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1 Einleitung

1.1 Motivation und Zielsetzung der Arbeit

LAlthough consumers interact with thousands of products
and brands in their lives, they develop an intense emotional
attachment to only a small subset of these objects.”
(Thomson et al. 2005, S.77)

Vor dem Hintergrund der zunehmenden Komplexitat einer sich schnell verandernden Unter-
nehmensumwelt ist es fiir ein erfolgreiches Markenmanagement heutzutage notwendig,
starke Konsumentenbeziehungen aufzubauen (vgl. Aaker 2010). Von Seiten der Wissen-
schaft besteht ein grofRes Interesse an der Frage, wie das Phanomen der Beziehung zwischen
Konsument und Konsumobjekt in seiner Komplexitat erfasst werden kann (z.B. Carroll &
Ahuvia 2006; Fournier 1998; Reimann & Aron 2009; Thomson et al. 2005; Warrington &
Shim 2000). Aus wirtschaftlicher Sicht ist es der 6konomische Vorteil enger Konsumentenbe-
ziehungen in Form geringer Marketingkosten sowie eines langfristig orientierten Konsumen-
tenverhaltens und eines daraus resultierenden héheren , Customer-Lifetime Value” (Aaker
1991; Jain & Singh 2002; Thomson et al. 2005; Park et al. 2006), welcher ein zunehmendes
Interesse an Konsumentenbeziehungen hervorruft. Innerhalb des letzten Jahrhunderts
waren es Konzepte wie Zufriedenheit, Vertrauen oder Loyalitat (Fournier et al. 1998), welche
eine Schlisselrolle innerhalb des Beziehungsmarketings einnahmen und wichtige Elemente
der Konsumentenbeziehung gegeniber Marken beschrieben. Seit den letzten 15 Jahren ist
es insbesondere das Konzept der Bindung, das zunehmend an Aufmerksamkeit gewonnen
hat. Der Aufbau einer Bindung zwischen Konsument und Marke, Produkt oder Unternehmen
geht Uber die unter Marketern lange und weit verbreitete 6konomische Betrachtung von
Beziehungen als Austausch von tangiblen Objekten (Bagozzi 1975) hinaus. Sie beschreibt ein
tiefes psychologisches Band, welches eine Person mit einer Marke oder einem Unternehmen
verbindet (Thomson et al. 2005; Thomson 2006; Park et al. 2006). Trotz der Interaktion einer
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Person mit einer Vielzahl von Konsumobjekten besteht nur gegeniiber einer geringen Anzahl
von Produkten und Marken eine starke Bindung (Thomson et al. 2005), welche eine hohe
Relevanz fiir die Vorhersage kurz- und langfristig orientierten Konsumentenverhaltens be-
sitzt (Ashworth et al. 2009; Thomson et al. 2005). So zeigen bisherige Untersuchungen im
Markenkontext verschiedene Auswirkungen starker Bindung unter anderem auf die Loyalitat
gegeniber einer Marke (Thomson et al. 2005), der Neigung, einen Preisaufschlag fur eine
Marke zu bezahlen (Thomson et al. 2005), positive Mundpropaganda fiir eine Marke zu be-
treiben (Ashworth et al. 2009) oder die Bereitschaft, Fehltritte einer Marke in Kauf zu neh-
men (Schmalz & Orth 2011). Stark gebundene Konsumenten sind daher eher bereit, ein ho-
heres MaR an Ressourcen (wie Geld, Zeit oder Energie) fir eine Marke einzusetzen, um die

Beziehung zu dieser aufrecht zu erhalten (Park et al. 2006, S.17).

