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Abstract

As products in many industries are technologically at the same level, their suc-
cess depends increasingly on design, since functionality and quality are a given.
Still, the question remains open how far certain design features influence the per-
ception of a brand.

Taking the example of a car interior, an online study with 160 student par-
ticipants examined the relationship between design features and appraisal of brand
personality based on a model by Hieronimus (2003). Using images, the partici-
pants were asked to evaluate different car interiors, in which the colours and mate-
rials of certain components were systematically changed.

The study has shown some initial indications of the relationship between design
features and certain aspects of brand personality. Thus, different colours of the
interior resulted in different appraisals of the dimension ‘#rust and safety, whereas
materials were shown to have a particular impact on the dimension ‘temperament
und passion’.

JEL Classification: M31, M37
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1 Einleitung

Zahlreiche Studien betonen die hohe Bedeutung des Produktdesigns fiir den
Erfolg eines Produkts (Bloch, 1995; Hertenstein et al., 2005). Das Design ist in
der Regel eines der ersten Produktmerkmale, mit denen ein Kunde im Rahmen
eines Kaufprozesses konfrontiert wird. Weitgehend ungeklirt ist bislang allerdings
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die Frage, wie sich mit Hilfe des Produktdesigns eine bestimmte Wirkung auf die
Wahrnehmung einer Marke erzielen lisst (Orth & Malkewitz, 2008).

Im Rahmen dieser Studie soll daher der Einfluss ausgewihlter Designmerkmale
auf einen Aspekt der Markenwahrnehmung, das Konzept der Markenpersonlich-
keit, untersucht werden. Als Produktkategorie wurden Fahrzeuge gewihlt, da auch
in der Automobilbranche das Design zunehmend als entscheidendes Element zur
Erzielung eines Wettbewerbsvorteils gesehen wird (Hicks et al., 2012; Warell &
Young, 2011). Zudem hat das Automobildesign einen sehr hohen Einfluss auf die
Markenwahrnehmung (Warell, 2008). Wihrend sich bisherige Studien zum Fah-
rzeugdesign insbesondere mit der Gestaltung des Exterieurs beschiftigt haben (Ke-
aveney et al., 2012), ist zur Wirkung des Fahrzeuginterieurs bislang noch wenig
bekannt (Herrmann et al., 2011), weshalb sich die vorliegende Arbeit auf diesen
Bereich konzentriert.

1.1 Markenpersénlichkeit

Das Konzept der Markenpersonlichkeit als Teil des Markenimages hat eine hohe
Bedeutung fiir die Markenfithrung (Freling & Forbes, 2005). Aaker definiert den
Begriff der Markenpersonlichkeit als ,the set of human characteristics associated
with a brand® (Aaker, 1997, S. 347). In Anlehnung an das Fiinf-Faktoren-Modell
der menschlichen Personlichkeit (McCrae & Costa, 1986) ermittelte Aaker (1997)
finf Dimensionen zur Beschreibung einer Marke: Sincerity (Aufrichtigkeit), Excite-
ment (Erregung/Spannung), Competence (Kompetenz), Sophistication (Kultiviertheit)
und Ruggedness (Robustheit). Daftir konzipierte sie ein Messinstrument, das jede
Dimension noch in mehrere Unterbereiche, sogenannte Facetten, unterteilt, die
tiber jeweils mehrere Items erfasst werden. Insgesamt enthilt ihr Fragebogen 42
Eigenschaftsbegriffe, nach denen sich Marken klassifizieren lassen. Zwar handelt
es sich bei diesem Ansatz um das bekannteste Modell zur Erfassung der Marken-
personlichkeit, allerdings lieflen sich die postulierten Dimensionen insbesondere
auflerhalb der USA in vielen Studien nicht replizieren (Aaker et al., 2001; Mader,
2005).

Daher entstanden in verschiedenen Lindern kulturspezifische Messinstrumente
zur Erfassung der Markenpersonlichkeit. Im deutschsprachigen Raum erstellten
Hieronimus (2003) sowie Mider (2005) entsprechende Skalen. Wihrend Mider
zwei umfangreiche Instrumente entwickelte, deren Itemzahl etwa der Skala von
Aaker entspricht, konzipierte Hieronimus ein auf nur zwei Dimensionen mit jew-
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eils funf Items bestehendes Inventar. Grundlage dafiir bildete das Messinstrument
von Aaker, das Hieronimus in die deutsche Sprache tibertrug und in mehreren
Testkonstruktionsstufen verdichtete. Die erste resultierende Dimension Vertrauen
und Sicherbeit reprisentiert nach Auffassung Hieronimus® die rationale Seite der
Markenpersonlichkeit mit Eigenschaften wie zuverldssig oder erfolgreich und en-
thilt zentrale Aspekte der Dimensionen Kompetenz und Aufrichtigkeit nach Aaker.
Die zweite Dimension, Temperament und Leidenschaft, mit Eigenschaften wie fan-
tasievoll, frohlich oder leidenschaftlich deckt eher emotionale Facetten einer Marke
ab und umfasst zentrale Bestandteile der Aaker-Dimensionen Erregung/Spannung

sowie Leidenschafft.

1.2 Produktdesign und Marke

Uber die hohe Bedeutung des Produktdesigns fiir die Bildung starker Marken
besteht weitgehend Einigkeit in der einschligigen Marketingliteratur (Orth &
Malkewitz, 2008). Leder et al. (2007) skizzieren drei unterschiedliche Pfade, iiber
die sich das Produktdesign auf das Bild einer Marke auswirkt. Bestimmte marken-
typische Attribute wie beispielsweise eine bestimmte Gestaltung von Fahrzeugs-
cheinwerfern oder der Kiihlergrill eines Fahrzeugs tragen demnach dazu bei, dass
ein Fahrzeug von Kunden einer bestimmten Marke zugeordnet werden kann. Des
Weiteren konnen Designelemente Informationen tiber Funktion und Nutzung
eines Produkts kommunizieren. Durch eine organische Formgebung transportiert
beispielsweise eine Computermaus die Eigenschaft gute Bedienbarkeit, welche sich
auch auf das Image der betreffenden Marke tibertragen kann. SchliefSlich konnen
bestimmte dsthetisch attraktive Designmerkmale generell zu positiven Bewertun-
gen einer Marke fiihren.

