
Auf immer und ewig?
Die langfristige Bindung an die Marke gewinnt 
aufgrund des zunehmenden Verdrängungswett-
bewerbs an Bedeutung. Markenartikler müssen 
handeln und die Beziehung zum Kunden 
verbessern.

VIELE HERSTELLER VON MARKENARTIKELN sind der Ansicht, über 
den Aufbau von Markenbekanntheit und Marken-
image die Kunden langfristig an ihre Marken zu bin-
den. Wie schwierig diese langfristige Bindung ist, zeigt 
eine Studie der GfK. Sie macht deutlich, dass jede Mar-
ke immer wieder um ihre Stammkäufer kämpfen muss: 
Zwischen 2004 und 2007 verloren die untersuchten 
160 Marken in 30 Warengruppen im Durchschnitt 43 
Prozent ihrer ursprünglichen Stammkäufer und konn-
ten diesen Verlust auch nicht durch die Gewinnung 
neuer Kunden ausgleichen.
Unternehmen müssen daher einen Perspektivenwandel 
vornehmen. Denn die Gründe, warum Konsumenten 
wiederholt Marken kaufen, sind vielfältig. Marken-
treues Verhalten ist nicht immer zwingend das Ergeb-
nis einer innigen und emotionalen Verbundenheit oder 
Beziehung zu einer Brand. Vielmehr kann Markentreue 
auch auf Gewohnheit, Trägheit, Verfügbarkeit oder 
preislichen Vorteilen beruhen und somit nicht mit ei-
ner echten Markenpräferenz verbunden sein.

Markentreue messen und steuern
Wie aber lassen sich langfristige und persönliche Bezie-
hungen zwischen Marken und Käufern auf Konsum-
gütermärkten aufbauen? Und wie lässt sich die Stärke 
von Marken-Konsumenten-Beziehungen messen und 
steuern? Eine Studie des Lehrstuhls für Marketing und 
Unternehmensführung der Universität Basel gibt hier-
über Auskunft.
Im Rahmen der Untersuchung wurden über 1.100 Kon-
sumenten zu ihren Markenassoziationen und ihrem 
Markenbindungsverhalten in verschiedenen Konsum-
gütermärkten befragt. Neben langlebigen Gebrauchs-
gütern (Auto, Handy) und kurzlebigen Verbrauchs-
gütern (Zahnpasta, Bier, Papiertaschentücher) waren 
Kontraktgüter (Kfz-Versicherungen, Mobilfunkanbie-

ter) Gegenstand der Studie. Die Befragung wurde in 
Kooperation mit der GfK Nürnberg e.V. durchgeführt. 
Zur Rekrutierung der Befragten wurde auf das GfK 
Global Online Panel Deutschland zurückgegriffen. Die 
Ergebnisse zeigen folgendes Bild:
Analog zur Beziehungsqualität in Anbieter-Kunde-
Beziehungen auf Dienstleistungs- und Industriegü-
termärkten gibt die Markenbeziehungsqualität Auf-
schluss über die Stärke der Marke-Kunde-Beziehung 
aus Kundensicht. Sie zeigt, inwieweit es dem Marken-
artikelanbieter gelingt, eine persönliche Beziehung zwi-
schen Marke und Kunde zu etablieren. 

Persönliche Bindung aufbauen 
Die Studienergebnisse belegen, dass die Qualität der 
Marken-Kunden-Beziehung eine emotionale Wech-
selbarriere aus Kundensicht darstellt und bei positi-
ver Ausprägung die Markenbindung nachweislich er-
höht: Im Durchschnitt werden mehr als 40 Prozent 
der Markenbindung durch die Markenbeziehungsqua-
lität erklärt. Bei langlebigen Gebrauchsgütern (Autos, 
Handys) und Kontraktgütern (Kfz-Versicherungen, 
Mobilfunkleistungen) ist der Einfluss sogar noch hö-
her: Hier erklärt die Markenbeziehungsqualität zwi-
schen 53 und 60 Prozent des Wiederkauf- und Wei-
terempfehlungsverhaltens.
Aus Kundensicht determinieren zwei unterschiedliche 
Facetten die Qualität einer Marken-Konsumenten-Be-
ziehung: Zum einen, inwieweit die Marke die Erwar-
tungen als Beziehungspartner, zum anderen als Inter-
aktions- und Erlebnisplattform erfüllt.
Beim Aufbau der Marke als Beziehungspartner gilt es, 
die Marke mittels einer Markenpersönlichkeit in der 
Gedankenwelt des Konsumenten zu beleben und als 
aktiven Partner zu positionieren. Die Qualität der Mar-
ke als Beziehungspartner wird hierbei primär durch die 
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Blogs, Foren, Kundenclubs oder Events); 2) Interakti-
onen mit dem Hersteller über interaktive Anwendun-
gen im Internet (z.B. über Kontaktformulare, persona-
lisierte E-Mails und Internetseiten); 3) Interaktionen 
mit Mitarbeitern der Marke (z.B. im Rahmen von 
Events, Beratungs- und Verkaufsgesprächen).

