonen in Abhangig-
keit ihrer Selbstkonstruktion zum Aufbau untersdhaher kognitiver Marken-
reprasentationen neigen. Als Ergebnis lasst sisthddten, dass sich Unter-
schiede in den Begriffsnetzen independent unddefendent geprimter Per-
sonen erkennen lie3en. Desweiteren zeigte siclZ@sammenhang zwischen
der Lokalisierung positiv und negativ sozialer Bégrim Markennetz und der
Markenwahl. Wurden negativ soziale Begriffe im Be#gnetz zur untersuchten
Herstellermarke perihperer lokalisiert, tendiertés Teilnehmenden zum Kauf
dieser Marke. Auch tendierten die Teilnehmenden Xamf dieser Marke,
wenn positiv soziale Begriffe in der Nédhe des MaHlerns zur Handelsmarke
lokalisiert worden sind.

Es wurde deutlich, dass unterschiedlich sozial apiigé Selbstkonstruktionen
Uber den Aufbau von Markenreprasentationen furnvikekenwahl verhaltens-
relevant sind.

Aus diesen Studienergebnissen lasst sich weiteti@nAkzeptanz von Han-
delsmarken hinsichtlich der Selbstkonstruktion ketikieren: Von indepen-
dent geprimten Personen wurde die Handelsmarke abesozial akzeptiert
reprasentiert als von interdependent geprimtem&bihenden, da positiv sozi-
ale Begriffe wie Bescheidenheitssymbol und Marketest von indepenent

geprimten Personen ndher am Markenkern lokaligiertlen sind.
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Die Ergebnisse sprechen fir einen facettenreicldifugs Anderer bei indivi-
duellen Kaufentscheidungen, Nennung von Markengssozen und dem
Aufbau von Markenreprasentationen, welcher bei nitigen Markt- und
Markenforschungen Berucksichtigung finden sollteud@m lie3 sich der
Cognitive Mapping Ansatz (Strack, Funken, Gajic,pHdMeier, Franzen &
Boos, 2008; Mdller, Jonas & Boos, 2002; Muller, 2Pt Richtung Verhal-

tensrelevanz erweitern.

7.2 Methodologie

7.2.1 Online-Befragung und soziale Beeinflussbarkei

Als Methode wurde die Online-Befragung gewahlt. Bachteil dieser Metho-
de fur den Studienleiter ist die schwere Nachvelibarkeit, inwiefern eine
Person an dieser Befragung mehrmals teilgenommenAlngah entzieht sich
die Personlichkeit der Teilnehmerinnen den Kensemsdes Studienleiters und
somit auch das Wissen um die Ernsthaftigkeit desvAriverhaltens. Vorteile
dieser Methode sind die schnelle Weiterleitungldeks und somit die schnel-
le Verbreitung sowie die Schnelligkeit der RuckiuSicherlich wirkt sich
dieses Medium auch positiv auf die Bereitschaft &bsrhaupt an Befragungen
teilzunehmen, da durch die physische AbwesenhsitSiedienleiters und der
anonymen Situation der Beantwortung die Befrag&hss$ entscheiden kon-
nen, ob und wann sie die Fragebdgen bearbeiten tericReaktanzeffekte
konnten auf diese Weise vermindert werden.

Hauptanliegen der Arbeit war, die Bedeutung somi&eflusses bei Marken-
Kaufentscheidungen aufzuzeigen. Sozialer Einflzse. lolie Kognition anderer
Personen kann allerdings auch von individuellel&dhbrstellungszielen gelei-
tet werden (s. Kapitel 2.2.2.2). Das Bestrebeniaggz Einfluss in Form von
Selbstdarstellungsverhalten in bestimmten Situationu erfassen, sieht sich
zugleich mit dem Selbstdarstellungsverhalten inkiekreten Befragungssitu-
ation konfrontiert. Innerhalb der Diskussion zudiul (s. Kapitel 4.6.2), wur-
de auf das Phanomen der sozialen Erwtnschtheit $aeial desirability bias
hingewiesen, welches auch in den gesamten Untarsgshrgebnissen nicht

ausgeschlossen werden kann. Gegen das AuswirkeRhde®mens der sozia-
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len Erwlnschtheit durfte sich in diesen Studienitpodie Durchfiihrung von
Online-Befragung, d.h. die anonyme Situation duxibht-Prasenz des Ver-

suchsleiters, ausgewirkt haben.

7.2.2 Soziale Beeinflussbarkeit in AbhangigkeitdenStichprobe

Das Ausmalf sozialer Beeinflussbarkeit zeigt sichnterschiedlichen Studien
als von der Stichprobe abhangig. Aktuell wurde thath einer Studie unter
Studenten gezeigt, dass je hoher der Status dder@an war, umso weniger
diese auf die Unterstlitzung Anderer angewiesennya@zialer Einfluss hier
also gering war (Kraus & Keltner, 2009, zit. n. Ray 2009). Zudem unter-
schieden Park & Lessig (1977) in ihrer Stichprolgszhen Hausfrauen und
Studenten und leiteten aus ihren Studien eine boAsfalligkeit fir sozialen

Einfluss bei Studenten als bei Hausfrauen ab. DkéEing fihren sie auf das
Alter zurtick: Jungere Personen, wie Studentenenegper zu sozialer Beein-
flussbarkeit, da sie sich ihrer eigenen Urteileoaacht so sicher sind, wie
altere Personen aufgrund ihrer Erfahrungen. Zudewh Studenten haufiger
und intensiver sozialen Kontakten ausgesetzt alsstdauen. Studentengrup-
pen neigen zudem verstarkt zu Normbildungen im Me&ly zu Gruppen von

Hausfrauen. Auch aufgrund der Sichtbarkeit studeh&n Verhaltens gegen-
Uber anderen Studenten reagieren Studenten aup&ramfluss. Als letztes
Argument fir eine hdhere soziale Beeinflussbarkeit Studenten im Ver-

gleich zu Hausfrauen nennen Park & Lessig (197%) $kand des Sozialisie-
rungsprozesses: Studenten befinden sich in eineraliSterungsprozess, in
dem sie ihr Ego formen, sich nach aul3en ausdrickdnhre Akzeptanz bei
Anderen testen. Insofern befinden sich Studenténrkest als Hausfrauen in ei-
nem aktiveren Sozialisierungsprozess und in nocliegtigenden kognitiven

Strukturen.

In den Studien dieser Arbeit wurde nicht auf deat® der Teilnehmenden
eingegangen. Auch wurde nicht zwischen Stichprohgopmen unterschieden.
Allein in Studie 2 wurde explizit auf die studerhg Stichprobe hingewiesen,
da die zweite Befragungsphase allein unter Studeetl stattfand. Kontrar zu
den Ergebnissen von Park & Lessig (1977) definmesieh diese im Manipula-

tion Check als autonomer als die tbrigen TeilneldeanWomadglich spiegeln
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sich in diesem Ergebnis kulturelle UnterschiedeewnidDie Stichprobe von
Park & Lessig setzte sich aus Studenten der Untéeisansas zusammen. Bei
den hier durchgefuhrten Studien handelt es sichdaaische Studenten. Ent-
weder sehen sich die Studenten der Universitat &ants soziale abhangiger
als die deutschen Studenten oder aber die deut§thdenten reagierten reak-
tant oder sozial erwiinscht auf die Messung ihrébsEg#efinition, was aber
auch auf die Studenten der Universitat Kansas ffetré&connte. Uber die tat-
séchliche Uhrsache dieser unterschiedlichen Selffstiionen kann hier nur
spekuliert werden. Weiterfuhrende kulturvergleiaherStudien kénnten hier

Aufschluss bringen.

7.2.3 Markenwahl

In diesen Studien wurden Marken zu Produkten di&ghthen Gebrauchs

untersucht. In Kapitel 2.2.2.1.1 wurde darauf himigsen, dass sich normativer
Einfluss insbesondere bei Produkten zeigt, diafittere sichtbar oder exklusiv
sind. Entsprechend durften Untersuchungen mit espreren Produkten (wie
z.B. teure Armbanduhren, exklusive Reisen) zu ddhgten metaperspektivi-
schen Unterschieden fuhren.

In diesen Studien wurde auf Produkte des tagliéhelorauchs zurtickgegriffen,
da sich hier Handelsmarken klassischen Herstelld®enaam ehesten gegen-
Uberstellen lassen. Untersuchungen zu einem spafaigounkt, in dem sich

Handelsmarken auch in exklusiveren Produktkategoetbliert haben und

entsprechenden klassischen Herstellermarken gegeyastellt werden kénn-

ten, waren sicherlich zum Vergleich mit diesen &udainnvoll.

7.2.4 Pseudo-Randomisierung

In den drei Studien wurden Filter gesetzt, die etgkeichbaren Umfangen an
Teilnahmegruppen fuhren sollten. Diese Filter wareme Pseudo-

Randomisierung, die teilweise zu Korrelationen féhr(s. z.B. Kapitel 6.6.1

Abschnitt Stichprobe). Leider liel3 sich dieser Effaufgrund des verwendeten
Online-Programmes nicht vermeiden. Fur zukinftigetetsuchungen ware

eine automatische Randomisierung sinnvoll.
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7.2.5 Priming und Manipulation Check

In den Studien wurden unterschiedliche Primings/Aktivierung independen-
ten und interdependenten Selbstwissens durchgesidfwie unterschiedliche
Manipulation Checks angewandt. Das Ergebnis vodi&t2 (s. Kapitel 5.5.1)
zeigt, dass der Manipulation Check nicht gelungérDas Ergebnis von Studie
3 verdeutlicht, dass sich interdependent geprinrgén&ghmerinnen wie ge-
wuinscht als sozial abhéngig, independent gepriratsdden als autonom defi-
nieren. Hier ist der Manipulation Check gelungen.

Kritisch zu hinterfragen ist an dieser Stelle, vael¢-orm des Primings und des
Manipulation Checks zukinftig verwendet werdentsall In Studie 2 wurde
auf das Priming nach Trafimow et. (1991) zurtckggsgr, welches sich in
dessen Untersuchungen als praktikabel herausstBikeintendierte Priming-
wirkung wurde in Studie 2 mittels des Manipulati©hecks in Form der Rela-
tionalitats-Kontextabhangigkeits-Skala (Gollwitzer al., 2006) und der Big
Five-Kurzskala (Rammstedt et al., 2004) UberprB#ides, das Priming und
der Manipulation Check, waren komplexer und subktestruiert als das Pri-
ming und der Manipulation Check in Studie 3, wefcls&eh hingegen als er-
folgreicher herausstellte. Es bleibt nun zu GUbete@b gerade die Komplexitat
und subtile Art der Befragung zu komplexen Denkerisind Hineininterpre-
tationen bei den Teilnehmenden gefuhrt haben, welels Antwortmuster ver-
zerrt und zum Nichtgelingen des Manipulation Chegkfiihrt haben. Viel-
leicht war der Manipulation Check trotz der gekérztRelationalitats-
Kontextabhangigkeits-Skala zu umfangreich und &ilwti den Probandinnen
zu Ermidungserscheinungen. Auch wenn Studie 2 mwehden gewlinschten
Ergebnissen hinsichtlich des Primings gefuhrt balife in zukinftigen Unter-
suchungen nicht auf komplexe und subtile Primingd Manipulation Checks
verzichtet werden. Es sollten weiterhin Methodetwearkelt werden, die Per-
sonlichkeitsmerkmale (u.a. in Form von Inter- ottetependenz) umfangrei-

cher und detaillierter ausfindig machen.

7.3 Weiterfuhrende Forschung
Bei den hier durchgefiihrten Studien wurde ein ke wenn auch sehr be-

deutender — Aspekt des Konsumentenverhaltens mcitigt. Andere Aspek-
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te wurden ausgeblendet. Es wurde z.B. nicht expémf unterschiedliche
Kaufentscheidungstypen eingegangen, wie Entschgetustarkerer kognitiver
Kontrolle (extensiv und limitiert) oder Entscheidy@m geringerer kognitiver
Kontrolle (habituell und impulsiv) (Forsch & Swoled2007; Kroeber-Riel &
Weinberg, 2003). Es wurde zudem nicht berlcksithtigss Konsumenten-
Kaufentscheidungen komplexer ausfallen. Im tatsélobh Verhalten kann
davon ausgegangen werden, dass z.B. mehrere Mauké&uswahl stehen und
mehrere Faktoren die Verhaltensintention beeinflnsSo wurde z.B. auch der
vorherige Produktgebrauch, auf dem die Zuganglithketreffender Einstel-
lungen resultieren (Morwitz, Johnson & Schmittlel®93), sowie der Einfluss
.external cues such as advertising, prominenceradg display, and product
promotion“ (Fitzsimons & Morwitz, 1996, S.4) nichtit einbezogen. Berlck-
sichtigt werden sollte zudem, dass in den Studient musgeschlossen werden
kann, dass allein der Vorgang des Befragens Elasgen, Intentionen und
Verhalten andern kann (Feldman & Lynch, 1988; MtawiJohnson &
Schmittlein, 1993; Simmons, Bickart & Lynch, 1998Jir die hier durchge-
fuhrten Studien bedeutet dies, dass Angaben ddyaRden zu ihren Kauf-
Verhaltensintentionen, sowie die Angaben Uber diemm&hmen unterschiedli-
cher sozialer Perspektiven, die eigene Beeinfluksiiadurch Andere, die Ein-
schéatzungen ihres Selbstkonzepts und Persdnlicbkeitdie Nennungen von
Markenassoziationen und der Aufbau von Markenrgmt@sionen nicht dau-
erhaft auf diese Weise vorliegen mussen. Sichenligre ein Schluss hieraus
falsch, dass die Angaben nicht korrekt sind. Didsigekt bezieht sich allein
auf die Anderbarkeit derartiger Angaben durch deoz&ss der Befragung.
Allerdings waren weiterfihrende Untersuchungen,diteeEntwicklung derarti-
ger Angaben im Zeitverlauf sowie den Einbezug weit&aktoren thematisie-
ren, sinnvoll. Die hieraus gewonnenen Kenntnisskkegoin zukunftigen For-
schungen bericksichtigt werden, um die Komplexigd Konsumentenverhal-

tens weiter aufzuschlisseln.