Bei allen drei Wirkpfaden stellt sich die Frage, welche konkrete Wirkung
bestimmte Gestaltungsmerkmale dabei jeweils erzielen. Diese Zuordnung von
Designmerkmalen zu Markencharakteristika stellt nach wie vor eine grofle Heraus-
forderung fiir Design- und Marketingforschung dar (Orth & Malkewitz, 2008).
Aufgrund der Vielzahl an gleichzeitig wirksamen Designmerkmalen eines Produkts
ist es schwierig, Gesetzmifligkeiten zur Wirkung einzelner Gestaltungsmerkmale
wie etwa bestimmter Farben oder Formen herauszuarbeiten. Deshalb werden bei
Studien zur Wahrnehmung einzelner Designelemente hiufig experimentelle Ansi-
tze gewihlt, bei denen ausgewihlte Designmerkmale systematisch variiert werden,
wihrend andere konstant bleiben. Leder und Carbon (2005) untersuchten beispiels-
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weise im Rahmen einer experimentellen Studie die Wirkung von Merkmalen wie
Linienfihrung und Komplexitit auf die Bewertung von Fahrzeuginterieurs. Dabei
arbeiteten sie mit Interieurskizzen, bei denen diese Merkmale gezielt variiert wur-
den. So wurden bei der Variation der Linienfithrung eher kantige mit eher flieffen-
den Formen verglichen, die Komplexitit wurde durch die Anzahl an Elementen
variiert, die eine bestimmte Skizze enthielt.

Auch die wenigen Studien, die sich mit der Bezichung zwischen Designmerk-
malen und Aspekten der Markenwahrnehmung befassen, nutzen teilweise experi-
mentelle Ansitze. So untersuchten Grohmann et al. (2013) die Wirkung unter-
schiedlicher Merkmale einer Schriftart auf die Dimensionen der Markenperson-
lichkeit nach Aaker (1997). Sie lieflen Schriftarten bewerten, die sich in vorherge-
henden Studien als unterschiedlich im Hinblick auf Merkmale wie Natiirlichkeit
und Harmonie erwiesen hatten, und konnten nachweisen, dass hohe Natiirlichkeit
und Harmonie zu héheren Bewertungen auf der Mehrzahl der Markenpersonlich-
keitsdimensionen fithren. Pantin-Sohier und Brée (2004) fanden einen signifi-
kanten Effekt der Verpackungsfarbe auf die Dimensionen Erregung/Spannung und
Kultiviertheit nach Aaker.

Umfangreiche Arbeiten zur Analyse der Beziechungen zwischen Markenperson-
lichkeit und Design stammen aus der Arbeitsgruppe um Ulrich Orth. Im Gegen-
satz zu experimentellen Ansitzen, die einzelne Gestaltungsmerkmale in den Vor-
dergrund stellen, betont Orth die Bedeutung der holistischen Designwirkung, die
sich aus vielen unterschiedlichen Designattributen ergibt (Littel & Orth, 2013). In
einer umfangreichen Studienreihe (Orth & Malkewitz, 2008) wurde die Wirkung
unterschiedlicher Designelemente von Weinflaschen auf die Markenpersonlichkeit
nach Aaker untersucht. In einem ersten Analyseschritt wurde ermittelt, welche ho-
listische Wirkung bestimmte Designmerkmale erzielen. So zeigte sich, dass sym-
metrische Flaschen natiirlich wirken, wihrend grof$e Flaschen eher als massiv wah-
rgenommen werden. In einem weiteren Analyeschritt lief3en sich diese holistischen
Designwirkungen zu den fiinf Aaker-Dimensionen in Beziehung setzen. Flaschen,
die sehr kontrastreich wirkten, erhielten etwa hohe Werte auf der Dimension Er-
regung/Spannung, natiirlich wirkende Flaschen wiesen hohe Werte auf der Dimen-
sion Aufrichtigkeit auf. Durch dieses mehrstufige Vorgehen konnte eine Vielzahl
von Gestaltungsmerkmalen beriicksichtigt werden. Je nach intendiertem Marken-
personlichkeitsprofil lassen aus diesen Ergebnissen klare Empfehlungen ableiten,
welche holistische Wirkung die zugehérigen Flaschen aufweisen sollten und welche
Gestaltungselemente jeweils daftir verantwortlich sind.
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Wihrend dieser Ansatz auf visuelle Aspekte beschrinkt ist, wird er bei Littel und
Orth (2013) auf haptische Aspekte ausgeweitet. Als Produktgruppe wurden dabei
Wasserflaschen gewihlt. Wie in der Studie Orth und Malkewitz (2008) fanden
sich signifikante Beziehungen zwischen Designwirkungen und Ausprigungen der
Markenpersonlichkeit. Durch die Wahl einer anderen Produktgruppe ergaben sich
allerdings teilweise andere holistische Designwirkungen als bei der Untersuchung
von Weinflaschen, was die Abhingigkeit der Ergebnisse entsprechender Ansitze
von der jeweils untersuchten Produktkategorie unterstreicht.

Insgesamt weisen diese ersten Studien Beziehungen zwischen Design und
Markenpersonlichkeit nach, die allerdings noch nicht auf andere Produktgruppen
verallgemeinerbar sind.