Obwohl bereits verschiedene Konsequenzen, konsumenten- und markenbezogene Einfliisse
(z.B. Orth et al. 2010; Proksch et al. 2011) sowie unterschiedliche Komponenten der Mar-
kenbindung (z.B. Thomson et al. 2005) erforscht worden sind, bestehen weiterhin For-
schungsliicken hinsichtlich der Entstehung von Bindungen. Wahrend bisherige Erklarungsan-
satze (der zweiseitigen Interaktion durch die Anthropomorphisierung von Marken sowie der
semantischen Verbindung mit diesen) verschiedenen Limitationen unterliegen, lassen empi-
rische Arbeiten im sozialpsychologischen Bereich sowie Untersuchungen im Konsumenten-
kontext die Vermutung eines weiteren Erklarungsansatzes zu. Dieser nimmt an, dass eine
starke Bindung gegeniiber einem ,Bindungsziel“! entsteht, sofern dieses grundlegende
menschliche Bediirfnisse befriedigt (Hazan & Shaver 1994a; La Guardia & Patrick 2008;
Thomson 2006). So konnten bisherige Untersuchungen im zwischenmenschlichen Bereich
den Einfluss der Grundbediirfnisse nach Autonomie, Kompetenz und Verbundenheit auf ver-
schiedene Beziehungsvariablen oder Bindungsverhalten nachweisen (Deci et al. 2006; La
Guardia et al. 2000; Patrick et al. 2007). Als Treiber von Markenbindungen konnten bisher
die Bedirfnisse nach Autonomie, Zugehorigkeit und Verbundenheit (Escalas & Bettman
2003; Thomson 2006) bestatigt werden. Diese Arbeit thematisiert in Erweiterung der bishe-
rigen Erkenntnisse der Forschung im Bereich der Markenbindungsmotive das Motiv der

Kompetenzsteigerung.

Eine weitere Forschungsliicke resultiert aus der Betrachtung des Bindungsprozesses. Die
Erklarung des der Bindung zugrunde liegenden Prozesses wird bisher in der Literatur zur
Konsumentenpsychologie sowie im sozialpsychologischen Bereich Uberwiegend einseitig
betrachtet. So begriinden bisherige Arbeiten die zugrunde liegenden Mechanismen der Bin-

dung fast ausschlieflich durch kognitive Prozesse. Diese beziehen sich auf die Erweiterung

Iu

Y In dieser Arbeit beschreibt ein ,Bindungsziel” eine Person, ein Objekt, einen Ort oder eine Marke, welchen
gegeniber eine Person eine Bindung aufbauen kann (vgl. Tancredy & Fraley 2006).
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des Selbstkonzeptes einer Person in Folge der Aufnahme von Ressourcen eines Bindungsob-
jektes oder -partners in das eigene Selbst (z.B. Aron & Aron 1986; Aron et al. 1995; Park et
al. 2010). Im zwischenmenschlichen Kontext weisen jedoch Untersuchungen beziglich der
Entwicklung des Selbstkonzeptes darauf hin, dass dieses erst ausgepragt wird, nachdem
Kleinkinder bereits Bindungsverhalten gegeniber einer Bindungsperson gezeigt haben (vgl.
Bowlby 1969; Fasig 2000; Stipek et al. 1990). Dieses Ergebnis impliziert, dass Uber die Expan-
sion des Selbstkonzeptes hinaus weitere Mechanismen existieren, welche zur Erklarung von
Bindungen beitragen. So werden in der sozialpsychologischen Literatur auch Emotionen als
Ursache von engen Beziehungen im Kindes- sowie im Erwachsenenalter thematisiert
(Bowlby 1969; Bowlby 1973; Sternberg 1986). So besteht nach Bowlby (1969, S.27) im Kin-
desalter eine Funktion der Bindung gegenliber einer Bezugsperson darin, negative Emotio-
nen wie Angst zu vermeiden. Emotionen besitzen jedoch nicht nur Einfluss auf Bindung im
zwischenmenschlichen Bereich. Unterschiedliche Emotionen konnten auch im Konsumen-
tenkontext als Treiber der Bindung nachgewiesen werden (z.B. Thomson et al. 2005;
Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim 2008). Im Rahmen dieser Arbeit werden deshalb kognitive
(Selbstkonzepterweiterung) sowie emotionale Variablen (Vermeiden von Angst, Streben
nach Freude) als Mediatoren des Bindungsprozesses zwischen Kompetenzsteigerung und

Bindung untersucht und deren Bedeutung analysiert.