Neben sozialpsychologischen Erkenntnissen und Vealgen von Konsum-
bzw. Konsumentenverhalten versprechen auch neurosblee Erkenntnisse

interessante Erklarungsansatze in Bezug auf dieiigdgng von Konsumen-
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tenwinsche und -bedirfnisse. Es wird angenommess, iddividuelle Emotio-
nen und Motivmuster eine fast identische neurolgisithe Entsprechung im
Gehirn haben (Hausel, 2005) und von Neuro-Markegagprochen (s. dazu
auch Yoon, Gutchess, Feinberg & Polk, 2006).

Mit dem Verfahren der funktionellen Magnetresonanmgrafie (fMRT) wer-
den anhand von magnetischen Schwingungen mensehBahirnaktivitaten
gemessen. Beobachtet wird, welche Gehirnarealehduerschiedene Stimuli
aktiviert werden. Das Verfahren kann die unterstiitben Reaktionen des
beanspruchten Gewebes registrieren und so die Rivika einer Hirnregion
darstellen.

Diese Methode steckt noch in den Kinderschuhen sidgerlich bleibt auch
hier die Frage offen, ob hierdurch das Erkennenrerawiinsche von Konsu-
menten ermittelt und auf tatsachliches Kaufverimadfeschlossen werden kann.
Allerdings konnte dieses Verfahren zukunftig vield fruchtbare Ergebnisse
im Bereich des Messens sozialer Beeinflussbariedérh. Hier sehen sich her-
kommliche Befragungsformen mit dem Problem desaasirable bias kon-
frontiert. Bei unserem Gehirn handelt es sich um,sbziales Gehirn* (Scheier
& Held, 2008, S.29), was sich darin aul3ert, dase &estimmte Hirnregion
insbesondere auf Abbildungen von Gesichtern inderbung reagiert. Denk-
bar war in dem Zusammenhang mit der Wirkung sozi&@mflusses z.B. die
Prasentation bildhafter Werbedarstellungen, die eher soziale Situationen
und mal eher private Situationen beinhalten. EvahtieRe sich Gber die Ge-
hirnaktivitat erkennen, inwiefern diese Situationemterschiedliche Aktivie-
rung- bzw. Erregungspotentiale erzeugen, wodurthli@auBedeutung Anderer,
der soziale Druck geschlossen werden kann. Viélldie3en sich mit dieser
Methode sozialpsychologische Messinstrumente firaken Einfluss sinnvoll
erganzen. Sicher ist zudem, dass die ErkenntnisserdMethode nicht ohne

sozialpsychologische Interpretationen auskommefteaiir
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Studie 1: Auswertungen._______________ .. Al1l8-A19
Studie 2: Skalen_..... A21-A22
Studie 2: Materialien._...____ . A23-A31
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Studie 3: Operationalisierungen_._.._.._.._..__._..______ A39-A4l
Studie 3: Materialien.....___._ . A42-A51
Studie 3: Auswertung ... A 52
Anmerkung:

Bei den Materialien handelt es sich um Screen-SHetsvia Web-Browser
dargestellten Texte und Fragebdgen. Teilweiseuigfrand der Scroll-Funktion
nicht der gesamte Seiteninhalt auf einen Blicktbigh Der relevante Text wird

daher durch mehrere Screen-Shots abgebildet.
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A3

Items Skala Anfalligkeit flr sozialen Einfluss beiKaufentscheidungen
(Buttner & Silberer, 2006)

ltems Fragen Antwortméglichkeiten
Trifft auf Trifft voll
mich gar und ganz auf
nicht zu mich zu
NORM1 Wenn ich wie eine bestimmte Person sein n&cht O0O0OO0O0
dann versuche ich oft, die gleichen Marken zu
kaufen wie diese Person.
NORM2 Es ist wichtig fir mich, dass andere die Rktd OO0O0OO0O0
und Marken mégen, die ich kaufe.
NORM3 Ich kaufe selten Produkte der neusten Mode, s 0O00O0O0
lange ich nicht sicher bin, dass meine Freunde
diese gutheil3en.
NORM4 Ich identifiziere mich oft mit anderen Person O0O0O0O0
wenn ich die gleichen Produkte und Marken kaufe
wie diese.
NORM5 Ich kaufe generell Produkte solcher Markeon v OO0O0OO0O0
denen ich denke, dass andere sie guthei3en.
NORM6 Ich weil3 gerne dariiber Bescheid, welche Raedu OO0OO0OO0O0
und Marken einen guten Eindruck auf andere ma-
chen.
NORM7 Wenn andere mir beim Benutzen eines Produkts O O O O O
zusehen kénnen, kaufe ich oft die Marke, die ande-
re von mir erwarten.
NORM8 Indem ich die gleichen Produkte kaufe, didean OO0OO0OO0O0
kaufen, entwickle ich ein Gefiihl der Zugehorig-
keit.
INFO1 Bei der Auswahl der besten Produktalternatve O O O O O
frage ich oft andere Personen um Rat.
INFO2 Ich beobachte oft, was andere Leute kaufesr od 0O00O0O
benutzen, um sicher zu gehen, dass ich das richtige
Produkt oder die richtige Marke kaufe.
INFO3 Wenn ich wenig Erfahrung mit einem Produkt 0O0O0O0O0
habe, befrage ich oft meine Freunde Uber das Pro-
dukt.
INFO4 Ich beschaffe mir bei Freunden oder Familiknm 0O00O0O

gliedern haufig Informationen Uber ein Produkt,
bevor ich es kaufe.




Fragebogenkonstruktion Sozialperspektivitat

abhangige  Perspektiven- Konstruierte Fragen Antwortmaoglichkeiten
Variablen konnotation

Denke ich Denke ich
bestimmt vielleicht
nicht dran dran

—— - .

S o P[xCP] Passt eine dieser Marken ,besser*zu O O O O O
2 =) mir?

) o S  P*P]oder Passt eine dieser Marken zu meinen O O O O O
ﬁ g%‘ Px*P] (figurlichen, _finanziellgn, sportli-

% LG chen, fursorglichen...) Zielen?

N % 3 % P[P] Was will ich tiberhaupt? O000O0

0

o @2 E P*[P]oder Bin ich fiir mich ein ,guter Mensch®, O O O O O
>33 ich eine di ?

Zao 3 PKXIFP] wenn ich eine dieser Marken kaufe~

P[O[P]] Passt eine dieser Marken zu dem, O O O O O

was meine engste Bezugsperson
(Partnerin, Freundin, Eltern) von mir
denkt?
PO [P]] Passt eine dieser Marken zu dem, O O O O O
was die Leute, die ich dann treffe,
wohl von mir denken?

P[OgI[P]] Passt eine dieser Marken zu dem, O O O O O
was die meisten Menschen von mir
denken?

P[O*P]] Mit welcher der beiden Markenwir- O O O O O

de ich von meiner engsten Bezugs-
person akzeptiert werden?

P[O*P]] Mit welcher der beiden Marken wir- O O O O O
de ich von den Leuten, die ich dann
treffe, akzeptiert werden?

PIOPI] Mit welcher der beiden Marken wir- O O O O O
de ich von den meisten Menschen
akzeptiert werden?

P*[Oi[P]] Entspricht eine dieser Marken dem, O O O O O
was meine engste Bezugsperson von
mir denken soll?

P*[Oi[P]] Entspricht eine dieser Marken dem, O O O O O
was die Leute, die ich dann treffe,
von mir denken sollen?

P*[O4[PI] Entspricht eine dieser Marken dem, O O O O O
was man im Allgemeinen so von mir
denken soll?

(Selbstbezogene Produktwertschatzung aus SichtrAnde

AV2: soziale Perspektive




Gegenuberstellung der sozial relevanten — privateSituationen

sozial relevante Situation private Situation

Sie moéchten einen Joghurt fir Ihre ABie essen gerne zu Hause zwischendurch
beitspause kaufen. Gern setzen Sie sithen Joghurt. Leider neigt sich lhr Jo-
wahrend lhrer Pause gemeinsam rmghurt-Vorrat stark dem Ende entgegen.
Arbeitskolleginnen an einen Tisch. ESie benétigen neuen. Es stehen lhnen
stehen lhnen zwei Joghurts von untewei Joghurts von unterschiedlichen
schiedlichen Herstellern zum Kauf zuerstellern zum Kauf zur Verfiigung.
Verfligung. Die Entscheidung fallt IhneBie Entscheidung fallt Ihnen nicht leicht,
nicht leicht, es gehen lhnen Gedankems gehen lhnen Gedanken durch den
durch den Kopf. Kopf.

Sie planen fiir das kommende WocheBie benétigen dringend Mineralwasser
ende einen Ausflug mit Freunden. Féiir zu Hause. Dieses steht Ihnen von
diesen Ausflug méchten Sie auch Minewei unterschiedlichen Herstellern zum
ralwasser mitnehmen. Dieses steht Ihng€auf zur Verfigung. Die Entscheidung
von zwei unterschiedlichen Herstelleffdllt Ihnen nicht leicht, es gehen Ihnen
zum Kauf zur Verfugung. Die Entscheizsedanken durch den Kopf.

dung fallt Thnen nicht leicht, es gehen

Ihnen Gedanken durch den Kopf.

Sie planen einen Familienausflug mfir Ihr Kind méchten Sie eine Packung
befreundeten Familien. Um den Hung@rieRbrei mit Banane, den Sie zu Hause
Ihres Babys/Kindes zu stillen, mdchtenit Wasser zubereiten missen, kaufen.
Sie ein Baby-Nahrungs-Glaschen mibieses Produkt wird von zwei unter-
nehmen. Hierfur stehen Ihnen Produkiehiedlichen Herstellern zum Kauf an-
von zwei unterschiedlichen Herstellegeboten. Die Entscheidung féllt Ihnen
zum Kauf zur Verfigung. Die Entschehicht leicht, es gehen Ihnen Gedanken
dung fallt IThnen nicht leicht, es gehedurch den Kopf.

Ihnen Gedanken durch den Kopf.

Sie stehen kurz vor Ihrem ersten BesuSke haben sich ein Trimm-Dich Rad fir
in einem Fitnesscenter. Hier wollen Smi Hause gekauft. Fir das Training auf
an einem regelméaRigen Kurs in eindresem Rad in lhren eigenen vier Wan-
Gruppe teilnehmen. Dafiir benétigen Sien benétigen Sie einen neuen Trai-
noch einen neuen Trainingsanzug. Deraingsanzug. Derartige Anziige werden
tige Anziige werden lhnen von zwei uthnen von zwei unterschiedlichen Her-
terschiedlichen Herstellern zum Kautellern zum Kauf angeboten. féllt Ihnen
angeboten. Die Entscheidung féallt lhnemcht leicht, es gehen Ihnen Gedanken
nicht leicht, es gehen lhnen Gedankdaorch den Kopf.

durch den Kopf.




A6

Filter der Fragebdgen

Fragebogen Bedingung
Joghurt Bekanntheit Joghurtmarken
Babynahrung Bekanntheit Babynahrungsmarken

Joghurt- oder Babymarken
und Mineralwasser

Sportbekleidung

Babynahrung

Mineralwasser

Sportbekleidung

Mineralwasser

Sportbekleidung

Bekanntheit Mineralwasser und
Bekanntheit Joghurt- oder Babymarken

Nicht-Bekanntheit Babynahrungsmarken und
Joghurtmarken

Bedingungsanderung nach ca. 30

ausgefillten Fragebdgen

pro Produktkategorie*

1. Anderung:

Joghurt durch eine Bedingung geblockt und
erschein nicht mehr

Bekanntheit Babynahrungsmarken
Bekanntheit Mineralwassermarken

Nicht-Bekanntheit Mineralwassererm@&aby-
nahrungsmarken

2.Anderung:
Babynahrungsfragebogen durch eine Bedin-
gung geblockt und erschien nicht mehr

Bekanntheit Mineralwasser

keine Bedingung

* Diese Bedingungsaktualisierungen wurden fir dagEbogen beider Situationen durchgefiihrt.



Kaufentscheidung? ; Begriissung,

. Datsi Bearbsten Anzeigen Gehe Leseseichen Extras Fenster Hifs

o @a@ Q @ [rimeomon jodex.oh 3

Liebe Teilnehmerinnen,

im Rahmen eines Forschungsprojektes bei Prof. Dr. Margarete Boos am Georg-Elias-Muller-Institut der Uni Gattingen fishre ich eine Befragung durch, in der
es um verschiedene Gedanken wahrend der Kaufentscheidung geht. Ich bitte Sie herzlich um Ihre Teilnahme! Die Beantwortung des Fragebogens dauert
ca. 10 Minuten. Sie bleiben selbstverstandlich anonym

Vorab werden Sie nur um folgende allgemeine Angaben gebeten:

) S, 6

Alter; |
Ersten zwel Stellen lhrer Postleitzahl 1
Tatigkeit:
arbeite Volizert arbeite Teilzert (Job) Lok / Schule / Ausbitating bin zit Hause
O O O O
Geschlecht:
weiblich (oo} mannlich
Wohnung.
alleine @ 8 mit anderen zusammen

Haben Sie Kinder?

nein, keine 73, kieine (0-6 2. Ja, grofie (ab 7 1.)

Waren Sie schon mal in einem Fitnesscenter?

nein, noch nie einmat ier

Danke for diese ersten Angaben! Falls Sie ebwas nicht ausfillen mdchten - oder nicht weitermachen wallen (fkannen), klicken Sie bitte trotzdem die graue
Weiter-Taste schnell bis zum Ende durch, damit bisherige Antworten fir uns gespeichert werden!




Kaufentscheidung1 ; Wy

.. Datei Bearbeten Anzeigen Gehe Lesezeichen Extras Fenster Hifs

o @a@ © @ o " =

Im Folgenden werden Sie Ober Marken befragt. Hierbei geht es allein um das "Bekanntsein” der Marken, nicht um eigene konkrete Erfahrungen mit diesen
Iarken
[Kennen Sie diese beicden Sportbekleidungs-Marken?
(e]
gar aicht kaum Ja
~on Tchbo =
@] (o] O
gar aicht kaum Ja
Kennen Sie diese beiden Babynahrungs-Marken?
L)
babydream
won Rossmann
(o] O Q
gar aicht kaum Ja
@]
gac aicht kaum Ja
Kennen Sie diese beiden Joghurt-Marken?
o] (9] O
gar nicht kaum Ja

& Kaufentscheidungl ; Wer kennt weiche Marken? -Netscape

. Datei Bearbeiten Anzsigen Gehe Leseseichen Extras Fenster Hife

Q0 0 9 Griws

gar nicht keum Ja

(0] Q o]

gar nicht kaumn Ja

Kennen Sie diese beiden Joghurt-Marken?