2 Zielsetzung und Fragestellungen

Die aktuelle Forschungsliteratur zeigt einerseits die hohe Bedeutung des De-
signs fur die Wahrnehmung von Marken, offenbart allerdings auch den Mangel an
Studien, die diese Verbindungen fiir verschiedene Produktgruppen systematisch
untersuchen. Im Rahmen dieser Studie sollte daher eine bislang nicht betrachtete
Produktkategorie, das Interieur von Fahrzeugen, niher untersucht werden. Gerade
Fahrzeuginterieurs werden im Gegensatz zum Exterieur bislang erst zu etwa 60 %
der korrekten Marke zugeordnet (Esch & Hanisch, 2012). Eine Marke scheint sich
bislang also noch nicht in dem Maf§ im Interieur zu manifestieren, wie dies bei
Exterieurs bereits der Fall ist.

Um eine eindeutige Verbindung zwischen Designmerkmalen und den Dimen-
sionen der Markenpersonlichkeit herzustellen, wurde ein experimenteller Ansatz
gewihlt. Zur systematischen Variation bestimmter Gestaltungsmerkmale wurde
der Umstand genutzt, dass gerade beim Fahrzeuginterieur von den Herstellern oft
unterschiedliche Designlinien angeboten werden, die sich lediglich in ausgewihlten
Merkmalen unterscheiden. Viele Hersteller bieten beispielsweise unterschiedliche
Farbgebungen fiir das Interieur an. Da Farben generell einen hohen Einfluss auf
die subjektive Designwahrnehmung haben, wurde dieses Merkmal im Rahmen der
vorliegenden Studie betrachtet (Pantin-Sohier & Brée, 2004).

Gerade bei Fahrzeuginterieurs kommt zudem der Materialitdt verschiedener
Interieurelemente eine besondere Bedeutung zu und beeinflusst sowohl die wah-
rgenommene Qualitdt als auch andere Aspekte der Designwirkung (Ersal et al.,
2011). Deshalb wurde als zweite Variable die Materialitit der Zierelemente von
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Fahrzeuge variiert, die typischerweise im Bereich der Tiir sowie des Armaturen-
bretts angebracht sind.

Da die Studie im deutschsprachigen Raum durchgefithrt wurde, wurde anstatt
des Ansatzes von Aaker (1997) ein deutschsprachiges Modell zugrundegelegt. Auf-
grund des geringeren Itemumfangs sowie der im Rahmen der Testkonstruktion
engen Anlehnung an die Skala von Aaker (1997) wurde hierfiir der Ansatz von
Hieronimus (2003) herangezogen.

Im Einzelnen wurden folgende Fragestellungen adressiert:

(1) Inwiefern ldsst sich die Dimensionsstruktur des Markenpersonlichkeitsin-
ventars von Hieronimus im Fahrzeugkontext replizieren?

(1.1) Welchen Einfluss hat die Farbe eines Fahrzeuginterieurs auf die beiden
Dimensionen der Markenpersonlichkeit?

(1.2) Welchen Einfluss hat die Materialitit der Zierteile auf die
Markenpersonlichkeit?

Um die Stirke des Einflusses der systematisch variierten Designmerkmale besser
einordnen zu konnen, wurden im Rahmen eines mehrfaktoriellen Untersuchun-
gsdesigns zusitzlich Fahrzeugmodelle verschiedener Hersteller mit aufgenommen.
Bei Fahrzeugmodellen unterschiedlicher Hersteller variieren in der Regel vielfiltige
Designmerkmale. Folglich sollten sich zwischen Interieurs verschiedener Hersteller
groflere Unterschiede hinsichtlich der Markenpersonlichkeit zeigen als zwischen
Varianten innerhalb desselben Modells einer Marke. Zusitzlich wird deshalb fol-
gende Fragestellung untersucht:

(3) Welchen Einflusshaben Designunterschiedeaufgrund unterschiedlicher Fah-
rzeugmodelle  verschiedener Hersteller auf die Markenpersonlichkeit?

3 Methode

Die Fragestellungen wurden im Rahmen einer Onlinestudie untersucht. Dadu-
rch konnte kostengiinstig und effizient in kurzer Zeit eine angemessene Stichpro-
bengrofle erreicht werden. Die Stichprobe wurde aus Studierenden der Fakultit
fiir Wirtschaft und Recht an der Hochschule Pforzheim rekrutiert. Uber einen
Hochschulverteiler wurden alle Studierenden der Fakultit angeschrieben und hat-
ten {iber einen Link die Moglichkeit, an der Befragung teilzunehmen. Als Anreiz
zur Teilnahme wurden mehrere Gutscheine im Wert von 20 EUR verlost. Aufgr-
und der Freiwilligkeit der Teilnahme ergab sich eine selbstselektierte Stichprobe.
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3.1 Untersuchungsdesign

Insgesamt wurden acht Fahrzeuginterieurs betrachtet, bei denen Farbe beziehu-
ngsweise die Materialitidt der Zierteile systematisch variiert wurden. Jeder Proband
bewertete eine Gruppe von vier Fahrzeuginterieurs. Die Zuteilung zu einer der
beiden Interieurgruppen erfolgte dabei durch den Zufallsalgorithmus des Unipark-
Befragungstools der QuestBack GmbH. Die Interieurs wurden mit Hilfe von Bil-
dern aus gleichartigen Perspektiven prisentiert. Sie zeigten jeweils eine Ansicht von
hinten auf das Fahrzeugcockpit, welche die gesamte Cockpitbreite vom Lenkrad
tiber die Armaturen der Mittelkonsole bis zum Armaturenbrett vor dem Beifahrer
darstellte. Die Bilder wurden dabei méglichst grof$flichig dargestellt und nahmen
90 % der Seitenbreite ein. Zur Reduzierung des Markeneinflusses auf die Bewer-
tungen der Interieurs wurden simtliche Markenlogos (beispielsweise auf dem Len-
krad) mit Hilfe von Adobe Photoshop eliminiert.