Eine dritte Forschungsliicke besteht im Kontext der Betrachtung moderierender Variablen
des Bindungsprozesses. In der Vergangenheit wurden in der Bindungsliteratur bezliglich des
zwischenmenschlichen Bereichs hauptsachlich bindungsrelevante Personlichkeitscharakte-
ristika wie der Bindungsstil (z.B. Mikulincer & Shaver 2005; Strauss et al. 2011) oder Empa-
thie (z.B. Simpson et al. 2011) als Moderatoren des Bindungsprozesses thematisiert. Im Mar-
kenkontext sind es neben Markencharakteristika, beispielsweise in Form der Markenperson-
lichkeit (z.B. Orth et al. 2010), ebenfalls Eigenschaften des Konsumenten in Form von Per-
sonlichkeitseigenschaften wie der ,Big 5“ (z.B. Orth et al. 2010) oder des Bindungsstils (z.B.
Proksch et al. 2011; Swaminathan et al. 2009), welche Einfluss auf Bindung besitzen. Auf-
grund der Bedeutung der Dimensionen des Bindungsstils fir die Bindung in unterschiedli-
chen Kontexten wird deren moderierender Einfluss auf den zugrunde liegenden kognitiven

sowie auf die emotionalen Pfade des Bindungsprozesses naher untersucht.

Resultierend aus der Annahme einer motivorientierten Ausrichtung von Bindung ist es mog-
lich, dass auch motivationspsychologische Variablen den Bindungsprozess beeinflussen. So
wird die subjektiv wahrgenommene Kompetenz aufgrund ihrer Bedeutung im Rahmen kog-
nitiver Theorien (Bandura 1997; Eccles & Wigfield 2002; Kehr 2004) zur Verhaltenserklarung

als Moderator untersucht. Weiterhin lassen sich bezliglich der Ursache der Motivation ver-
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schiedene Arten dieser (intrinsisch/extrinsisch) differenzieren (Deci & Ryan 2000), welche als

Moderatoren in Frage kommen und daher analysiert werden.

Zusammenfassend werden innerhalb dieser Arbeit drei Ziele im Hinblick auf die Erweiterung

bisheriger Kenntnisse der Forschung im Bereich der Konsumenten-Marken-Bindung verfolgt:

(a) In Erganzung zu den bisherigen Untersuchungen der Bedurfnisse nach Autonomie,
Verbundenheit oder Zugehorigkeit als Treiber der Markenbindung wird in dieser Ar-
beit speziell der Einfluss des Motivs der Kompetenzsteigerung auf die Bindung ge-

genliber Marken untersucht.

(b) Zur Erklarung des Bindungsprozesses werden im Vergleich zu bisherigen Arbeiten
nicht ausschlieBlich kognitive Variablen (Selbstkonzepterweiterung), sondern dariber
hinaus auch unterschiedliche emotionale Determinanten (Vermeiden von Angst,
Streben nach Freude) betrachtet und deren Bedeutung im Bindungsprozess analy-

siert.

(c) Als Moderatoren werden neben bindungspsychologischen Variablen der Dimensio-
nen des Bindungsstils (Bindungsvermeidung/Bindungsangst) ebenfalls motivations-
psychologisch relevante Variablen (subjektiv wahrgenommene Kompetenz, intrinsi-

sche/extrinsische Motivation) untersucht.

Die Abbildung 1 zeigt eine grafische Zusammenfassung der antizipierten kausalen Zusam-

menhange, die sich aus dieser Zielstellung ergeben.

Subjektiv wahrgenommene
Kompetenz

[ Bindungsvermeidung J

( Extrinsische Motivation J

kognitiver Pfad

Selbstkonzept-
erweiterung

Kompetenzsteigerung Vermeiden von Angst J Bindung
Streben nach Freude
emotionaler Pfad
Bindungsangst Intrinsische Motivation

Abbildung 1:  Angenommene Zusammenhange der zu untersuchenden Konstrukte (eigene Darstel-
lung)
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1.2 Wissenschaftliche Einordnung der Arbeit in die