(9] Q O
gar aicht kaum Ja
(0] Q Q
gar aicht kaum Ja

Kennen Sie diese beiden Mineralwasser-Marken?

@ (o} @] |
gar picht kaum Ja =
GRROLSTEINEp
st
gar nicht kaum
Alle Fragen beantwortet? Ja? Danke! Dann kann's weiter gehen.

Fery == =] [



Kaufentscheidung1 ; Babynahrung, Familienausflug -Netscape

. Detei Bearbeiten dnzeigen Gehe Lesezeichen Extras Fenster Hife

©D e @ @ S hkep:feme. psych.uni-goettingen. de wsafindex, phpPsCode=0d2d498 36524 7c7b -] [ suchen ) 60
S~ ] :

Stellen Sie sich hitte vor:
Sie planen einen Familienausflug mit befreundeten Familien. Um auf diesem den Hunger lhres Babys zu stillen, m&chten Sie ein
Babynahrungs-Glaschen mitnehmen.
Hierfir stehen Ihnen Produkte von zwei unterschiedlichen Herstellern
E oo
babydream
{namlich ven Ressmann oder Jzur Yerfiigung
Die Entscheidung fallt Innen nicht [eicht, es gehen lhnen Gedanken durch den Kopf. Welche Gedanken lkdnnten das sein?

Denke ich

bestimmt nicht
dran

Passt eine dieser Marken ,besser’ zu mir? o

Passt eine dieser Marken zu meinen figariichen, finanzillen,

sportlichen, firsorglichen...) Zislen?

Was will ich uberhaupt?

Bin ich fur mich ein guter Mensch”, wenn ich sine dieser Marken

kaufe?

Passt eine dieser Marken zu dem, was meine engste

Bezugsperson (Partnerln, Freundin, Elterr) von mir denkt?

Passt eins diessr Marken zu dem, was dis Leuts, die ich dann

treffe, wohl von mir denken?

Denke ich
vielleicht dran

O

Passt eine dieser Marken zu dem, was die meisten Menschen van
mir denken?

Mit welcher der beiden Marken wirde ich von meiner engsten
Bezugsperson akzeptier werden?

Mit welchsr der beiden Marken wirde ich von den Leuten, die ich
dann treffe, akzeptient werden?

Mit welcher der beiden Marken wiirde ich von den meisten
Menschen akzeptistt werden?

Entspricht ine dieser Marken dem, was meine engste
Bezugsperson van mir denken soll?

Entspricht sine diessr Marken dem, was die Leute, die ich dann
trefie, von mir denken sollen?

Entspricht eine dieser Marken dem, was man im Allgemeinen so
wor mir denken soll?

O 'S FON G FONG FON 9 SO G OO
@i el @ leill ® fel s el @ leile el
wl el @ lel w0 Plefl wl el @ el el v
w1 flelll wl el ® lell wl el wi Heilei lefle:
@i flefl ) leill ® lefl wl el o el e

CRYIE

89 Kaufentscheidungl : Babynahrung Familienausflug -Netscape:

. Datei Bearbeten pnzeigen Gehe Leseseichen Extras Eenster Hife

‘ @D@ @ @ [ betpufjeme povchuni h b °] [ Suchen | go @3
— 5|

bestimmt nicht e

ran

vielleicht dran

=
O3

Passt eine dieser Marken  besser’ zu mir?
Passt eine dieser Marken zu meinen figariichen, finanzillen,
sportlichen, firsorglichen...) Zislen?

Was will ich uberhaupt?

Bin ich far mich ein ,guter Mensch”, wen ich eine dieser Marken
kaufe?

Passt eine dieser Marken zu dem, was meine engste
Bezugsperson (Partnerln, Freundin, Eltern) von mir denkt?

Passt eine dieser Marken zu dem, was dis Lsuts, die ich dann
trefie, wohl von mir denken?

Passt eine dieser Marken zu dem, was die meisten Menschen von
mir denken?

Mit welcher der beicen Marken wrde ich von meiner engsten
Bezugsperson akzeptier werden?

Mit welcher der beiden Marken wirde ich von den Leuten, die ich
dann treffe, akzeptient werden?

Mit welcher der beiden Marken wrde ich von den meisten
Menschen akzeptist werden?

Entspricht eine dieser Matken dem, was meine engste
Blezugsperson van mir denken soll?

Entspricht sine diessr Marken dem, was die Leute, die ich dann
treffe, von mir denken sollen?

Entspricht eine dieser Marken dem, was man im Allgemeinen so
won mir denken soll?

O

Q00 00 00 00 000
@) sl el Kol ey Bell e Fel e fole Kol e
& sl el Eol (o) Bel el Fol (@) folte Fo e
s el sl Eel e el sl Hel de) Folle) el e
‘o) ol el Eoll ‘&) Fell s fel fe) Foll'e) Ko)

Undinsgesamt Zuwelchem Kauf tendieren Sie eher?

-
ez H P

von Rossmann
Q o 9] o (&)

eiter [t darm vird gespeicher]

= =2 [




Kaufentscheidungi : Joghurt Arb

etscape EIEX

. Datei Bearbsitery Arzsiger Gehe Lesezsichen Extras Fenster Hifs

i @D @ @ Q [ bitpseme psych.univ by b

Stellen Sie sich hitte var:
Sie méchten einen Joghurt fur Ihre Arbeitspause kaufen. Wahrend dieser Pause setzen Sie sich gern gemeinsam mit
Arbeitskolleginnen an einen Tisch.
Es stehen Ihnen zvwei Joghurts von unterschiedlichen Herstellem
(namlich = oder M Jzur Verfigung. Die Entscheidung fallt lhnen nicht leicht, es gehen lhnen Gedanken durch den Kopf. Welche
Gedanken konnten das sein?
Denke ich ;
bestimmt nicht il
e vielleicht dran

Passt eine dieser Marken ,besser’ zu mir? O (6} ) ) (6}
Passt eine dieser Marken zu meinen (figurlichen, finanziellen,
sportlichen, fursarglichen...) Zielen? o o (©) (©) (&) =
Was willich tberhaupt? O C O @] (@]
Bin ich for mich sin ,guter Mensch’, wenn ich eine dieser Marken
kaufe? o} o} o} o} o}
Passt eine dieser Marken zu dem, was meine engste
Bezugsperson (Partnern, Freundln, Elern) von mir denkt? o & o o o
Passt eine dieser Marken zu dem, was die Leute, die ich dann
{rors bR Tir ALk (0] (€] (©) (©) (&)
Passt eine dieser Marken zu dem, was die meisten Menschen von
mir denken? o o 0 0 0
Mit welcher der beiden Marken wirde ich von meiner engsten
Barugereiau Souplisnvioidons o &) o ] o
Mit welcher der beiden Marken wirde ich von den Leuten, die ich
dann treffe, akzeptiert werden? o] o] [} [} (8]
Mit welcher der beiden Marken wiirde ich von den meisten
Menschsr sk sentiart wardan? o &/ o o o
Entspricht eine dieser Marken dem, was meine engste
Bezugsperson van mir denken soll? o e o o o
Entspricht eine dieser Marken dem, was die Leute, die ich dann
treffe, von mir denken sollen? o o o o o
Entspricht eine dieser Marken dem, was man im Allgemeinen so

; ¢ o e o o o

von mir denken soll?

Kaufentscheidung;

. Datei Bearbeiter Arzeigen Gehe Lesezeichen Extras Fenster Hife

i @B@ @ Q [ e psvehuni- hy ) | By suchen ) ga

Denke ich
vielleicht dran

bestimmt nicht
ran

Passt eine dieser Marken ,besser’ zu mir? o (@) o o o

Epas:‘t‘:ggid;‘?’izrré\ﬂ:;‘l;e”n z)uzzleewzgn (figinlichen, finanziellen, o o o o o

Was will ich dberhaupt? O (8} Qo Q [

E;r\:fl:‘); fir mich ein ,guter tensch”, wenn ich eine dieser Marken o) o o o o

e R e P o 0 o o o

5:;;:‘(;\;;‘ ‘jiésnarsnr"?\/éaer:;ennéu dem, was die Leute, die ich dann o o o o o

i‘a”sds;:l\‘r;;dleser Marken zu dem, was die meisten Menschen van o o) o o o

réngz:v;fph;’;g:raisz\s:‘r;;:av;::é‘g:;me ich von meiner engsten o o o o o

a’!mi‘sz:’:f;:;“gf\nwhﬁ;ig wiirde ich von den Leuten, die ich Io) o o o o

m!nvge:‘l;:::’aiezresi‘::?u’:‘r:;knin wilrde ich von den meisten ° o o o o

e e ° o o o o -

Ezééprvwz:x;::\ij:nwis;rx:;ﬁn dern, was die Leute, die ich dann o o o o o

\/Enrxgmp\”r:dhe‘neklzi :\De"sfr Iarken dem, was man im Allgemeinen so o (o) o o o

Und insgesamt: Zu welchem Kauf tendieren Sie eher?

(o] (o] @] (@]
(Cwaiter [nur dann wird alles Bisherige gespeichert] |
=

| Feria [l ] [




9. All

Ausflug Netscape [HEE

. Datel Bearbeiten Areeigsn Gehe Lessasihen Extras Eenster Hifs

i @D@ @ Q [ hepiieme psyeh h b =] (G5 Suchen | 550 '@

Stellen Sie sich bitte var. =
Sie planen fr das kommende Wochenende einen Ausflug mit Freunden. FUr diesen Ausflug méchten Sie auch Mineralwasser
mitnehmen.
Dieses steht Ihnen von zwei unterschiedlichen Herstellern

GENOLSTENNE
(namlich ader dzur Vierfugung. Die Entscheidung fallt lhnen nicht leicht, es gehen hnen Gedanken durch den Kopf. Welche
Gedanken konnten das sein?

Kaufentscheidung1 : Wass

Denke ich
bestimmt nicht
dran
Passt sine dieser Marken ,besser’ zu mir? (o)
Passt sine dieser Marksn zu meinen {figirlichen, finanziellen,
sportlichen, firsorglichen...) Zielen?
Was will ich Gberhaupt?

Bin ich fiir mich ein ,guter Mensch’, wenn ich eine dieser Marken
kaufe?

Denke ich
vielleicht dran

o

Passt eine dieser Marken zu dern, was meine engste
Bezugsperson (Partnerin, Freundin, Eltern) von mir denkt?
Passt eine dieser Marken zu dem, was die Leute, die ich dann
treffe, wohl von mir denken?

Passt eins dieser Marken zu dem, was die meisten Menschen von
mir denken?

Mit welcher der beiden Marken wilrde ich van meiner engsten
Bezugsperson akzeptiert werden?

Mit welcher der beiden Marken warde ich van den Leuten, die ich
dann trefle, akzeptient werden?

Mit welcher der beiden Marken warde ich von den meisten
Menschen akzeptiert werden?

Entspricht eine dieser Marken dem, was meine sngste
Bezugsperson von mir denken soll?

Entspricht eine dieser Marken dem, was die Leute, die ich dann
treffe, von mir denken sollen?

Entspricht eine dieser Marken dem, was man im Allgemeinen so
von mir denken soll?

O 0 0 0 0K o0 - o000
) Eal e Fal o) Eoll ‘&) Foll (&) fole Eole)
o) ol e el o) Foll ‘&) el ‘e folte Eols)
o) ol ) el ef Eoll ‘&) Fell ‘e fole Eole)
'e) Eel e Hel o] el ‘&) el ‘e felte o)

3 | Feta ] [

Kaufentscheidung1 ; Wasser Ausflug -Netscape

- e

o @B @ @ Q [ hitpiffeme psych.uni- h u

arbeiten

e

nzeigen sezeichen

Denke ich
vielleicht dran

Passt eine disser Marken ,besser' 2u mir? (@) (o) (o) o

Sﬁﬁﬁﬁh‘lid«'f.i?rgﬂiﬁfn" z)uzzleewzgn {figinlichen, finanziellen, o o o o o

Was will ich oherhaupt? (@] (@ (@] (@] (@]

E:J(I:E:: filr mich ein guter Mensch’, wenn ich eine dieser Marken o o o o o
T 0 0 0 o 0

52;95\(;\;; :Iée”sre':i:\/gaerrl'(fgnéu dem, was die Leute, die ich dann o o o o o

5ﬂarsds;r?l\<r$7dleser Marken zu dem, was die meisten Menschen van o o o o o

[ e el e 0 0 o o o

l;/!t”:»/‘e'\z;:v ::;::JZTWAQ:E:E wilrde ich von den Leuten, die ich o o o o o

mnwgi‘ﬁeh:'ailziffwm" wiirde ich von den meisten o o o o o

e e 0 ° 0 0 0
52}2;\112:!;:?Zedr\\iseir:ﬁﬁ;ﬁn dem, was die Leute, die ich dann o) o) o o o

Enrxsrﬂrr":dh;nel::: :wﬂe"s?er Marken term, was man im Allgemeinen so o o o o o

Und insgesamt: Zu welchem Kauf tendieren Sie eher?

Qt'.ﬂli!ﬂf[,f
(o] (o] @] (e}
(Cwaiter [nur dann wird alles Bisherige gespeichert] |
=
= Bl
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Kaufentscheidung1 : Sport Center

. Datel Bearbeiten Areeigsn Gehe Lessasihen Extras Eenster Hifs

i @a @ O @ Frimee hy 0

g

e 4D

Fla
2

bestimmt nicht vielleicht dran

dran
Passt eine dieser Marken ,besser’ zu mir? (@) [e] @] (@] (@]
E:j:\t\:}l;\:‘dflﬁriz’rghﬂ::;n Z)UZTL‘E:? (figiirichen, finanziellen, o o o o o
Wias willich dberhaupt? o (¢ (@) (@) o)
Ea\r\:;:: fir mich ein ,guter tdensch”, wenn ich eine dieser Marken o) o o o o
oo Gty s, Evam v s deri °© ° °© ° o
5:;:;\;:‘ ;J;eﬂs;vlrrv;aer:::niu der, was die Leute, die ich dann ° o o o o
i“arsj;:l\(lsngilsssv Warken zu derm, was die meisten Menschen van o o o o o
g/lwetzx:jvge\:ph;’rwd:raiez\ed:‘rreh:i;&;fg;yv:rde ich von meiner engsten o o o o o
Id\/!trmw‘e'\:zee‘radf;éz;\‘iinwhgfdrzzg wilrde ich von den Leuten, die ich o Ie) o o o
m!nﬁ‘ﬁg:;ii;sif:&g:gﬂ? wiirde ich von den meisten o o o o o
Bt e o o o o o I
Egéfzprvwg:‘r:::‘rrli;rxi;ﬁn dem, was die Leute, die ich dann o o o o o
Eur:smp‘r\r:dhetneklx E\De"s?er Iarken dem, was man im Allgemeinen so o o o o o
Und insgesamt: Zu welchem Kauf tendieren Sie eher?
o TGhibo
o (o] (o] @]
=
[ Fertia [=I o] [
3 5 @ RO

Kaufentscheidung1 ; Sport Center -Netscape

. Datel Bearbeiten Anzeigen Gehe Lesezeichen Extras Fenster Hife

i @a @ O @ Ferer hy 0

EEX

Stellen Sie sich bitte vor:
Sie stehen kurz vor lhrem ersten Besuch in einem Fitnesscenter. Hier wollen Sie an einem regelmaBigen Kurs in einer Gruppe
teilnehmen. Dafir benétigen Sie noch einen neuen Trainingsanzug.