Eine Gruppe von Interieurs bestand aus vier Modellen der Kompaktklasse.
Bei jeweils zwei Marken, einer Marke aus dem Premium-, einer zweiten aus dem
preisgiinstigeren Volumensektor, wurde systematisch die Interieurfarbe des Arma-
turenbretts variiert. Dazu wurden die unterschiedlichen Farbausstattungslinien der
Hersteller genutzt, aus denen jeweils eine helle (grau) sowie eine dunkle (schwarz)
Ausstattungslinie ausgewihlt wurden. Die zweite Gruppe von Fahrzeuginterieurs
bestand aus vier Modellen der Mittelklasse. Hierbei wurde bei jeweils zwei Marken
deutscher Premiumbhersteller systematisch die Materialitit der Zierteile variiert. Bei
jedem der beiden Fahrzeugmodelle wurde aus den Ausstattungsumfingen der Her-
steller jeweils ein Interieurkonfiguration mit Holzzierteilen im Bereich des Arma-
turenbretts sowie eine Konfiguration mit Aluminiumzierteilen ausgewihlt. Andere
Ausstattungs- und Gestaltungsaspekte blieben wieder innerhalb der beiden Mod-
elle einer Marke konstant.

Die Reihenfolge der Darbietung der einzelnen Modelle innerhalb der beiden
Fahrzeuggruppen wurde variiert. Dabei wurde sowohl die Reihenfolge der
Fahrzeugmarken als auch die Reihenfolge der jeweils zwei Ausstattungslinien
innerhalb einer Marke permutiert. Einen Uberblick iiber die einzelnen
Stimulusvarianten zeigt Abbildung 1.
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Abbildung 1. Experimentelles Untersuchungsdesign

Kompaktklasse

permutiert
Modell Marke 1 (Premium) «—> Modell Marke 2 (Volumen)
permutiert permutiert
O — O ——
hell dunkel hell dunkel
Mittelklasse
) permutiert .
Modell Marke 1 (Premium) «—> Modell Marke 2 (Premium)
permutiert permutiert
+—> +—>
Holz Aluminium Holz Aluminium

(Eigene Darstellung)

3.2 Erhebungsinstrument

Jede der Interieurvarianten wurde mit Hilfe des Fragebogens zur Messung der
Markenpersonlichkeit nach Hieronimus (2003) auf 5-stufigen endpunktbena-
nnten Likertskalen bewertet (stimme diberhaupt nicht zu bis stimme voll und ganz
zu). Dieser umfasst zehn Items, wobei je fiinf Items die Dimension Vertrauen und
Sicherheit (zuverlissig, unverfilscht, ebrlich, bodenstindig, erfolgreich) sowie die
Dimension Temperament und Leidenschaft (temperamentvoll, leidenschaftlich, fan-
tasievoll, frohlich, wagemutig) messen. Die Zwischenstufen blieben ohne verbale
Anker. Die Reihenfolge der zu bewertenden Items wurde zwischen den Probanden
randomisiert.

Nach der Bewertung der jeweils zwei Modelle einer Marke wurden die Pro-
banden um eine Markenzuordnung gebeten. Dabei konnte aus einer Liste von
insgesamt 13 in randomisierter Abfolge dargebotenen PKW-Marken (Audi, BMW,

Citroén, Fiat, Ford, Mercedes-Benz, Opel, Peugeot, Renault, Skoda, Toyota, Volvo, VW)
eine Auswahl getroffen werden, zusitzlich wurde die Option kann ich nicht sagen
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angeboten. Durch die Erfassung der Markenzuordnung bot sich die Moglichkeit,
im Rahmen der Auswertung die Ergebnisse zwischen richtiger und falscher oder
fehlender Markenzuordnung zu vergleichen.

Des Weiteren enthielt die Studie weitere Befragungsinhalte, die allerdings im
Rahmen dieser Arbeit nicht dargestellt werden. Den Abschluss der Befragung bil-
deten soziodemografische Angaben zu Alter und Geschlecht. Insgesamt dauerte das
Austiillen der Befragung im Mittel 13,6 Minuten.

4 Ergebnisse

Sechs Tage nach Start der Untersuchung wurde die Feldphase beendet. Es la-
gen Datensitze von 290 Personen vor. Nach Ausschluss unvollstindig ausgefiil-
lter Fragebogen verblieben Daten von 160 Teilnehmern, welche die Grundlage
der weiteren Datenanalyse bildeten. Darunter hatten 7 = 76 Probanden die vier
Modelle der Kompaktklasse bewertet, 7,=84 die Mittelklassemodelle. Es nahmen
insgesamt 60 Minner (37,5 %) und 100 Frauen (62,5 %) an der Studie teil. Der
Altersdurchschnitt betrug M = 24,0 Jahre.

Im ersten Schritt wurde die faktorielle Struktur des Markenpersonlichkeitsin-
ventars von Hieronimus (2003) iiberpriift. Dazu wurde zu den bewerteten Items
jedes Fahrzeuginterieurs explorative Faktorenanalysen nach der Hauptkomponen-
tenmethode durchgefiihrt, wobei nach dem Kaiser-Kriterium Faktoren mit Eigen-
werten grofSer als eins extrahiert wurden. Zusitzlich wurde die interne Konsistenz
der beiden Dimensionen bei allen Fahrzeuginterieurs durch Berechnung von Cron-
bach’s Alpha-Werten analysiert.