Konsumenten-Bindungsforschung

Innerhalb des letzten Jahrhunderts beschaftigten sich hauptsachlich sozialpsychologische
Wissenschaftler wie Bowlby (1969; 1973; 1982), Ainsworth und Kollegen (Ainsworth 1969;
Ainsworth & Bell 1970; Ainsworth et al. 1978; Ainsworth 1989), Aron und Kollegen (Aron &
Aron 1986; Aron et al. 1991; Aron et al. 1992; Aron et al. 1995; Aron & Aron 1996a; Aron et
al. 1998), Hazan und Shaver (1987; 1990; 1994a; 1994b) sowie Mikulincer und Kollegen
(Mikulincer et al. 1990; Mikulincer et al. 1993; Mikulincer & Florian 1995; Mikulincer &
Florian 1998; Mikulincer et al. 1998) mit dem Phdanomen zwischenmenschlicher Bindung
sowie dessen Auswirkungen auf Beziehungspartner. Mittlerweile sind es zunehmend Kon-
sumentenpsychologen wie beispielsweise Fournier (1998), Aaker (2004), Thomson und Kol-
legen (Thomson et al. 2005; Thomson 2006; Ashworth et al. 2009) sowie Park und Kollegen
(Park & Maclnnis 2006; Park et al. 2006; Park et al. 2010), die die Thematik der Markenbin-
dung sowohl hinsichtlich ihrer Konzeptualisierung als auch ihrer Auswirkungen auf das Kon-
sumentenverhalten thematisieren, um Empfehlungen fir strategische Unternehmensent-

scheidungen ableiten zu kénnen.

In Auseinandersetzung mit der Literatur wird deutlich, dass sich hauptsachlich drei For-
schungsstrange herauskristallisiert haben, die den Bereich der Bindung im Konsumentenkon-
text naher betrachten. Insbesondere seit der Beschreibung von Konsumenten-Marken-
Beziehungen als Aquivalent zu zwischenmenschlichen Beziehungen (Fournier 1998) hat die
Ubertragung von Konstrukten zwischenmenschlicher Partnerschaften auf die Beziehungen
gegenlber Marken zugenommen. So beschaftigt sich eine Vielzahl von Arbeiten mit der Kon-
struktion von Konzepten (z.B. brand relationship quality, brand attachment, affective com-
mitment, self-brand connection) zur Messung der Starke der Verbindung zwischen Konsu-
ment und Marke (Fournier 1998; Thomson et al. 2005; Bergami & Bagozzi 2000; Escalas &
Bettman 2003). Obwohl bisher viele Autoren das Phanomen der Bindung gegeniiber unter-
schiedlichen ,,Bindungszielen“ thematisiert haben, herrscht immer noch Uneinigkeit (iber
eine konkrete Konzeptualisierung und Definition von Bindung. Wahrend die Konzeptualisie-

Ill

rung auf Grundlage kognitiver Identifikation mit einem ,Bindungsziel” innerhalb der Litera-
tur einheitlich akzeptiert wird (z.B. Reimann & Aron 2009; Belk 1988; Ball & Tasaki 1992;
Park et al. 2006), betrachten bisher nur wenige Arbeiten explizit die emotionalen Kompo-
nenten des Bindungskonstruktes (z.B. Bergami & Bagozzi 2000; Thomson et al. 2005). Auch

Ill

die Bedeutung der Interaktion mit einem ,,Bindungsziel” sowie eines spezifischen Bindungs-

verhaltens wird bisher innerhalb der Konzeptualisierung kaum naher betrachtet, obwohl
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Untersuchungen von Bindung in verschiedenen Kontexten deren Einfluss belegen (z.B. Aaker
et al. 2004; Bowlby 1969; Thomson et al. 2005; Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim 2008).

Da Konsumenten nur zu wenigen Marken eine Bindung aufbauen (Thomson et al. 2005),
analysiert eine zweite Stromung den Einfluss von Konsumenten- und Markeneigenschaften
auf die Bindungsintensitat (z.B. Fennis et al. 2005; Orth et al. 2010; Proksch et al. 2011;
Swaminathan et al. 2009) und thematisiert die Auswirkungen starker Markenbindungen auf
das Konsumentenverhalten. So konnten bisherige Arbeiten zeigen, dass Persdnlichkeitsei-
genschaften des Konsumenten (z.B. Orth et al. 2010) sowie bereits in der Kindheit gepragte
Bindungsstile (z.B. Swaminathan et al. 2009) das Bindungsverhalten an Marken beeinflussen.
In Bezug auf das Produkt bzw. die Marke spielen die Markenpersonlichkeit (z.B. Aaker et al.
2004; Swaminathan et al. 2009), die Markenstéarke (z.B. Proksch et al. 2011) und die Pro-
dukteigenschaften (z.B. Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim 2008) eine Rolle. Bisherige empi-
rische Arbeiten zeigen zudem, dass eine starke Markenbindung Auswirkungen auf unter-
schiedliche Auspragungen des Konsumentenverhaltens besitzt (z.B. Schmalz & Orth 2011;
Sommerfeld & Paulssen 2008; Thomson et al. 2005).