Derartige Anziige werden lhnen von zwei unterschiedlichen Herstellern

(namlich venteniee  oder Belid
Gedanken konnten das sein?

angeboten. Die Entscheidung fallt lhnen nicht leicht, es gehen lhnen Gedanken durch den Kopf. Welche

Denke ich

bestimmt nicht Denke ich

vielleicht dran

Passt sine dieser Marken besser’ zu mir?

Passt eine dieser Marken zu meinen (figtilichen, finanziellen,
sporilichen, firsorglichen. ) Zielen?

Was will ich oberhaupt?

Bin ich fir mich ein guter Mensch”, wenn ich eine dieser Marken
kaufe?

Passt eine dieser Marken zu dem, was meine engste
Bezugsparson (Partnerin, Freundin, Elterr von mir dankt?
Passt eine dieser Marken zu dem, was die Leute, die ich dann
treffe, wohl von mir denken?

Passt eine dieser Marken zu dem, was die meisten Menschen von
mir denken?

Mit welcher der beiden Marken wirde ich van meiner engsten
Bezugsperson akzeptier werden?

Mit welcher der beiden Marken wirde ich vor den Ledten, die ich
dann trefle, akzeptiert werden?

Mit welcher der heiden Marken wirde ich van den meisten
Menschen akzeptiert werden?

Entspricht eine dieser Marken dem, was meine engsts
Bezugsperson von mir denken sall?

Entspricht eine dieser Marken dem, was die Leute, die ich dann
treffe, von mir denken sollen?

o

Entspricht eine dieser Marken dem, was man im Allgemeinen so
wor mir denken soll?

il o 5 o 5 o Bl o 5l o O o O
ol o 2l o ol o ol o ol o O o O
ol o gl o ol e ol e Bl o0 o3
ol o gl o ol e Blle ollo o oo
all o ol o ol o ol o gl o T o




9. A13

Kaufentscheidung2 ; Babynahrung zu Hause -Netscape BEE

. Datei Bearbsten Anzeigen Gehe Lesszsichen Extras Eenster Hife
@D @ @ Q [ hitpifeme psych.uni hp?sCode=2ifaad Fobs | [ Suchen | 55 ’Q
= i~ & o
Stellen Sie sich bitte var. =
Fur Ihr Kind méchten Sie eine Packung GrieRbrei, den Sie zu Hause mit Wasser zubereiten missen, kaufen.
Hierfur stehen Ihnen Produkte von zwei unterschieclichen Herstellem
(namlich von Rossmann oder " i ) zur Verfligung.
Die Entscheidung fallt Innen nicht [eicht, es gehen Ihnen Gedanken durch den Kopf. Welche Gedanken konnten das sein?
Denke ich )
bestimmt nicht [Deke e
Hran vielleicht dran
Passt eine dieser Marken besser’ zu mir? (o] () (o] (o] O
Passt eine dieser Marken zu meinen (figirlichen, finanziellen,
sportlichen, firsorglichen...) Zielen? o &) o &} o
Was will ich dberhaupt? (0} 8] o (e} o} E
Bin ich fir mich ein ,guter Mensch, wenn ich eine dieser Marken
aufs? o 2 o o o
Passt eine dieser Marken zu dem, was meine engste
Bezugsperson (Partnerln; FraundIn, Eltern) von mir dankt? (] c o o (o]
Passt eine dieser Marken zu dem, was die Leute, die ich dann
treffe, wohl von mir denken? (9] (] (9] (9] o
Passt eine dieser Marken zu dem, was die meisten Menschen von
mir derken? ] G o o o
Mit welcher der beiden Marken wirde ich von meiner engsten
Basliohoraoial cuplion wotder o ] o o o
Mit welcher der beiden Marken wirde ich von den Leuten, die ich
dann tretie, akzeptiert werden? (] [¢] (o] (o] (o]
Mit welcher der beiden Marken wirde ich von den meisten
Menschen akzeptien werden? o S} °] ®] Q
Entspricht eine dieser Marken dem, was meine engste
Bezugsperson van mir denken sall? o ] ] o ]
Entspricht eine dieser Marken dem, was die Leute, dis ich dann
reffo, von mir denken sollen? o o o o o
Entspricht eine dieser Marken dem, was man im Allgemeinen so
von mir denken soll? o o o o o

tia AT o L
| Fertia

Kaufentscheidung2 ; Babynahrung zu Hause -Netscape

arbeiten he  Lesezeichen

el

a nzeigen

i @D @ @ @ [ bitpseme psych.univ hp?sCode=2FF9d feb

bestimmt nicht

vielleicht dran

dran
Passt eine dieser Marken ,besser' zu mir? (o) o o ) o)
fff:ﬁfﬂi‘df'f.ii'rgﬂ:rh'fn” Z)UZTL‘E:? (figiirichen, finanziellen, o o o o o
WWas will ich tberhaupt? (o] (¢] O O (o]
EE\IL;ED: fiir mich ein ,guter Mensch®, wenn ich eine dieser Marken o o o o o
P e o o o o )
5:;;(;\;;‘ :Jés”s;rr\gaer:;ennéu dem, was die Leute, die ich dann o o o o o
i?rsds;l\{r;i?dleser Marken zu dem, was die meisten Menschen van o o) o o o
e e o 0 o ° o
szg‘mw‘e'\:g:r :;;:;w‘zinwr\;w:dr::: wiirde ich von den Leuten, die ich o o o o o
mgﬂvgi\ﬁg:raiigsi\Ed:r‘:wzfls;k”in wiirde ich von den meisten o o o o o
e o o o 0 o
52;;;‘11;:tr::rzgdr\viz‘rxﬁéﬁn dem, was die Leute, die ich dann o o o o o
VEnr:smp‘r'\rcdhetrve[(l:: S\De"s;r Iarken demn, was man im Allgemeinen so o o) o o o
Und insgesamt: Zu welchem Kauf tendieren Sie eher?
(o] (o] O (e]
=
= 3 | Fema [= o] [



9. Al4

Joghurt zu Hause Netscape BEE

. Datel' Bearbsiter Anzeigen Gehe Lesezeichen Extras Eenster Hife

@D @ @ Q [ bitpseme psych.univ hp?sCode=2FF9d feb =] [G8suchen | = @
g = =

Kaufentscheidung:

Stellen Sie sich hitte vor:
Sie essen gerne zu Hause zwischendurch einen Joghurt. Leider neigt sich Ihr Joghurt-Vorrat stark dem Ende entgegen. Sie
benétigen neuen.
Es stehen lhnen zwei Joghurts von unterschiedlichen Herstellern
(namiich = oder @ ) zur Verfigung. Die Entscheidung fallt Innen nicht leicht, &5 gehen lhnen Gedanien durch den Kopf. Welche
Gedanken konnten das sein?
Denke ich i
bestimmt nicht Detlks et
d vielleicht dran
ran
Passt sine dieser Marken .besser’ zu mir? o) (e} o o o
Passt sine dieser Marken zu meinen (figurlichen, finanzisllen,
sportlichen, farsorglichen...) Zielan? (o] ] o o [} =
“Was will ich herhaupt? o (o) o o o
Bin ich fr mich ein guter Mensch’, wenn ich eine dieser Marken
kaufe? o} o} o} o} o}
Passt eine dieser Marken zu der, was meine engste
Bezugsperson (Partrierin, Fraundin, Efterr) von mir denkt? o e} Q Q Q
Passt eine dieser Marken zu dem, was die Leute, die ich dann
{rors bR Tir ALk (0] (€] (©) (©) (&)
Passt sine dieser Marken zu dem, was die meisten Menschen van
mir denken? o G °] °] o
Wit welcher der beiden Marken wiirde ich von meiner engsten
Barugereiau Sourlisnvioions o &) ] o o
Mit welcher der beiden Marken wirde ich von den Leuten, die ich
dine iralTa. ok 2eatiar werdar? e} ] ] o o
Mit welcher der beiden Marken wirde ich von den meisten
Menschsr sk zeptisrt wardan? o ¢/ o o o
Entspricht sing disssr Marken dem, was meins engste
Bezugspersan von mir denken sall? o Q Q 3 o
Entspricht eine dieser Marken dem, was die Leute, die ich dann
reffa, von mir denken sollen? 2 0 e e 9
Entspricht eine dieser Marken dem, was man im Allgemeinen so
von ir denken soll? o c Q Q Q
3 [ Fenig ECETIE

Kaufentscheidung : Joghurt zu Hause:

e Bearbeiten he Lesezeichen nster Hife

eigen

i @B @ @ Q [ bitpseme psych.univ hp?sCode=2FFa9d feb =] (G5 suchen | = o -

Denke ich
vielleicht dran

bestimmt nicht

dran

Passt eine dieser Marken ,besser’ zu mir? o (o) o o (@)

S:ﬁﬁfh‘lidf'f.i?rgﬂiﬁfn" z)uzgrew;in (figirrichen, finanziellen, o o o o o

“Was will ich oherhaupt? (o] (o] Q Q Q

Ea‘tfl:?h fir mich ein guter Mensch’, wenn ich eine dieser Marken o o o o o

B P ol S e B o o o o o

5:;;:‘(;\;;‘ ‘jiésnarsnr"?\gagr:;:”;u dem, was die Leute, die ich dann o o o o o

;aas;:;r;;dleser Marken zu dem, was die meisten Menschen van o o o o o
Ié/l\etzxgge\:ph;’rwd:raiez\ed:‘rreh:i;&;fgg\;v:rde ich von meiner engsten o) o o o o

I‘;/::’\:vfy\;g:r::;:;t\‘:s:‘nwhi:;::g wirde ich von den Leuten, die ich o o o o o

mg”v;ec\ﬁz:raiezgziwed:r‘:wgsgk”in wirde ich von den meisten o o o o o

e o 0 o o 0
:E’S;ém;:t;:reﬂedr\vis;rshﬂﬁ;:e?n dem, was die Leute, die ich dann o) o o o o

Sur;:smp‘mr:dh;:klx zwjlsfr Matken dern, was man im Allgermeinen so o o o o o

Und insgesamt. Zu welchem Kauf tendieren Sie eher?

i =
gie e
o (o] (o] @] (@]
(Ceiter nur dann wird alles Bisherige gespeichert] |
I~

Fetig [~ =] [
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Kaufentscheidung2 : Wass

zu Hause Netscape:

. Detei Bearbeiter Arceigen Gehe Lesezeichen Extras Eenster fife

N @D Q @ @ [ % hitpeffeme psyeh.uni hy

EEX

Stellen Sie sich hitte vor,

Sie bendtigen dringend Mineralwasser fiir zu Hause.
Dieses steht Ihnen von zwei unterschiedlichen Herstellern
ENOSTENEp:

{namlich == oder ) zur Verfugung. Die Entscheidung fallt lhnen nicht leicht, es gehen hnen Gedanken durch den Kopf. Welche
Gedanken konnten das sein?

Denke ich
bestimmt nicht
dran

Denke ich
vielleicht dran

Passt eine dieser Marken ,besser’ zu mir? o

o]

Passt sine dieser Marken zu meinen (figirlichen, finanziellen,
sportlichen, fursorglichen...) Zielen?

Was will ich Gberhaupt?

Bin ich fur mich ein guter Mensch’, wenn ich eine disser Marken
kaufe?

Passt eine dieser Marken zu dem, was meine enyste
Bezugsperson (Partnerln, Freundin, Eltern) von mir denkt?
Passt eine dieser Marken zu dem, was die Leute, die ich dann
treffe, vohl von mir denken?

Passt eine dieser Marken zu dem, was die meisten Menschen von
mir denken?

Mit welcher der beiten Marken warde ich von meiner engsten
Bezugsperson akzeptiert werdsn?

Mit welcher der beiden Marken wilrde ich van den Leuten, die ich
dann trefle, akzeptiert werden?

Mit welcher der beiden Marken warde ich von den meisten
Menschen akzeptient werden?

Entspricht eine dieser Marken dem, was meine engste
Bezugsperson von mir denken soll?

Entspricht eine dieser Marken dem, was die Leute, die ich dann
treffe, von mir denken sollen?

Entspricht eine dieser Marken dem, was man i Allgemeinen so
won mir denken soll?

ONG FON O BONIC BONIG FONIG! OHG
& leil v el w1 flefll w0 feill sl lefls el ®;
o Heill © el ol ® leil el lefle e e
o Heill © el o felll ® leil e lefilo lelle
Bl Heil wi el o flelll o leil i lefile) i)

Lind insnesamt Ziwelrhem Kanf tendieren Sie sher

arbeiten Anesigen

@DQ @ @ [ htpsffeme psychuni- hprscode=zftaod e
e

Denke ich

vielleicht dran

dran
Passt eine dieser Marken ,besser” 2u mir? o o o o o
S:s:\tuigid«'ueéen'rm?n” Zmeien {figiriichen, finanzisllen, o o 5 o o
Was will ich Ohethaupt? o o o o o
E;r;;;h fiir mich ein ,guter Mensch’, wenn ich eine disser Marken o o o o o
R B R o o 0 0 0
5:;:;‘5”:\ eselatenn iomnelat e o o 5 5 o
E“arﬁ;:;:l\(r:”;dlsasr Marken zu dem, was die meisten Menschen var o o o o o
nﬁnszﬁvge\;ph;’;g:raie;s:‘rren:avxfmgme ich ven meiner engsten o o o o o
z/!‘n:vi\;g;.:f;:;\éinwnﬂz:g wirde ich von den Leuten, die ich 5 5 5 5 5
m!nxnge::z:radkez;:a;d:r‘:wgzgk;n wilrde ich von den meisten o o o o o
B e o o o 0 0
'E’g;ép:;g:\;:rz:rliseir:ﬁ;ﬁn dem, was die Leute, die ich dann © 5 5 5 5
Entspricht einie dieser Marksn dem, was man im Allgsmeinen sa o o o o o

won mir denken soll?