Nach Priifung der Homogenitit der Skalen wurden Skalenmittelwerte gebildet,
die als abhingige Variablen in mehrere Varianzanalysen eingingen. Fiir jede der
beiden Interieurgruppen wurde pro Markenpersonlichkeitsdimension eine zwei-
faktorielle Varianzanalyse mit Messwiederholung auf beiden Faktoren berechnet,
wobei die einbezogenen Fahrzeugmodelle sowie die variierten Designmerkmale
(Farbe bei den Kompaktmodellen, Materialitit bei den Mittelklassemodellen) die
jeweils zweifach gestuften Faktoren darstellten. Allen statistischen Analysen wurde
ein Signifikanzniveau von 5 % zugrunde gelegt.
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4.1 Dimensionen der Markenpersénlichkeit

Die durchgefithrten Faktorenanalysen lieferten durchweg akzeptable Kaiser-
Meyer-Olkin-Measure of Sampling Adequacy-Werte grofler als 0,7. Alle Bartlert-
Sphiirizitiits- Tests fielen signifikant aus (p<0,05), was fiir eine generelle Eignung der
Datensitze fiir eine Faktorenanalyse spricht. Die Faktorstrukturen unterschieden
sich leicht zwischen den einzelnen Interieurvarianten. Einige Analysen lieferten
zwei Faktoren, die im Wesentlichen der Aufteilung in die beiden von Hieronimus
postulierten Dimensionen entsprechen. Teilweise wurden jedoch mehr als zwei
Faktoren extrahiert, wobei innerhalb eines Faktors in der Regel nur Items einer
Hieronimus-Dimension hohe Ladungen aufwiesen. Lediglich das Item erfolgreich
lud in einigen Analysen auf Faktoren, die auch Items der Dimension Temperament
und Leidenschaft enthielten. Tabelle 1 zeigt exemplarisch die Varimax-rotierte
Komponentenmatrix fiir zwei der acht Interieurmodelle. Die Faktorladungen der
weiteren Modelle finden sich im Anhang. Die Varianzaufklirung der Faktorena-
nalysen lag zwischen 58,9 % und 74, 5 %.

Tabelle 1: Rotierte Komponentenmatrix flir zwei Interieurmodelle

Mittelklasse 1 Holz Kompaktklasse 1 hell

[tem Faktor 1 Faktor 2 Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Temperamentvoll 0,923 0,11 0,741 -0,025 -0,073
Fantasievoll 0,818 0,068 0,750 0,180 -0,011
Leidenschaftlich 0,793 0,319 0,841 0,025 -0,073
Frohlich 0,755 0,257 0,605 0,470 -0,158
Wagemutig 0,723 0,027 0,775 -0,046 0,232
Ehrlich 0,264 0,792 0,033 0,540 0,512
Unverfalscht 0,284 0,772 0,252 0,600 0,238
Bodenstandig -0,170 0,703 -0,060 0,824 -0,035
Zuverlassig 0,086 0,680 -0,099 0,382 0,676
Erfolgreich 0,297 0,584 0,200 -0,123 0,824

Fett markiert: Dominierende Faktorladungen

Aufgrund der nicht ganz einheitlichen Losungen der Faktorenanalysen wur-
den fur alle Interieurmodelle Cronbach’s Alpha-Werte zu den Items der von Hi-
eronimus postulierten Skalen berechnet. Diese sind in Tabelle 2 dargestellt. Alle
Skalen weisen akzeptable Cronbach’s Alpha-Werte auf, was fiir eine hinreichende
Homogenitit der jeweiligen Skalen spricht (Cortina, 1993).
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Tabelle 2: Cronbach’s Alpha-Werte der Skalen

Modell Vertrauen/Sicherheit Temperament/Leidenschaft
Kompakt 1 hell 0,7 0,8
Kompakt 1 dunkel 0,7 0,8
Kompakt 2 hell 0,7 0,7
Kompakt 2 dunkel 0,8 0,8
Mittelklasse 1 Holz 0,8 0,9
Mittelklasse 1 Alu 0,7 0,8
Mittelklasse 2 Holz 0,7 0,8
Mittelklasse 2 Alu 08 09
4.2 Einfluss des Designs

Aufgrund der gegebenen Skalenhomogenitit wurden fiir die Dimensionen
Vertrauen und Sicherheit sowie Temperament und Leidenschaft bei jedem der acht
Fahrzeugmodelle Skalenmittelwerte gebildet, indem die jeweils fiinf zu einer Skala
gehorenden Items gemittelt wurden.

Die zentralen Ergebnisse der zweifaktoriellen Varianzanalysen mit den gemit-
telten Skalenwerten als abhingigen Variablen sind in Abbildung 2 dargestellt.

Abbildung 2. Ergebnisse der Varianzanalysen zum Einfluss des Designs auf die
Markenpersonlichkeit

Vertrauen/Sic herheit Temperameant’Lesdanss haft
Kompaktklasse Kompakiklasse
-— hall
4 4 &~  dunkel
e -
3 et 3 -
- ~a - —
2 2
Madell 1 (Premium) Modell 2 [Volumen) Modell 1 [Premsum) Modedl 2 (Volumean|
Vertrauen'Sac herneit Temperament/Leidenschaft
Mittelklasse Mittalklazse
= Aluminium
4 4 - Halz

Medell 1 (Premium) Modell 2 {Premwm) Modell 1 (Premum) Modell 2 (Premum)