In einem dritten Forschungsstrang beschaftigen sich bisher wenige Arbeiten explizit mit der
motivationspsychologischen Orientierung von Bindung sowie mit den zugrunde liegenden
Prozessen. Im zwischenmenschlichen Kontext ergeben sich zwei unterschiedliche Sichtwei-
sen, welche die Thematik der Bindung aus der Perspektive der Motivationspsychologie be-
trachten (vgl. La Guardia & Patrick 2008). Eine erste Perspektive charakterisiert Bindung vor
dem Hintergrund unabhangiger Tendenzen zwischen annaherndem (approach bevahavior)
sowie vermeidendem Verhalten (avoidance bevahavior) und thematisiert deren Einfluss auf
unterschiedliche Konsequenzen des Bindungsverhaltens (z.B. Gable 2006). Eine zweite Per-
spektive betrachtet den Einfluss der Erfiillung bzw. Nichterfiillung grundlegender menschli-
cher Bedirfnisse auf Bindungsvariablen bzw. Bindungsverhalten im zwischenmenschlichen
Bereich (z.B. Deci et al. 2006; La Guardia & Patrick 2008; La Guardia et al. 2000; Patrick et al.
2007). In ihrem Kern sind nach Fournier (1998) auch Konsumenten-Marken-Bindungen durch
die Erflillung unterschiedlicher personlicher Motive zielorientiert. So konnte auch im Kontext
der Konsumenten-Marken-Beziehungen beziglich der Erfiillung der Motive Verbundenheit
(z.B. Thomson 2006), Zugehorigkeit (z.B. Escalas & Bettman 2003; Wallendorf & Arnould
1988) oder Autonomie (z.B. Thomson 2006) nachgewiesen werden, dass diese einen positi-

ven Einfluss auf Bindung besitzt.
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1.3 Aufbau der Arbeit

Die in Abbildung 1 dargestellten Zusammenhange zwischen Kompetenzsteigerung und Bin-
dung, die zugrunde liegenden Prozessmechanismen sowie die Moderatoren dieser Zusam-
menhange werden in dieser Arbeit durch zwei Experimente und eine Feldstudie untersucht.
Um die in Abschnitt 1.1 genannten Ziele anhand dieser Studien zu untersuchen, gliedert sich

die vorliegende Arbeit in vier Kapitel.

Im Anschluss an die Einleitung werden in Kapitel 2 die theoretischen Grundlagen und die
verwendeten Konzepte vorgestellt, definiert und abgegrenzt. Zusatzlich beschaftigt sich die-
ses Kapitel mit den Bindungskonsequenzen im Markenkontext sowie den bisherigen Erkla-
rungsansatzen der Markenbindung. Weiterhin werden die Forschungshypothesen zum Ein-
fluss der Kompetenzsteigerung auf Bindung, zum Bindungsprozess und zu moglichen Mode-
ratoren des Basiseffektes sowie des Bindungsprozesses aus der Motivations- und Bindungs-

psychologie detailliert betrachtet und hergeleitet.

Darauf folgend beschaftigt sich das Kapitel 3 mit der empirischen Untersuchung der Experi-
mente und der Feldstudie. Diese thematisieren jeweils die Zielsetzung, die Vorgehensweise
und Teilnehmer, Messkonstrukte sowie die Betrachtung der Ergebnisse mit einer anschlie-
Renden Diskussion. Zudem werden in einer zusammenfassenden Diskussion die Ergebnisse
hinsichtlich ihrer Bedeutung fir die Bindungsforschung und die Praxis erdrtert, die Limitatio-

nen dieser Arbeit betrachtet und zukiinftige Forschungsansatze thematisiert.

AbschlieBend erfolgt in Kapitel 4 eine deutsche sowie englischsprachige Zusammenfassung
der Ergebnisse dieser Arbeit, in welcher auch auf die Bedeutung und die Methodik einge-

gangen wird.