Und insgesarmt: Zu welchem Kauf tendieren Sie eher?

5 \OLSTE
@_ G o hep

o o (o] O o

[C'Weter (nur dann wird alles Bisherige gespeichert] |

[ Fenig

Bk



Kaufentscheidung : Sport zu Hause

Be EEE

. Datei Bearbsitery Arzsigen Gehe Lesezsichen Extras Fenster Hifs

i @DQ @ Q [ bitpseme psych.univ hp?sCode=2FFa9d feb =] (G5 suchen | -QQ

Stellen Sie sich hitte var.
Sie haben sich ein Trimm-Dich Rad fir zu Hause gekauft. Fur das Training auf diesem Rad in lhren eigenen vier Wanden benétigen
Sie einen neuen Trainingsanzug.
Derartige Anziige werden lhnen von zwei unterschiedlichen Herstellern
(namlich vonteniss oder BEE08) angeboten. Die Entscheidung fallt Ihnen nicht leicht, es gehen lhnen Gedanken durch den Kopf, Welche
Gedanken kannten das gein?
Denke ich :
bestimmt nicht Denan on
s vielleicht dran

Passt eine dieser Marken ,besser’ zu mir? O (o) (o) [o) [o)
Passt eine dieser Marken zu meinen (figurlichen, finanziellen, o
sportlichen, fursarglichen,..) Zielen? o &/ 8] ] o =
“as will ich dberhaupt? O (o] (o} (o} (o}
Bin ich for mich in guter Mensch, wenn ich eine dieser Marken
kaufs? o c Q Qo Q
Passt eine dieser Marken zu dem, was meine engste
Bezugspersan (Partnerln, Freundin, Elerr) von mir denkt? o & o o o
Passt eine dieser Marken zu dem, was die Leute, die ich dann
{riffs. Wil Yo icdarkens 9] © © © (&)
Passt eine dieser Marken zu dem, was die meisten Menschen von
mir denken? 0 0 0 0 o
Mit welcher der beiden Marken wirda ich von meiner engsten
Docier ik sapiind Wardac? o &) o o o
Mit welcher der beiden Marken witde ich von den Leuten, die ich
dann treffe, akzeptien werden? (9] (6] (@) (@) (@)
Mit welcher der beiden Marken wiirde ich von den meisten
Mshaher asitior waiden? ¢} o ] ] o
Ertspricht eine dieser Marken dem, was meine engsta
Bezugspetson vai it denken soll? o o o o o
Entspricht eine dieser Marken dem, was die Leute, die ich dann
treffe, von mir denken sollen? o c o o o
Entspricht eine dieser Marken dem, was man im Allgemeinen so

i : o (o) o o o

von mir denken soll?

Kaufentscheidung : Sport zu Hause

. Datei Bearbeiter Arzeigen Gehe Lesezeihen Extras Fenster Hife

@B@ @ Q [ 5 petpiffeme psychuni- hp?sCodk=2HF99dced55SFebs =] (G5 Suchen | ga

bestimmt nicht ETTRE T

vielleicht dran

dran
Passt eine dieser Marken ,besser’ zu mir? O (e) O O (o)
E:j:‘t‘:}lr;idflj’iivrgﬂ:menn Z)UZTL‘E:? (figurlichen, finanziellen, o o o o o
“Was will ich Gberhaupt? Qo (@] (@] @] Q
E;’L;ecvh far mich ein guter Mensch', wenn ich eine dieser Marken ) o o o o
Eeagrmeon B iour ST s mepdard? o o ) o o
55??@;"5 xensrenri:\/;:;r:keervngu dem, was die Leute, die ich dann o o o o o
E“ars;s;;\(lsn;husv Marken zu dem, was die meisten Menschen von o o o o o
gme‘z\:::‘scpheer’snd:raiez‘s:(\‘e’\:?/\:SSE‘;V“?ME ich von meiner engsten o o o o o
r;/!«”:v‘e'f;:v::;:;\‘Zinwni:zig wirde ich von den Leuten, die ich o o o o o
m”v;i\ﬁ::rad;;zig:%m;k”e?n wirde ich von den meisten o o o o o
e s o 0 0 0 0 I
:E’g;éprvwz:‘;:ﬁeﬁ”\izir;\ﬁ;ﬁn dem, was die Leute, die ich dann o o o o o =
‘/Enr:s;ﬂ‘r’\’cdhetnelgz: :\De"s?er Marken dem, was man im Allgemeinen so o o o o o
Und insgesamt: Zu welchem Kauf tendisren Sie eher?
von Tchibo
o (] (9] o]
=
| Feria [<l ] [




iir sozialen Einfuss -Netscape

. Datei Bearbsten Arzeigen Gehe Lesezeichen Extras Fenster HiFe
; — z =1 o= &Y
@B @ @ Q [ hetpifjeme.psych | [ suchen S Q
] = =
Nun - als letzte Seite - noch eimal ganz generell:
Wie sehr treffen diese Aussagen auf Sie zu?
wifft auf mich gar tifft voll und ganz
nicht zu auf mich zu

\enn ich wie sine bestimmte Persan sein mochte, dann versuche

ich oft, die gleichen Marken zu kaufen wie dise Person Q o & o &

Es st wichtig fur mich, dass andere die Produkte und Marken

mogen, die ich kaufe (9] (o) c o o

Ich kaufe selten Produkte der neusten Made, solange ich nicht

sicher bin, dass meine Fraunde diese gutheifen. o o G o o

Ich identifiziere mich oft mit anderen Personen, wenn ich die

gleichen Produkte und Marken kaufe wie diese o o & © Q

Ich kaufe generell Produkte solcher Marken, von denen ich denke,

dass andere sie guthsitten o o o o o

Ich weif? gemne darlber Bescheid, welche Produkte und Marken i
sinen guten Eindruck auf andere machen o o & © o =
\enn andere mir beim Benutzen eines Produkts zusshen kinnen,

kaufe ich oft die Marke, die anders van mir erwarten Q o & o &

Indem ich dis gleichen Produkte kaufe, die andere kaufan,

ertwickls ich ein Gefuhl der Zugeharigket o o o o 0

Bei der Auswahl der besten Produktaltemative frage ich oft andere

Personen um Rat o o G o o

Ich beobachte oft, was anders Leute kaufan oder benutzen, um

sicher zu gehen, dass ich das richtige Produkt oder diz richtige o o (e} o o

Marke kaufe.

\enn ich wenig Erfahrung mit einem Pradukt habe, befrage ich oft

meine Freunde Gber das Produkt o o o o o

Ich beschaffe mir bei Freunden oder Familienmitglisdern haufig

Informationen dber ein Pradukt, bevar ich es kaufe o o & o o

Vielen Dank fiir Ihre Mihe!

Machten Sie mir zum Thema oder zum
Fragebogen etwas Mitteilen? Schreiben Sie
bitte freien Text in dieses Feld

8 Kaufentscheidungl £ ... &R LT

Kaufentscheidung1 ; Anfalligheit fiir sozialen Finfuss -Netscape

. Datei Bearbeiten Areeigen Gehe Lesezeichen Extras Fenster Hife
0.0 00 Friwn : :

Danke! Sie haben uns sehr weitergeholfen! Wenn Sie Fragen haben, senden Sie mir eine mail: tanja.quante @gmx.de, (Doktorandin an der Uni Géttingen, Prof. Dr. M.
Boos). Sie kénnen nun woanders hin surfen oder den Browser schlieBen.

‘iStart. € =
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Faktorladungen Sozialperspektivitats-Skala

Rotierte Komponentenmatrix Reliabilitatskoeffizient
Komponente
1 2

direkte Perspektive Item 1 571 ,256
direkte Perspektive Item 2 ,098 , 781
direkte Perspektive Item 3 -045 , 702
direkte Perspektive Item 4 413 322,40
Metaperspektive Item 1 797 ,060
Metaperspektive Item 2 ,859 ,088
Metaperspektive Item 3 ,863 127
Metaperspektive Item 4 A7 ,042
Metaperspektive Item 5 ,833 ,085
Metaperspektive Item 6 ,823 ,101
Metaperspektive Item 7 ,793  -,061
Metaperspektive Item 8 ,888 ,011
Metaperspektive Item 9 ,862 ,089 94
Erklarte Varianz kumuliert 62%

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung

Faktorladungen Sozialperspektivitats-Skala
allein fur die Produktkategorie Babynahrung

Rotierte Komponentenmatrix

Komponente

1 2 3
direkte Perspektive Item 1 ,388 ,005 ,501
direkte Perspektive Item 2 -,038 ,048 ,887
direkte Perspektive Item 3 -,284 ,391 ,014
direkte Perspektive Item 4 ,268 ,587 ,500
Metaperspektive Item 1 Bezugsperson 587 ,539 ,088
Metaperspektive Item 2 ,900 ,165 ,237
Metaperspektive Iltem 3 ,910 ,074 174
Metaperspektive Iltem 4 Bezugsperson 444 767 ,085
Metaperspektive Iltem 5 ,781 ,225 ,280
Metaperspektive Iltem 6 ,840 ,160 -,013
Metaperspektive Iltem 7 Bezugsperson ,530 ,726 -,083
Metaperspektive Iltem 8 ,899 ,208 ,058
Metaperspektive Item 9 , 762 ,365 ,125
Erklarte Varianz kumuliert 70%

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung
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Faktorladungen Skala Anfalligkeit fir sozialen Einfluss

Rotierte Komponentenmatrix Reliabilitatskoeffizient
Komponente
1 2
normativer Einfluss Item 1 ,593,062 ,85 (8 Items)
normativer Einfluss Item 2 , 731,033
normativer Einfluss Item 3 ,630-,068
normativer Einfluss Item 4 , 719,112
normativer Einfluss Item 5 , 751,076
normativer Einfluss Item 6 ,691,206
normativer Einfluss Item 7 , 737,009
normativer Einfluss Item 8 , 745,099
informationaler Einfluss Item 1 , 124,816 ,77 (4 Items) ,84 (3 Items, ohne Item 2)
informationaler Einfluss Item 2 ,581,334
informationaler Einfluss Item 3 ,007,910
informationaler Einfluss Item 4 ,091,845
Erklarte Varianz kumuliert 55%

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung



9. A 20
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Verkirzte Relationalitats-Kontextabhangigkeits-Skah

(nach Gollwitzer, Schmidthals & Péhlimann, 2006)

Faktor-
konnotation
in dieser
Arbeit

Faktor-
konnotation
nach
Gollwitzer
et al., 2006

Kirzel nach
Gollwitzer
et al., 2006

Item trifft Gber-
haupt nicht
Zu

OO0OOO0O0O0

und ganz zu

soziale Unabhangigkeit (SU) Kontextunabhangigkeit (KU) Kontextabhangigkeit (KA)

soziale Abhangigkeit (SA)

autonome Orientierung (AO) Kontextunabhangigkeit (KU) Kontextabhangigkeit (KA)

soziale Orientierung (SO)

KA1

KA 2

KA 4

KU1

KU 3

KU 4

AO 1

AO 2

AO 5

SO 3

SO 4

SO5

Meine Einstellungen und
Meinungen werden oft
durch die jeweiligen Um-
stande bestimmt.

Wie ich mich verhalte, ist
oft davon abhangig, mit
wem ich gerade meine Zeit
verbringe.

Ich verhalte mich verschie-
denen Leuten gegenuber
ganz unterschiedlich.

Eine einmal getroffene
Entscheidung &ndere ich im
Nachhinein nur ungern um.

Ich vertrete meine eigene
Meinung — egal mit wem
ich es zu tun habe.

Meine Meinungen und
Einstellungen geraten nicht
ins Wanken, nur weil sich
die Situation verandert hat.

Ich lege Wert auf diejeni-
gen Dinge, die mich von
anderen unterscheiden.

Individualitat spielt in
meinem Leben eine grolRe
Rolle.

Ich finde es reizvoll, mei-
nen Mitmenschen zu zei-
gen, dass ich anders denke
als sie.

Ich freue mich immer
wieder, wenn ich Ahnlich-
keiten zwischen mir und
meinen Freunden entdecke.

Ohne meine Freunde ware
ich nur ein halber Mensch.

Gemeinsamkeiten mit
anderen zu haben, war mir
schon immer sehr wichtig.
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Big Five Single-ltems (Rammstedt, Koch, Borg & Reit, 2004)

Item- sehr ziem- etwas teils- etwas ziem- sehr

Konnotation lich teils lich

in dieser

Arbeit
Ich bin...

Extraversion extravertiert O] O] ] ] ] ] introvertiert
gesprachig, gesel- still, schweig-
lig, voller Taten- sam, zuriick-
drang, kontakt- gezogen, eher
freudig ein Einzelgéan-

ger
emotionale  emotional O] O O O O ] [] ausgeglichen

Stabilitat nervos, angstlich, gelassen,
regt sich leicht entspannt,
auf, angespannt, selbstzufrie-
empfindlich den, robust

Offenheit aufgeschlossen ] O O O O ] [] festgelegt
offen flr Neues, feste Absich-
wissbegierig, ten und Mei-
kultiviert, phan- nungen, an
tasievoll Neuem eher

wenig interes-
siert, traditio-
nell, mag
Routinen und
feste Regeln

Vertrag- barsch umganglich

lichkeit kahl, kritisch, ] ] O O O ] ] kooperativ,
wird leicht arger- herzlich, nett,
lich, misstrauisch nachgiebig

Gewissen-  gewissenhaft nachlassig

haftigkeit zuverlassig, O O O O O O O salopp, unor-
sorgféltig, ordent- dentlich,
lich, pflichtbe- unptnktlich,
wusst, ehrgeizig chaotisch,

nonchalant
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nen : Begriissung, -Netscape

Datel Bearbeiter Areeigen Gehe Lesszsichen Extras Eenster HiFs

| Q @ @ Q [ hepiifeme psyeh hp?sCode=6075c631220665:

") | % Markenassozistionen : Begrissung ]

Liebe Teilnehmerinnen,

im Rahmen eines Forschungsprojektes bei Prof. Dr. Margarete Boos am Georg-Elias-Muller-Institut der Uni Gattingen fihren wir eine Befragung durch, in
der es hauptsachlich um Marken geht. Wir hitten Sie herzlich um Teilnahme! Die Beantwortung des Fragebogens dauert ca. 10 Minuten. Sie bleiben
selbstverstandlich anonym. Vorab werden Sie um drei allgemeine Angaben gebeten:

Geben Sie bitte [hr Alter an

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
erste Ziffer (z.B. 2, wenn Sie in den 20em sind) O O (o] i o (@] (@] (@] O g
zwieite Ziffer (z B 3, wenn Sie 23 Jahre als sind) (¢} O (9] O O (@] (o] (0} (9] O
Und bitte die ersten beiden Ziffern lhrer Postleitzahl
0 1 2 4 5 6 7 8 L]
erste Ziffer O O o] @] (@] C e} O (o] Q
zweite iffer o (o] o (0] (@] (@] (o] [0} (o] o
Geschlecht
mannlich 00 weiblich

Danke fur diese ersten Angaben! Klicken Sie hitte -auch wenn Sie an einer Stelle etwas nicht ausfillen machten/kannen- die graue Weiter-Taste schnell
bis zum Ende durch, damit hisherige Antworten fr uns gespeichert werden!