Skala: 1= niedrige Ausprigung: stimme iiberhaupt nicht zu, 5= hohe Ausprigung: stimme voll und
ganz zu (Eigene Darstellung)
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Die zweifaktorielle Messwiederholungsvarianzanalyse fiir die Dimension Ver-
trauen und Sicherheit bei den Modellen der Kompaktklasse lieferte signifikante
Haupteftekte fur das Fahrzeugmodell, F(1,75)= 128,525, p<0,05, np2:0,631, sowie
die Farbe, F(1,75)= 9,314, p<0,05, npzzO,l 10. Das Interieur des Premiummodells
weist in beiden Farbbedingungen hohere Ausprigungen auf (M el Modall = 3929 M
= 3,37) als die beiden Varianten des Volumenmodells (M, . = 2,45,
= 2,60). Der Haupteftekt des Faktors Farbe basiert auf leicht hoheren

dunkel Modell2™
Werten der dunklen Fahrzeuginterieurs gegeniiber den hellen Varianten, wobei die

Effekestirke n * deutlich niedriger ausfiel als beim Hauptefteke des Modells. Die
Interaktion zwischen Modell und Farbe wurde nicht signifikant, /(1,75)= 0,088,
2=0,768,n *=0,001.

dunkel Modell1

Die Analyse fur die Dimension Temperament und Leidenschaft lieferte lediglich
einen signifikanten Haupteffekt des Faktors Modell, F(1,75)= 31,324, p<0,05,
np2=0,295. Die Mittelwerte des Volumenmodells liegen hier etwas hoher (M| |
Modeln = 3,06, M o= 3,05) als die Werte des Premiummodells (M, . =
2,42, M | o= 2,02). Der Haupteffeke der Farbe, F(1,75)= 1,986, p=0,163,
np2=0,026, sowie die Interaktion, F(1,75)= 2,742, p=0,102, np2:0,035, wurden

nicht signifikant.

Die Betrachtung der Dimension Vertrauen und Sicherbeit bei den Mittelklas-
semodellen ergab einen signifikanten Haupteffekt des Faktors Modell, F(1,83)=
5,695, p<0,05, 1 *=0,064. Modell 1 weist jeweils leicht héhere Werte (M
3,22, M, . .=3,28) aufals Modell 2 (M, =313, M . =3,07). Fir

den Haupteffekt der Materialitit, F(1,83)= 0,000, p=0,984, np2:0,000, sowie die
Interaktion, £(1,83)= 3,176, p=0,078, np2:0,037, zeigten sich keine Signifikanzen.

Alu Modelll —

Fir die Dimension Zemperament und Leidenschaft wurden bei den Mittelklas-
semodellen die beiden Haupteftekte Modell, F(1,83)= 15,869, p<0,05, np2:0,161,
sowie Materialitit, F(1,83)= 9,261, p<0,05, np2:0,100, signifikant. Insgesamt wurde
Modell 1 bei beiden Ausprigungen der Materialitit etwas hoher (M Al Modelll = 2905
M = 2,29) auf der Dimension bewertet als Modell 2 (M =2,18, M

Holz Modell1 Alu Modell2

tion Modeln= 2205). Der Haupteffekt Materialitit basiert auf den etwas hheren Werten

der Interieurs mit Aluminium-Zierteilen gegentiber den Modellen mit Holzausstat-
tung. Die Interaktion wurde nicht signifikant, /(1,83)= 1,353, p=0,248, n *=0,016.

Obwohl Markenlogos und —namen auf den Interieurbildern entfernt wurden, ist
nicht auszuschlieflen, dass Annahmen oder Vorwissen zu den einzelnen Marken ein-
en Effekt auf die Bewertungen gehabt haben kénnten. Im Durchschnitt iiber alle vier
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Fahrzeugmodelle wurde die Marke lediglich zu 33 % richtig erkannt. Das Modell
Kompaktklasse 1 wurde mit 47,4 % am hiufigsten richtig zugeordnet, Modell Kom-
paktklasse 2 mit 19,7 % deutlich seltener. Die beiden Mittelklassemodelle wurden
von 34,5 % (Mittelklasse I) beziechungsweise 31,0 % (Mittelklasse 2) richtig erkannt.

Mit Hilfe von #Tests fiir unabhingige Stichproben wurden bei allen Modellen
die Mittelwerte der beiden Markenpersonlichkeitsdimensionen zwischen den Sub-
gruppen derer, die die Modelle der korrekten Marke zugeordnet hatten, und den
Subgruppen, die eine falsche oder keine Zuordnung vorgenommen hatten, vergli-
chen. Bei keinem der #-Tests ergaben sich signifikante Unterschiede, wobei durch
die weitere Subgruppenbildung die statistische Power deutlich reduziert wurde.

5 Diskussion

Mit Hilfe von Faktorenanalysen und Berechnungen zur internen Konsistenz
wurde in einem ersten Schritt die Dimensionalitit des Markenpersonlichkeitsmo-
dells von Hieronimus (2003) tiberpriift (Fragestellung 1). Die zu jedem bewerteten
Fahrzeuginterieur separat berechneten Faktorenanalysen ergeben teilweise die von
Hieronimus postulierte 2-Faktorenlosung, die eher rationale von eher emotion-
alen Aspekten trennt. Einige der insgesamt acht Analysen liefern allerdings mehr
als zwei Faktoren. Dabei entstanden jedoch keine semantisch grundsitzlich von
Hieronimus abweichenden Faktoren, vielmehr wurden die Items einer Hieroni-
mus-Dimension teilweise auf zwei Faktoren aufgeteilt. Wie in anderen Studien zur
Uberpriifung bestimmter Modelle der Markenpersdnlichkeit deutet dies auf die
Anfilligkeit dieser Skalen fiir die untersuchten Marken beziehungsweise Stimuli hin
(Kilian, 2011). Wihrend bei der Entwicklung des Fragebogens von Aaker (1997)
viele unterschiedliche Marken bewertet wurden, wurden im Rahmen der vorlieg-
enden Arbeit lediglich einzelne Objekte bewertet, was moglicherweise die Varianz
in den Bewertungen reduziert haben konnte. Dies hitte auch Auswirkungen auf
die Korrelationen und wiirde die leicht schwankenden Faktorlosungen erkléren.

Die Analyse der internen Konsistenzen zu den beiden von Hieronimus gebil-
deten Skalen liefert allerdings befriedigende Cronbach’s Alpha-Werte fiir alle bew-
erteten Interieurvarianten, was zwar nicht die Unabhingigkeit der beiden Dimen-
sionen beweist, allerdings fiir die Homogenitit der beiden Skalen Vertrauen und
Sicherheit sowie Temperament und Leidenschaft spricht. Auf dieser Basis konnten
Skalenwerte gebildet werden, welche die Grundlage der weiteren Analyseschritte

bildeten.
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Die varianzanalytische Betrachtung des Einflusses von Designmerkmalen und
Fahrzeugmodellen auf die Bewertung der beiden Markenpersonlichkeitsdimen-
sionen lieferte durchweg signifikante Unterschiede zwischen den untersuchten
Fahrzeugmodellen unterschiedlicher Marken (Fragestellung 3). Insbesondere beim
Vergleich von Kompaktwagenmodellen zwischen einem Premium- und einem Vol-
umenhersteller zeigen sich deutliche Bewertungsunterschiede. So erhalten die Pre-
miummodelle deutlich hohere Werte auf der Dimension Vertrauen und Sicherbeit,
wihrend die Modelle des preisgiinstigeren Volumenherstellers héher auf der Di-
mension Temperament und Leidenschaft bewertet werden. Bei der Betrachtung von
Mittelklassemodellen zweier Premiumhersteller fallen die Unterschiede allerdings
deutlich geringer aus, was sich in durchweg niedrigeren Effektstirken niederschligt.

Erwartungsgemifs fielen die Unterschiede zwischen unterschiedlichen Interieur-
farben und Materialien geringer aus als zwischen Interieurmodellen verschiedener
Hersteller (Fragestellung 2). Die Farbe wirkt sich bei der Gruppe der Kompaktwa-
gen lediglich auf die Dimension Vertrauen und Sicherbeit aus, wobei eine dunkle
Farbgebung stirker mit der Dimension assoziiert wird als eine helle. Bei der Grup-
pe der Mittelklassemodelle zeigt sich lediglich ein signifikanter Hauptefteke bei der
Dimension Zemperament und Leidenschaft. Zierteile aus Aluminium wirken dabei
temperamentvoller als Zierteile aus Holz.

Insgesamt liefert die Studie somit erste Hinweise auf Bezichungen zwischen ge-
stalterischen Merkmalen und den Dimensionen der Markenpersonlichkeit bei Fah-
rzeuginterieurs. Wie in einigen anderen vergleichbaren Studien zeigte sich jedoch
eine sehr spezifische Wirkung der Merkmale auf einzelne Dimensionen (Orth &
Malkewitz, 2008; Pantin-Sohier & Brée, 2004). Eine umfassende Wirkung auf alle
Dimensionen wie etwa in der Studie von Grohmann et al. (2013) konnte nicht
gezeigt werden.

In der Marketingpraxis sind die Ergebnisse in mehrfacher Hinsicht nutzbar.
So lisst sich das Wissen um die Wirkung bestimmter Farben und Materialien fiir
Kommunikationsmafinahmen einsetzen. Wenn eine Marke beispielsweise eher
emotionale Aspekte wie Temperament und Leidenschaft transportieren mochte,
sollten eher Modelle mit Metall- beziehungsweise Aluminiumzierteilen prisen-
tiert werden. Zudem stellt sich fiir stark auf emotionale Aspekte setzende Fah-
rzeugmarken die Frage, ob nicht generell auf Modelle mit Holzzierteilen verzichtet
werden sollte, da dies die Wirkung der entsprechenden Dimension der Marken-
personlichkeit schwicht.
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Aufgrund der geringen Unterschiede hinsichtlich der Markenpersonlichkeit zwisch-
en verschiedenen Premiumbherstellern sollte zudem gepriift werden, wie sich Premium-
marken noch stirker auch bei der Gestaltung des Interieurs differenzieren lassen.

6 Limitationen und Ausblick

Eine wesentliche Einschrinkung der Verallgemeinerbarkeit der Studienergeb-
nisse besteht in der Stichprobe, die sich ausschliefSlich aus Studierenden zusam-
mensetzte. Zwar haben Studierende bereits Erfahrungen mit Fahrzeugen gesam-
melt, gehdren aber im Allgemeinen noch nicht zur Hauptzielgruppe insbesondere
von Premiumbherstellern. Deshalb sollte bei kiinftigen Studien gepriift werden, in-
wieweit sich bei der Wahrnehmung bestimmter Gestaltungsmerkmale Unterschie-
de zwischen unterschiedlichen Zielgruppen ergeben. Im Rahmen dieser Studie lag
der Fokus allerdings auf dem Nachweis von grundlegenden Beziehungen zwischen
Designmerkmalen und bestimmten Aspekten der Markenpersonlichkeit, die auch
herausgearbeitet werden konnten. Inwieweit die Probandenurteile dabei reprisen-
tativ fiir die jeweiligen Zielgruppen der untersuchten Marken sind, war zunichst

nicht Gegenstand der Arbeit.

Ein weiterer kritischer Aspekt stellen die eher kleinen Effekte dar, mit denen
sich die adressierten gestalterischen Aspekte auf die Markenpersonlichkeit aus-
wirkten. Dies deutet insbesondere darauthin, dass beim Design eines Fahrzeugin-
terieurs noch zahlreiche weitere gestalterische Aspekte eine Rolle spielen, die nicht
betrachtet und bei der Gegeniiberstellung der Varianten konstant gehalten wurden.
Neben verschiedenen Facetten der Formgebung kommt gerade beim Interieurde-
sign anderen Sinnesmodalititen wie etwa der Haptik eine entscheidende Bedeu-

tung zu, die insbesondere die Materialitit noch deutlicher vermittelt als tiber einen
rein visuellen Eindruck (Warell & Young, 2011).