'J Start 8w




&) Markenassoziationen : -Netscape

. Detei Bearbeiten Arceigen Gehe Lesezsichen Extras Eenster ife

4 Q @ @ @ [ hipiffeme psych.uni- hp?sCade=60750681 222280 =] (B9 Suchen’
& Markenassosietionn 1

Bitte denken Sie als Erstes darliber nach, inwiefern Sie sich von Ihrer Familie und Ihren Freunden unterscheiden. Bitte

nennen Sie Stichworte.
Lassen Sie sich dafir ruhig ein wenig Zeit
Mich charakterisieren folgende Besonderheiten

&) Markenassoziationen : -Netscape

. Detei Bearbeiten Arceigen Gehe Lesezsichen Extras Eenster ife

Q@ @ @ [ Pttps eme psyeh.uni- e
&) % Markenassatatioren 1

Bitte denken Sie als Erstes darliber nach, was Sie mit lhrer Familie und lhren Freunden gemeinsam haben. Bitte nennen
Sie Stichworte.

Lassen Sie sich dafir ruhig ein wenig Zeit

Uns verbindet:

Start € =




Markenassoziationen

. Detei Bearbeten Areeigen Gehe Lesezeichen Extras F

@D@ @ @ |%httul/kmc‘us‘fth‘umr hp7sCode=6075c681 o
a

&) [ % Markenassaziationsn 1

ster Hife

Was denken Sie Gber sich im Allgemeinen? Yie stark stimmen Sie den einzelnen Aussagen zu?
Bitte kreuzen Sie an.
trifft iiberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu

Msine Einstellungen und Msinungen werden oft durch die jewsiligen
Umstande bestimmt Q o o o e o
Eine einmal getrofizne Ertscheidung andere ich im Nachhinein nur
ungern um, (o) ] o ] e) o]
Ich verhalte mich verschiedenen Leuten gegeniber ganz
unterschisdlich Q o o o G o
“Wie ich mich verhalte, ist oft davon abhéngig, mit wem ich gerade
meine Zeit verbringe. o ] o o ] (o] =
Ieh freue mich immer wieder, wen ich Ahnlichkeiten zwischen mir
und meinen Freunden entdecke o o o o o G
Ich vertrete meine eigene Meinung — egal mit wern ich es zu tun
e (o] (0] (@] (0] (¢} (o]
Meine Meinungsn und Einstellungen geraten nicht ins YWanken, nur
weil sich die Situation verandert hat o o o o o o
Indivicualitat spielt in meiner Leben eine grafse Rolle (o) (o) (@) (o) @) (@]
Ich finde es reizvoll, meinen Mitmenschen zu zeigen, dass ich
anders denke als sie. Q o o o e o
Ohne meine Freunde ware ich nur ein halber Mensch [o) (o) (@) (o) (@) o
Gemeinsamkeiten mit anderen zu haben, war mir schan immer
sehr wichtiy o 8 S o) o o
Ich lege Wert auf disjenigen Dinge, die mich von anderen

: LRl o o o o o o

unterscheiden.

Bitte kreuzen Sie hier den Pol (links oder rechts) an, dessen Aussage am ehesten auf Sie zutrifft.

Sind Sie bspw. deutlich extravertiert nder introvertiert, so kisuzen Sie eins der beiden Felder am Rand an. Zur Abstufung kénnen Sie die weniger extremen Felder benutzen
Das mittlere Feld kreuzen Sie bitte an, wenn beide Eigenschaften in gleichem Ausmalt auf Sie zutreffen.

Ich bin...

extravertiert, gesprachiy, geselig, voller Tatendrang, kortakteudy © O O © O O O Emzelga”g‘;“”‘ 2 Bie A

e rizeigen cereichen Extras Fenster HiFe

©D @ @ Q [ bitpseme psych.univ hp?sCode=6075C581 27285
-
&) [ % markenassacistionen : 1

Ieh vertrete meine eigene Meinung — egal mit wem ich &s zu tun

habe (o] o} o} o (e}
Meine Meinungen und Einstellungen geraten nicht ins Wanken, nur

weil sich die Situation verandent hat. o o 0 o o

Indivicualitat spistt in meinem Leben sine groRe Rolls o o o o o

Ich finde es reizvol, meinen Mitmenschen zu zeigen, dass ich

andars denke als sie o o o o o

Ohne meine Freunde ware ich nur ein halber Mensch o o) o ) o)
Gemeincamkeiten mit anderen zu haben, war mir schon immer

sehr wichtiy o o o o o o
Ieh lege Wert auf diejenigen Dinge, die mich von anderen 5 5 5 = - 2

unterscheiden.

Bitte kreuzen Sie hier den Pol (links oder rechts) an, dessen Aussage am ehesten auf Sie zutrifft.
Sind Sie bspw. deutlich extravertiert oder intravertiert, so kreuzen Sie eins der beiden Felder am Rand an. Zur Abstufung kiinnen Sie die weniger extremen Felder benutzen,
Das mittlere Feld kreuzen Sie bitte an, wenn beide Eigenschaften in gleichem Ausmai auf Sie zutreffen

Ich bin...

extravertiert, gesprachig, gesellig, voller Tatendrang, kontaktfeudiy © O G O O O O Emlgang‘gft‘”‘ ' shierei

emotional, nervs, angstlich, regt sich leicht auf, angespannt, o~ o 5 o

ey ausgeglichen, gelassen, entspannt, selbstzufiieden, robust

aufgeschlossen, offen fir Neues, wissbegierig, kultiviert, ; festyelegt, feste Absichien und Meinungen, an Newsm eher wenig
el O O OROROROROE & e s i g Rt verion fdle B

barsch, kihl, kitisch, wird leicht argerlich, misstrauisch O © © © © © O  umganglich, kooperativ, herzlich, nett, nachgiebig

gewissenhaft, zuverlassiy, sorgfaltig, ordentlich, pichtbewusst, , salopp, ich, , chastisch,
G OO OROECHO

nonchalant




&) Markenassoziationen : -Netscape

. Detei Bearbeiten Arceigen Gehe Lesezsichen Extras Eenster ife

Q@ @ @ [ hipiffeme psych.uni- hp7sCode=60750581 & o
& Markenassosietionn 1

Sind lhnen folgende Marken bekannt?

oar nicht kaum o

o o o]
wvon Tchibo

(o] (o] (e]

gar nicht kaum sa

gar nicht kaum Ja

Q o (o]

[ Weiter [nur so werden Ihve Angaben gespeichert] |

gar nicht kaum Ja

O @] (@]

Alle Fragen beantwortet? Ja? Danke! Dann kann's weiter gehen.

Datei Bearbeten Ansicht Chronik  Lesezeichen Extras  Hilfe

@- = @ ﬁ_l"' | L hetpfeme.psych hp?sCode=6075cE01 220030 I=1&]
Google [ ~| [Glsuche = ¢ & Ef - M~ £% Lesezeichen~ =2

| L) WebsuGen: | 3 iationen : DT -

b~ "% Rechtschreibprifung ~ 21 Ubersetzen ~ b Sendenan A @ emstellungen~

Sind Ihnen folgende Marken bekannt?

gar nicht kaum Ja

o] O &)
von Tenba

O o] (@]

gar picht keaum Ja

gar nicht ieaum
(o] (@]
gar nicht kaum Ja

Alle Fragen beantwortet? Ja? Danke! Dann kann's weiter gehen.

[CWeiter [nut so werden Ihie Angaben gespeichert] |

Fertig
Start €




. Datel Bearbeiten Areeigsn Gehe Lessasihen Extras Eenster Hifs

i Q @ @ @ [ hetpiifeme psych hp?sCode=6075c631220665:

S Markenassoziatioren : 1

Stellen Sie sich bitte vor, Sie m&chten sich eine neue Sporthose fiir Ihren Gruppensport (Fitness-Kurs, Fuiball-Mannschaft...)

kaufen.

Wenn diese in vergleichbarer Qualitat gerade nur von diesen beiden Herstellem angeboten werden wirden, zu welchem wirden Sie eher

tendieren?

Bitte kreuzen Sie nach Ihrer Tendenz an.

Von Tohibo

Und was féllt hnen zu diesen Marken ein?

Bitte zahlen Sie bis zu funf Stichworte auf. Nennen Sie, was Ihnen als Erstes einféllt.
(Hierbei kann alles Magliche zur Marke genannt werden: zur Matke an sich, zu lhren sitjenen Erfahrungen, eventuslle Meinungen/Erfahrungen von andsren Lauten. Richtige

oder falsche Antworten gibt es nicht.)
(P
Zunachst geht es um folgende Marke: BEE

OO0COOo

TCM

Ir

& Markenassoziationen : -Netscape

. Datel Bearbeiten Anzeigen Gehe Lesezeichen Extras Fenster Hife

i Q @ @ @ jlahttp/kmcpsych hp?sCode=6075c631220665:

S Markenassozictionen 1

Und was fallt Innen zu dieser Marke ein? vonTenibo

Konnten lhnen bei der oben genannten Kaufentscheidung folgende Fragen durch den Kopf gehen?

Passt eine dieser Marken zu dem, was die meisten Menschen van
mir denken?

Entspricht eine dieser Marken dem, was die Leute, die ich dann
treffe, van mir denken sollen?

Denke ich
bestimmt nicht
dran

0]
(o]

Denke ich
vielleicht dran

Q
o

Kil

Fertig

=3 ] [
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. Datei Bearbeiter Anzeigen Gehe Lesezeichen Extras Fenster Hife

Q@ @ @ ]% hitpsjjeme.peych hp?sCode=6075c601220e0%

S Merkenassozistionen 1

Stellen Sie sich bitte vor, Sie méchten Mineralwasser fiir Ihre Feier mit guten Freuden kaufen.

Wenn dieses in vergleichbarer Qualitat und gleichen Verpackungen gerade nur von diesen beiden Herstellern angeboten werden wiirden,
2u welchem wirden Sie eher tendieren?

Bitte kreuzen Sie nach Ihrer Tendenz an.

Und was féllt hnen zu diesen Marken ein?
Bitte z&hlen Sie bis zu flinf Stichworte auf. Nennen Sie, was Ihnen als Erstes einféllt.

(Hirbei kann alles Mogliche zur Marke genannt werdsn: zur Marke an sich, zu lhren sigenen Efahrungen, eventuelle Meinungen/Erfahrungen von anderen Leuten. Richtige
oder falsche Antworten gibt es nicht.)

Zunachst geht es um folgende Marke: g

mmussﬁ

&

&) Markenassoziationen : Netscape

. Datel Bearbeiten Anzeigen Gehe Lesezeichen Extras Fenster Hife

Q @ @ @ ]% hitp: e psych, uni- hp?sCode=6075C581 27285 ] [E5 Suchen C':;Q N

S Markenassoaiationen i 1

]
Und was fallt Ihnen zu dieser Marke ein?
Kannten lhnen bei der oben genannten Kaufentscheidung folgende Fragen durch den Kopf gehen?
Denke ich i
bestimmt nicht Natee =y =
vielleicht dran
dran
Passt sine dieser Marken zu derm, was die meisten Menschen var
mir denken? o ] ] o o
Entspricht eine dieser Marken dem, was die Leute, die ich dann
reffe, von mir denken sollen? o o o o o
k=
Feria [ ][R
3 5 @



Detei Beorbelen ansicht  Chronik  Lesezeichen  Extras  Hife

@- = @ ﬁ_l“ [ httpiffeme.psych.uni hp?sCode=6075c68122008% [B] |
Google | | G osuche @ EF - 1+ €8 Lesezeichen P9 - A pechrschreibprifung ~ 34 Ubersetzen ~ (s Sendenant /4 @ enstelungen~
|} WebSurGen ; n [ 3 ionen : @ -

~

Stellen Sie sich bitte vor, Sie m&chten sich einen neuen Mp3-Player kaufen, weil Sie gerne auf dem Weg zu lhren Vorlesungen/
Seminaren, in der Stadt, beim Sport etc. Musik héren. Wenn dieser in vergleichbarer Qualitat gerade nur von diesen beiden
Herstellern angeboten werden wirden, zu welchem wiirden Sie eher tendieren?

L

MEDION| coooo

Und was félit hnen zu diesen Marken ein?

Bitte zéhlen Sie bis zu fiinf Stichworte auf. Nennen Sie, was |hnen als Erstes einfillt.

(Hierbei kann alles Magliche zur Marke genannt werden: zur Matke an sich, zu lhren eigenen Erfahrungen, eventuelle Meinungen/Erfahrungen von anderen Leuten. Richtige
oder falsche Antworten gibt es nicht

Zunachst geht es um folgende Marke: Mm_l

Detei Beorbelen ansicht  Chronik  Lesezeichen  Extras  Hife

@~ - @ (0 [ netpsffne psyeh i hp?sCode=6075c581 220285 =[&] &)
Google | v| (Glsuche ~ @ B~ M ~ 9 Lesezmchen~ P9k - 5 pechischreibprifung ~ 2 Ubersetzen ~ (s sendenan~ /4 (@ enstellungen~
[} WebSurGen ; n [ 3 ionen : @ -
r R - A
Und was falit lhnen zu diesen Marken ein? T
Bitte zahlen Sie bis zu funf Stichworte auf. Nennen Sie, was Ihnen als Erstes einféllt.
{Hierbei kann alles Magliche zur Marke genannt werden: zur Marke an sich, zu lhren eigenen Erfahrungen, eventuslle MeinungeniErfahrungen van anderen Leuten. Richtige
oder falsche Antworten gibt es nicht)
Zunachst geht es urn folgende Marke: mm
Und was fallt Ihnen zu dieser Marke ein? f

Fertig




Detei Beorbelen ansicht  Chronik  Lesezeichen  Extras  Hife

@~ - @ (0 [ netpsffne psyeh i hp?sCode=6075c581 220285

e Cew

Google | v [ suche + ¢

|| WebSurGen ; & i 5 @

g

Und was fallt Ihnen zu dieser Marke ein?

Konnten hnen bei der oben genannten Kaufentscheidung folgende Fragen durch den Kopf gehen?

Denke ich
bestimmt nicht
dran

Passt eine dieser Marken zu dem, was die meisten Menschen von o o)
mir denken?

Entspricht eine dieser Marken dem, was die Leute, die ich dann o) e
treffe, von mir denken sollen?

P& B M 9 Lesezachen 0P - M pochicchiaibprofung + 2] Ubersetzen ~ [ Sendenan /4

O
o

“weiter zut letzten Seite

@ Einstellungen~

Denke ich
vielleicht dran

O
<

~

. Datel Bearbeiten Areeigsn Gehe Lessasihen Extras Eenster Hifs

&=

i @D@ @ Q [ Hetpiffeme.psyeh hp?sCode=6075c631220665:

S Markenassoziatioren : 1

Vielen Dank fiir lhre Miihe!
Nun - als letzte Seite - nur noch eimal ganz generell:
Wie sehr treffen diese Aussagen auf Sie zu?

trifft voll und ganz

zu
Werin ich viie eine bestimmte Person sein méehte, dann versuche o o
ich oft, die gleichen Marken zu kaufen wie diese Person

Es ist wichtig fur mich, dass andere die Produkte und Marken o o
mogen, die ich kaufe.

Ich kaufe selten Produkte der neusten Made, solange ich nicht o o
sicher bin, dass meine Freunde diese gutheiGen

Ich identifiziers mich oft mit anderen Persanen, wenn ich die o o
glsichen Produkte und Marken kaufe wie disse.

Ich kaufe generell Produkte solcher Marken, von denen ich denke, o o
dass andere sie gutheiBen.

Ich weil geme dariiber Bescheid, welche Produkte und Marken o o
einen guten Eindruck auf andere machen

Wenn andere mir beim Benutzen eines Produkts zusehen konner, o o
kaufe ich oft die Marke, die andere von mir emwarten.

Indem ich die gleichen Produkte kaufe, die andere kaufen, o o
entuickle ich ein Gefah der Zugehsrigkeit

Bei der Auswahl der besten Produktalismative frage ich oft andere o o
Personen um Rat

Ich beobachte oft, was andere Leute kaufen oder benutzen, um

sicher zu gehen, dass ich das richtige Produkt oder die richtige v lo}
Marke kaufe

Wenn ich wenig Erfahrung mit einem Produkt habe, befrage ich oft o o
meine Freunde ober das Produkt

Ich beschaffe mir bei Freunden oder Familienrmitglieder haufig

Informationen Gber ein Produkt, bevor ich es kaufe < Q

Machten Sie uns noch etwas mitteilen? Hier haben Sie die Maglichkeit dazu

@) w Nl @ fef v fell @ el v Hel @

(il & Bl v Hel &) el &) Hell & Hel @)

Hifft gar nicht zu

(o]

(¢l & Bl @ Hel @ fell &) Hell v He]




. Datei Bearbeiter Anzeigen Gehe Lesezeichen Extras Fenster Hife

@BQ @ @ [ hetpagicnc.peyeh hpPsCode=6075c531 22226%
S Merkenassozistionen 1

o
Es ist wichtig fir mich, dass andere die Produkte und Marken

mogan, dis ich kaufe &) o o 9] o
Jch kaufe selten Produkte der neusten Mods, salange ich ficht
sicher bin, dass meine Freunde diese gutheiGen o o o o) o
Ich identifiziere mich oft mit anderen Personen, wenn ich die
dleichen Produkte und Marken kaufe wie'diess o o o o 9
Ich kaufe generell Produkle solcher Marken, von denen ich derke,
dass andsre sie gutheifien o o (9] 9] o
Jch waifs germe darisber Bescheid, welche Produkie und Marken
einen guten Eindruck auf andere machen o o o o ]
Wenn andere it beim Benutzen eines Produkts zusehen kannen,
Kaufs ich oft die Marke, die andere von mir enwarten o o o o} o)
Indaim ich die gleichen Produkte kaufe, dis andare kaufen,
entwickle ich ein Gefuhl der Zugehorigheit o o (9] o) o
Bei der Auswahl der besten Produktalternative frage ich oft andere
Personen um Rat o o o o o
Ich beobachte oft, was andere Leute kaufen ader benutzen, um
sicher 2u gehen, dass ich das richtige Produkt oder die richtige o o o o o
Marke kaufe
Wenn ich wenig Erfahrung mit einern Produkt habe, befrage ich oft
meine Freunds uber das Produkt o o 9] o o =
Ich beschae i bei Freunden ader Familienmitgiederm haufig
iciomationon ubier i ProtuE be vakichies ket © o o 9] o
Mochten Sieuns noch etwas mitteilen? Hier haben Sie die Moglichkeit dazu
E2
= Foig By
5O & - R

. Datei Bearbsiten Anzeigen Gehe Lesezeichen Extras Fenster Hife

Q0.0 O @ s T ] S
S Markenassozistionen 1 @

Vielen Dank, dass Sie mitgemacht haben!
Tanja Quante, tanja.quante @gmx.de
Ihr Antworten wurden gespeichert.
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Faktorladungen Skala Anfalligkeit fir sozialen Einfluss

Rotierte Komponentenmatrix Reliabilitatskoeffizient
Komponente
1 2
normativer Einfluss Item1 ,585 ,151,84 (8 Items)
normativer Einfluss Item 2 ,689 ,079
normativer Einfluss Item 3 ,556 ,034
normativer Einfluss Item 4 ,646 ,039
normativer Einfluss Item 5 ,805 ,077
normativer Einfluss Item 6 , 723 ,086
normativer Einfluss Item 7 , 789 -,056
normativer Einfluss Item 8 714 124
informationaler Einfluss Item 1 135 ,726,73 (4 Items) ,79 (3 Iltems, ohne Item 2)
informationaler Einfluss Item 2 ,667 ,265
informationaler Einfluss Item 3 ,031 ,897
informationaler Einfluss Item 4 , 102,880
Erklarte Varianz kumuliert 54%

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung

Varianzanalyse zum Manipulation Check

Effekt F (1,78) p
Kontextbezug 9,9 ,002
soziale Abhangigkeit 1209,5 ,000
Kontextbezug * soziale Abhangigkeit 55 ,021
Priming ,01 ,937
Kontextbezug * Priming 22 ,637
soziale Abhangigkeit * Priming ,04 ,838
Kontextbezug * soziale Abhangigkeit * Priming ,13 711

Multivariate Tests bezuglich der Primingwirkung bei den Big Five

Effekt F (5,74) P
Priming 1,51 ,197
Effekt F (1,78)
Extraversion 6,151 ,015
emotionale Stabilitat ,002 ,965
Offenheit 1,217 273
Vertraglichkeit 1,144 ,288

Gewissenhaftigkeit ,604 ,439
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Mittelwerte-Korrelationen zwischen den Items der Bg Five-Kurzskala, Relationalitéats-Kontextabhangigkéts-Skala und der Skala fur sozialen Einfluss

Kurzskala Big Five Relationalitats-Kontextabhéhgiits-Skala Skala
soziale Anfalligkeit
Extraversion = emotionale Offenheit Vertraglichkeit Gewissen- Kontext- Kontext-  soziale soziale info. Ein- norm. Ein-
Stabilitat haftigkeit unabhan- abhangig- Unabhan- Abhéngig- fluss*** fluss
gigkeit keit gigkeit keit
Extraversion 1 -,057 ,326** -,235* ,100 -,107 ,208  ,150 -,200 ,193 ,076
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
o emotionale Stabili-
iC tat -,057 1 -,147 ,300%** ,024 -,050 -,278* -,227* ,069 ,069 -,093
g’ N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
p Offenheit ,326** -,147 1 -,156 ,080 ,017 ,102 -,244  -,006 ,256** ,059
IS N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
4 Vertraglichkeit -,235* ,300** -,156 1 ,036 ,031 24 -,083 ,240* ,042 ,020
5 N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
% . I
Gewissen-haftigkeit
,100 ,024 ,080 ,036 1 -,137 ,148 ,087 ,086 ,124 -,112
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
< Kontext-

_54)5 unabhéangigkeit -,107 -,050 ,017 ,031 -,137 1 ,051 ,361** 111 -,048 -,204
S N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
2% Kontext-
kS S abhangigkeit ,208 -,278** ,102 -,194 ,148 ,051 1 ,134 ,017 ,058 ,120
g o N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
-% © soziale Unabhan-

T q gigkeit ,150 -,227* -,244* -,083 ,087 ,361** ,134 1 -,038 -,082 -,110
@x *}j N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
‘g’ soziale Abhangig-
X keit -,200 ,069 -,006 ,240* ,086 111 ,017 -,038 1 ,350%** ,057
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
5 & info. Einfluss*** ,193 ,069 ,256* ,042 ,124 -,048 058 -,082 ,350%** 1 ,198**
T S8== N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 184 184
% § 5'2 £ norm. Einfluss ,076 -,093 ,059 ,020 -,112 -,204 0,12 -110 ,057 ,198** 1
< N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 184 184

* p <0,05 (2-seitig).
** p < 0,01 (2-seitig).

*** ohne ltem 2
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Positiv und negativ soziale Sportbekleidungs-Markeassoziationen
in Abhangigkeit vom Priming

sozial independent mte(;(;ﬁ'?en-
Adidas gew. gew.
(> 235 unterschiedliche Assoziationen) positiv.  negatiPunktwert  Punktwert
wertkonservativ X 2
konservativ/klassisch X 2,25 1
(seit Jahrzehnten) etabliert X 2 2,17
auffallen X 1,5
angesehene Marke unter Jugendlichen 15
wertet den Trager auf 1,5
im Freundeskreis beliebte Marke 0,5
hoch angesehen 0,5
angesagt X 1
Prestige X 1,25
guter Ruf X 2
Image X 1,5
im Trend X 2,25
trendy-stylish X 1,88 1,67
neuster Trend 1
Anerkannt 2
Szene 1,5
Eingefuhrt 2
Image Tréger 2
adi dassler X 2,5 2,17
schon friher die Trendmarke 1,75
anerkannte Qualitat 1,5
Teamgeist X 1
Vorbilder im internationalen Sport 2
Spitzensport 1,25 1
Profisport 2
beriihmte Sportler 1
Sportférderung fur Jugendliche 0,5
Sponsor vieler Sportarten 2 4
Sponsoring (Sport) 1
Topmanschaften und Einzelsportler als Werbe-
trager X 1
Summe 28,88 29,26
Durchschnittssumme 0,123 0,125
(gew. Punktwertsumme / 235 Assoziatione
gesamt)
Markenzwang (haupts. Bei Kids) 0,5
Markenfetischist 0,5
Grundschulsstatusvgl. 2,5
dicke deutsche Mé&nner in Stammkn. beim Fern-
sehen 2
soz. Achtung von Schiilern mit 2 Streifen Mar-
ken 2
Summe 4,5 3
Durchschnittssumme
(gew. Punktwertsumme / 235 Assoziatione
gesamt) 0,019 0,032
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sozial independent interdepen-
dent
TCM gew. gew.
(> 215 Assoziationen insgesamt) positiv.  negatiunktwert  Punktwert
beliebte Marke X 1
Produkte sind einfach das, was man will, ohne
aufzufallen X 2
Geschenk von Mutter fir Kinder und Partner X 50,
fur alle Altersgruppen X 15
relativ trendy X 2,5 1,5
Modern X 2 1,5
trendige Farben X 1,5
kann man immer Klamotten kaufen X 2
meine Familie kauft regelméaRig diese Marke X 6
alles was man eben benétigt X 1,5
Summe 13,5 5,5
Durchschnittssumme 0,063 0,026
(gew. Punktwertsumme / 215 Assozianen
gesamt)
kein Image
billig Image 1 2
schlechter Ruf X 1
geringes Ansehen X 1
nicht angesagt X 1
Unmodisch X 1
Oma-Produkt X 1,5
Hausfrau stichtig nach wochentl. Angeboten X 0,5
untrendy-nicht stylish X 7
haben zu viele Andere X 28 15
Massenware X 2
keine Image Marke X 15
Summe 13,25 7,17
Durchschnittssumme 0,062 0,033

(gew. Punktwertsumme / 215 Assoziatione
gesamt)




A 37

Positiv und negativ soziale Mineralwasser-Markenasziationen

in Abhangigkeit vom Priming

sozial independent Interdependent
Bad Harzburger gew. gew.
(> 132 Assoziationen insgesamt) positiv  negatiunktwert Punktwert
Familie X 2,5
Etabliert X 2,5
gutes Image X 0,5
mdchte Freunden etwas besonderes anbieten X 2,5
fur Kenner X 1
Summe 1 8
Durchschnittssumme
(gew. Punktwertsumme / 132 Assoziatione
gesamt) 0,008 0,061
wenig pos. entwickeltes Image X 1
alte Leute X 1,5
Summe 2,5 0
Durchschnittssumme
(gew. Runktwertsumme / 132 Assoziatione
gesamt) 0,019 0
Tip
(> 100 Assoziationen insgesamt)
gute Qualitat laut Dritten X 2
unauffallig X 2
wer Marke kauft ist preisbewusst X 1,5
trifft viele Geschmécker X 15
Summe 3 4
Durchschnittssumme 0,03 0,04
(gew. Punktwertsumme / 100 Assoziatione
gesamt)
nicht trendy X 0,5
vermittelt Billig-Image X 2
geizig (mOchte nicht geizig wirken) X 1,5
kann ich Freunden/Gasten nicht anbieten (wg.
Image) X 1,88
Massenware X 2 2
Wertevernichtung X 15
mangelndes Umweltbewusstein X 1
Summe 4,88 8
Durchschnittssumme 0,049 0,08

(gew. Punktwertsumme / 100 Assoziatione
gesamt)
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Positiv und negativ soziale MP3-Player-Markenassoaiionen

in Abhangigkeit vom Priming

independent  Interdependent
Apple gew. gew.
(> 84 Assoziationen insgesamt) positivegativ. Punktwert Punktwert
Angesagt X 15
Modern X 0,5
gutes Image X 2
Stil-Produkte X 15
Trendy X 2
Trendprodukte X 1,75
Jung X 1
modisches Erscheinen 1
fur Liebhaber X 1,5
mein Onkel findet Apple gut X 1,25
Profi X 15
Summe X 10,5 5
Durchschnittssumme 0,125 0,06
(gew. Punktwertsumme / 84 Assoziatione
gesamt)
gekauft von Leuten ohne tiefen techn. Sach-
verstand 1,5
Markenfetischisten 2,5
Summe 1,5 2,5
Durchschnittssumme 0,018 0,03
(gew. Punktwertsumme/ 84 Assoziatione
gesamt)
Medion
(> 63 Assoziationen insgesamt)
angeblich gute Qualitat X 2,5
Summe 0 2,5
Durchschnittssumme
(gew. Punktwertsumme/ 63 Assoziatione
gesamt) 0 0,04
volks xy 1,5
Summe 0 1,5
Durchschnittssumme
(gew. Punktwertsumme/ 63 Assadationen
gesamt) 0 0,024
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Priming
Independentes Priming

N = 2
pAdid .0 Adidas -

 Zu Dir auch? Eine Marke, die zu mir passt!
Zu Dir auch?