Des Weiteren fehlen bislang weitestgehend Erkldrungen fiir die gefundenen
Beziehungen zwischen Designmerkmalen und bestimmten Ausprigungen einzel-
ner Dimensionen der Markenpersonlichkeit. Kiinftige Studien sollten sich somit
verstirkt der Frage widmen, weshalb bestimmte Gestaltungsmerkmale wie etwa
Farben, Formen oder Materialien bestimmte Wirkungen erzielen. Dazu sollten ne-
ben der Ebene der gestalterischen Merkmale und den Dimensionen der Marken-
personlichkeit noch Wahrnehmunsgrofien wie Komplexitit, Harmonie oder Ver-
trautheit betrachtet werden, die das dsthetische Erleben mafSgeblich beeinflussen
(Hekkert & Leder, 2008).
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Schlieflich ist trotz der Beseitigung von Markenlogos und der insgesamt nur
moderaten Bekanntheit der untersuchten Interieurs unklar, ob die Bewertung der
Markenpersonlichkeit ginzlich von Annahmen zur Marke unbeeinflusst war. Eine
Moglichkeit, um den Markeneinfluss zu eliminieren, besteht in der Untersuchung
von kiinstlichen Stimuli wie etwa bei Leder und Carbon (2005), also Interieur-
darstellungen, die keiner realen Fahrzeugmarke zugeordnet sind. Alternativ wire
eine stirkere Kontrolle von Markeneffekten nétig. Datiir wiren grofere Stich-
proben erforderlich, um auch bei der Analyse von Teilgruppen eine hinreichende
statistische Power zu erreichen.

Kiinftige Studien sollten folglich neben weiteren gestalterischen Merkmalen
insbesondere die Reprisentativitit der untersuchten Stichprobe sowie den Einfluss
der Marke auf die Bewertung der untersuchten Designstimuli berticksichtigen und
verstirkt Erklirungsansitze liefern, weshalb bestimmte Designmerkmale bestim-
mte Wirkungen auf die Markenpersonlichkeit entfalten.
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Appendix: Faktorenanalysen zur Priifung der Markenpersonlichkeitsdimensionen
(rotierte Komponentenmatrizen)

Kompaktklasse 1 dunkel
Item Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
Temperamentvoll 0,351 0,741 0,185 -0,294
Fantasievoll 0,177 0,182 0,810 0,034
Leidenschaftlich 0,148 0,716 0,515 0,079
Frohlich 0,055 0,055 0,895 0,169
Wagemutig 0,032 0,892 -0,012 0,146
Ehrlich 0,231 -0,054 0,181 0,806
Unverfélscht 0,724 0,146 0,203 0,211
Bodenstindig 0,027 0,074 0,041 0,880
Zuverléssig 0,824 0,060 0,025 0,135
Erfolgreich 0,771 0,129 0,085 -0,037
Kompaktklasse 2 hell
Item Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Temperamentvoll 0,004 0,733 0,251
Fantasievoll 0,025 0,042 0,857
Leidenschaftlich 0,146 0,770 0,005
Frohlich 0,374 0,008 0,645
Wagemutig -0,116 0,472 0,621
Ehrlich 0,783 0,169 0,312
Unverfalscht 0,743 0,164 0,045
Bodenstindig 0,650 -0,415 -0,180
Zuverldssig 0,675 0,301 0,074
Erfolgreich 0,278 0,692 0,006
Kompaktklasse 2 dunkel
Item Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Temperamentvoll 0,225 0,849 0,095
Fantasievoll 0,083 0,512 0,694
Leidenschaftlich 0,369 0,700 0,297
Frohlich 0,214 -0,044 0,882
Wagemutig 0,004 0,882 -0,038
Ehrlich 0,787 0,239 0,249
Unverfilscht 0,847 0,161 0,031
Bodenstindig 0,647 -0,419 0,383
Zuverléssig 0,805 0,176 0,097
Erfolgreich 0,529 0,471 0,408
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Mittelklasse 1 Alu
Item Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Temperamentvoll 0,856 0,176 -0,053
Fantasievoll 0,696 0,236 0,021
Leidenschaftlich 0,786 0,309 0,023
Frohlich 0,704 0,124 0,190
Wagemutig 0,780 0,049 0,014
Ehrlich 0,136 0,596 0,497
Unverfélscht 0,362 0,621 0,284
Bodenstindig 0,010 0,072 0,921
Zuverldssig 0,160 0,757 0,179
Erfolgreich 0,172 0,830 -0,219

Mittelklasse 2 Holz

Item Faktor 1 Faktor 2
Temperamentvoll 0,856 0,164
Fantasievoll 0,857 -0,095
Leidenschaftlich 0,829 0,080
Frohlich 0,712 0,061
Wagemutig 0,733 0,098
Ehrlich 0,200 0,861
Unverfialscht 0,178 0,704
Bodenstindig -0,254 0,681
Zuverldssig 0,107 0,716
Erfolgreich 0,598 0,475

Mittelklasse 2 Alu
Item Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Temperamentvoll 0,543 -0,129 0,578
Fantasievoll 0,826 -0,013 0,094
Leidenschaftlich 0,596 0,081 0,601
Frohlich 0,786 0,167 0,033
Wagemutig 0,789 -0,026 0,193
Ehrlich 0,102 0,787 0,092
Unverfalscht 0,163 0,722 0,273
Bodenstindig -0,176 0,762 -0,261
Zuverldssig -0,001 0,686 0,561
Erfolgreich 0,096 0,180 0,845

Fett markiert: dominierende Faktorladungen