TCM -

Eine Marke, die zu mir passt!
Zu Dir auch?

TCM -

Eine Marke, die zu mir passt!
Zu Dir auch?

Interdependentes Priming:

zu uns passt!
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Triaden Adidas

teuer

teuer

deutsch

teuer

deutsch

teuer
Cliguenmarke
Sport
Kleidung/Schuhe
drei Streifen
Adidas
markenhorig
Kleidung/Schuhe
Adidas

drei Streifen
Cliquenmarke
Adidas

In-Typ
angeberisch
Adidas
Tradition
Tradition
In-Typ

gute Qualitat
In-Typ
konservativ

deutsch
Cliguenmarke
gute Qualitat
konservativ
Kleidung/Schuhe
Kleidung/Schuhe
Sport
Tradition
markenhorig
deutsch
In-Typ
In-Typ
Cliguenmarke
konservativ
teuer
deutsch
gute Qualitat
Tradition
markenhorig
Cliguenmarke
angeberisch
drei Streifen
Kleidung/Schuhe
In-Typ
angeberisch
Sport

Sport 1
gute Qualitat 2
angeberisch 3
Tradition 4
Tradition 5
angeberisch 6
angeberisch 7
markenhdrig 8
gute Qualitat 9
Adidas 10
teuer 11
deutsch 12
drei Streifen 13
Kleidung/Schuhe 14
markenhorig 15
konservativ 16
Sport 17
Cliquenmarke 18
konservativ 19
markenhorig 20
Adidas 21
gute Qualitat 22
Sport 23
konservativ 24
drei Streifen 25
drei Streifen 26
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Triaden TCM
gunstig alltagstauglich Kaffee 1
gunstig Bescheidenheitssymbol gute Qualitat 2
alltagstauglich gute Qualitat tragen zu Viele 3
gunstig solide gute Markt-/ Verkaufs-4
strategie
alltagstauglich vielseitige Angebote gute Marktdrkaufs- 5
strategie
gunstig vielseitige Angebote tragen zu Viele 6
Bescheidenheitssymbol  Kaffee tragen zu Viele 7
Kaffee gute Markt-/ Verkaufs-  Out-Typ 8
strategie
vielseitige Angebote Out-Typ gute Qualitat 9
Tchibo alltagstauglich TCM 10
TCM Markenprotest gunstig 11
Out-Typ Markenprotest alltagstauglich 12
vielseitige Angebote Bescheidenheitssymbol Tchibo 31
TCM solide vielseitige Angebote 14
Tchibo Gunstig Out-Typ 15
Bescheidenheitssymbol  alltagstauglich solide 16
TCM gute Qualitat Kaffee 17
Markenprotest gute Markt-/ Verkaufs- Bescheidenheitssymbol 18
strategie
tragen zu Viele Out-Typ solide 19
TCM Bescheidenheitssymbol Out-Typ 20
gute Markt-/ Verkaufs- tragen zu Viele TCM 21
strategie
gute Markt-/ Verkaufs-  Tchibo gute Qualitat 22
strategie
Markenprotest vielseitige Angebote Kaffee 23
gute Qualitat Markenprotest solide 24
Markenprotest tragen zu Viele Tchibo 25
solide Kaffee Tchibo 26




=rtig

Liebe Teilnehmerinnen.

vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, um an dieser Befragung im Rahmen eines

Forschungsprojektes bei Prof. Dr. Margarete Boos am Georg-Elias-Muller-Institut der Uni Gottingen
teilzunehmen.

In dieser geht es hauptsachlich um Marken. Die Beantwortung des Fragebogens wird ca. 10 Minuten
dauern. Sie bleiben selbstverstandlich anonym. Vorab werden Sie um allgemeine Angaben gebeten:
Bitte klicken Sie hier den Tag Ihres Geburtstages an:

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
erste Ziffer
(z.B. 0, wenn |hr Geburtstag am 7. Tag < ~
eines Monats ist. 1, wenn Sie am 11. eines © O O
Monats Geburtstag haben)
zweite Ziffer
(z.B. 7, wenn |hr Geburtstag am 7. Tag v y - ; ; N ~ A 1)
eines Monats ist. 1, wenn Sie am 11. Tag it i = et ot b ot ot 4
eines Monats Geburtstag haben)

O
O

° @ 8 @ o

Und in welchem Monat haben Sie Geburtstag?

12 3 & 5 6 7T 8 5 19 N 12
® o @ @ @ @ 8 @ & @ 8 o

Und wie alt sind Sie?

Bitte geben Sie lhr Geschlecht an:
manniich weiblich

O O

Danke fur diese ersten Angaben! Falls Sie zwischendurch aufhdren missen: Bitte Klicken Sie dann noch
die graue Weiter-Taste bis zum Ende durch, damit bisherige Antworten fir uns gespeichert werden.




) http:/fcmc. psych. uni-goettingen. de - Vorschau : aktuelle Seite - Mozilla Firefox

Stellen Sie sich bitte vor, die Marke Adidas wiirde zukiinftig auf diese Weise
werben:

Adidas -

Eine Marke, die zu mir passt!
Zu Dir auch?

Fertig

3 http;/fcme. psych. uni-goettingen, de - Vorschau : aktuelle Seite - Mozilla Firefox

Stellen Sie sich bitte vor, die Marke Adidas wiirde zukiinftig auf diese Weise
werben:

> Adidas -
: Eine Marke, die zu mir passt!
\ Zu Dir auch?
L

Fertig
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http:#femc. psych. uni-goettingen. de - Yorschau : aktuelle Seite - Mozilla Firefox

Stellen Sie sich bitte vor, die Marke TCM (von Tchibo) wiirde zukiinftig auf
diese Weise werben:

TCM -

Eine Marke, die zu mir passt!

‘ertig

http:/lcme. psych. uni-goettingen. de - Yorschau : akiuelle Seite - Mozilla Firefox

Stellen Sie sich bitte vor, die Marke TCM (von Tchibo) wiirde zukiinftig auf diese
Weise werben::

TCM -

Eine Marke, die zu mir passt!
Zu Dir auch?

Weiter

rtig
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) http:Hleme. psych ettingen, de - Vorschau : aktuelle Seite - Mozilla Firefox

Stellen Sie sich bitte vor, die Marke Adidas wiirde zukiinftig auf diese Weise
werben:

e'zu uns passt!
skuch auch?

Fertig




Stellen Sie sich bitte vor, die Marke TCM (von Tchibo) wiirde zukiinftig auf diese
Weise werben:

TCM -

Eine Marke, die zu uns passt!
Zu Euch auch?

Weiter

Fertig

\3, http:/feme. psych. uni-goettingen. de - Yorschau : aktuelle Seite - Mozilla Firefox

Stellen Sie sich bitte vor, die Marke TCM (von Tchibo) wiirde zukiinftig auf
diese Weise werben:

Eine Marke,
Zu Euch au

‘wWeiter }

Fertig




Fertig

Wahrend Sie diese Werbung gelesen haben,
bitte kreuzen Sie an inwiefern

Sie allein an sich selbst gedacht haben.
Sie an sich und lhre Freunde gedacht
haben.

Sie an sich und lhre Familie gedacht
haben.

gar nicht

)

3 hitp:Hfcme. psych.uni-goettingen. de - ¥orschau : aktuelle Seite - Mozilla Firefox

Bitte erinnern Sie sich wahrend des Antwortens immer wieder an die

Werbung.

Im Folgenden sehen Sie Begriffe, die mit der Marke Adidas im

Zusammenhang stehen.

Bitte markieren Sie nun den Begriff pro Zeile, der den gréften Unterschied
zu den anderen zwei Begriffen aufweist.

Hier zwei Beispiele aus der Tienwelt:

Lowe Tiger Mdve (hier wiirde wohl Méwe markiert werden),

Tiger Mave Adler (hier Tiger).
Und los geht's:

tever
O
tever

)

9,

deutsch
O
teuer

O

deutsch

i
B

tever

O

Cliquenmarke
O

Sport

deutsch

Cliguenmarke

-
L)

gute Qualitat
~
L/

konservativ

0]

letdung/Schuhe
O

Kleidung/Schuhe

O

Sport
O

Tradition

Sport
Q
qute Qualitst

@]

angeberisch
@]
Tradition
@

Tradition

~
O

angeberisch

@]

angeberisch
®)
O

markenhbrig

Fertig




tp:{fcmc. psych. uni-goettingen.de - Vorschau : aktuelle Seite - Mozilla Firefox

eidung/Schuhe markenhdrig gute Qualitat
O O O
arei Streifen deutsch Adidas
O O O
Adidas In-Typ teuer
O O @)
markenhbrig In-Typ deutsch
Q O O
Kleidung/Schube Cliguenmarke drei Streifen
(0] O Q
Adidas konservativ Kieiduna/Schuhe
O O O
Grei Streifen teuer markenhorig
O O (@]
Cliquenmarke deutsch konservativ
O @] O
Adidas gqute Qualitst Sport -
O O (@]
In-Typ Tradition Cliquenmarke
O ) O
angeberisch markenhorig konservativ
O O Q
Adidas Cliauenmarke markenhéria b

Fertig

© http:ficme. psych.uni-goettingen. de - Vorschau: aktuelle Seite - Mozilla Firefox

Adidas

@)

In-Typ
Q

angeberisch

8]

Adidas
Q

Tradition
O
Tradition

O

In-Tyo

O

gquie Qualitat

i

In-Typ
Q

konservativ

@)

gute Qualitst
O

Tradition

o

markenhérig

S
O

Cliguenmarke

O

angeberisch
o

drei Streifen
O

Kleidung/Schuhe
O
In-Typ

@)

angeberisch

O

Sport

@)

Sport
O

Cliguenmarke

)

konservativ
@
markenhdriq

O

Adidas

O

gute Qualitst
O

Sport
O

konservativ

@]

drei Streffen
O

drei Streffen

O

[ Fast geschafft, hier geht's zur vorletzten Seite. |

Fertig




<) http:#fcmc. psych. uni-goettingen. de - Yorsch

: aktuelle Seite - Mozilla Firefox

Bitte erinnern Sie sich wahrend des Antwortens immer wieder an die

Werbung.

Im Folgenden sehen Sie Begriffe, die mit der Marke TCM (von Tchibo) im

Zusammenhang stehen.

Bitte markieren Sie nun den Begriff pro Zeile, der den gréften Unterschied
zu den anderen zwei Begriffen aufweist.

Hier zwei Beispiele aus der Tierwelt:

Lowe Tiger Mdve (hier wirde wohl Mowe markiert werden),

Tiger Mdve Adler (hier Tiger).

Und los geht's:

giinstig

e

O

ginstig
~
o

alitagstauglich
)
O
gdnstig
P

alltzgstauglich
~

glinstig
@)

Bescheidenheitssymbol
~

Kaffee
Fertig

alltagstauglich
O

Bescheidenheitssymbol

gute Qualitat
O
solide
O

vielseitige Angebote

)

vielseitige Angebote

O

Hatfee

@)

gute Marki-/ Verkaufsstrategie

Kalfee
o~
L
gute Qualitat
C'\
tragen zu Viele

e

gute Marke-/ Verkaufsstrategie

O

gute Marki-/ Verkaulsstrategie

(@)

tragen zu Viele

O

tragen zu iele

Cut-Typ

v

©J hitp:/fcme. psych. uni-goettingen. de - Yorsch

welseitige Angebaote

!

Tchibo

ToM
Q

Qut-Typ
)
O

vielseitige dngebote

Bescheidenheitssymbol
oM
®
O

Markenprotest
O

tragen zu Viele

)

bEetcl
Fertig

aktuelle Seite - Mozilla Firefox

siftagstauglich

O
Markenprotest

O

Markenprotest

@)

Bescheidenheitssymbol

O

solide

D)

gunstig
'@
Q

ailtagstauglich

'®

gute Qualitat
C\
gute Markt-/ Verkaufssirategie
@)

Qut-Typ
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Faktorladungen Skala fur Anfalligkeit fiir sozialen Einfluss
(Buttner & Silberer, 2006)

Rotierte Komponentenmatrix Reliabilitatskoeffizient
Komponente
1 2
normativer Einfluss Item 1 ,550 ,065 ,87 (8 Items)
normativer Einfluss Item 2 724 ,021
normativer Einfluss Item 3 ,678 ,068
normativer Einfluss ltem 4 722,162
normativer Einfluss ltem 5 , 798 ,105
normativer Einfluss Item 6 , 764 ,033
normativer Einfluss ltem 7 , 731 ,142
normativer Einfluss Item 8 , 758 ,081

informationaler Einfluss Item 1,067 ,789 ,79 (4 Items),81 (3 Items ohne Item 2)
informationaler Einfluss Item 2 ,557 ,496
informationaler Einfluss Item 3 ,061 ,876
informationaler Einfluss Item 4 ,089 ,849

Erklarte Varianz kumuliert 57%

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung
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