Branchenunterschiede beachten
Die Bedeutung der beiden Qualitätsfacetten und somit 
die Effektivität der Stellhebel für den Aufbau und das 
Management von Marken-Konsumenten-Beziehungen 
variiert je nach Branche (Abb. 1). Bei Zahnpasta-, Ta-
schentücher-, Bier- und Automobilmarken kommt ins-
besondere dem Aufbau der Marke als Beziehungspart-
ner eine überdurchschnittlich hohe Bedeutung für die 
Markenbeziehungsqualität zu. Die Bedeutung von In-
teraktionen im Markenumfeld als Qualitätsaspekt ei-
ner Markenbeziehung ist hingegen in diesen Märkten 
verhältnismäßig gering. 
Ein anderes Bild zeigt sich bei Mobilfunkprovider-, 
Handy- und Kfz-Marken. Hier erklärt die Qualität 
der Marke als Interaktionsplattform zwischen 36 und 
47 Prozent der Markenbeziehungsqualität aus Kun-
densicht. 
Die Studienergebnisse zeigen, dass die Kundener-
wartungen an Marken-Konsumenten-Beziehungen 
bislang nur unzureichend erfüllt werden. Dies kon-
kretisiert sich in der nur mäßigen, zum Teil sogar man-
gelhaften Beurteilung der Markenbeziehungsqualität 
über alle untersuchten Konsumgütermärkte hinweg 
(vgl. Abb. 2). Mit anderen Worten: Vielen Markenar-
tiklern gelingt es nicht, die Erwartungen der Kunden 
soweit zu erfüllen, dass sie sich emotional und lang-
fristig an eine Marke binden.
Was folgt aus diesen Untersuchungsergebnissen für die 
Praxis? Erstens, dass die Markenbeziehungsqualität 
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emotionale Nähe zur Marke und das Markenvertrau-
en bestimmt. Im Umkehrschluss bedeutet dies: Ent-
scheidungen, die das in eine Brand gesetzte Vertrauen 
verletzen (z.B. Nicht-Einhaltung versprochener Leis-
tungen) oder die emotionale Markennähe stören (z.B. 
Verlust der wahrgenommenen emotionalen Sicherheit 
durch radikale Neupositionierung) gefährden in star-
kem Maße die Beziehungsstabilität.

Interaktion und Erlebnis zählen
Das Ziel beim Aufbau der Marke als Interaktionsplatt-
form ist es hingegen, über den Einsatz von Interakti-
ons- und Erlebnisangeboten im Markenumfeld auf die 
sozialen und emotionalen Kundenbedürfnisse einzuge-
hen und den kundenindividuellen Dialog zu stärken. 
Dieser Qualitätsaspekt einer Marken-Konsumenten-
Beziehung ergibt sich aus der Tatsache, dass der ei-
gentliche Wert von Marken zunehmend darin besteht, 
soziale Interaktionen und Erlebnisse mit anderen In-
dividuen (Kunden, Mitarbeiter) zu ermöglichen. Mit 
anderen Worten: Menschen möchten ihr Konsum- und 
Markenerlebnis mit anderen teilen – der konkrete Nut-
zen einer Marke (Use Value) weicht zunehmend dem 
sozialen Wert einer Marke (Link Value). 
Darüber hinaus stellt die Existenz von Dialogangebo-
ten im Markenumfeld eine zentrale Voraussetzung dar, 
um auf die zunehmenden individuellen Beratungs-, Be-
treuungs- und Problemlösungsbedürfnisse der Konsu-
menten einzugehen. Dem Kunden wird hierdurch das 
Gefühl vermittelt, als wichtiger Partner der Marke re-
spektiert und individuell betreut zu werden. 
Den Studienergebnissen zufolge sind es drei Arten von 
Interaktionen, die den Wert der Beziehung zur Mar-
ke aus Kundensicht erhöhen: 
1) Interaktionen zwischen Kunden oder Nutzern ei-
ner Marke (z.B. im Rahmen von Brand Communities, 
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angesichts ihrer starken Wirkung auf die Markenbin-
dung eine wichtige Ziel- und Orientierungsgröße für 
Unternehmen darstellt. In der Marketingpraxis wird 
der Markenbeziehungsqualität bislang jedoch wenig 
Beachtung geschenkt. Der Fokus liegt vielmehr auf 
anderen Erfolgsgrößen, wie zum Beispiel Markenbe-
kanntheit und Markenimage, die jedoch nur eine ge-
ringe Aussagekraft für den Zustand von Marken-Kon-
sumenten-Beziehungen haben. Unternehmen ist daher 
zu empfehlen, die Markenbeziehungsqualität als Er-
folgs- und Steuerungsgröße verstärkt in ihre Marken-
kontrollsysteme zu integrieren. 
Zweitens geht aus der Untersuchung hervor, dass 
das Management von Marken-Konsumenten-Bezie-
hungen einer ganzheitlichen Sichtweise bedarf: Kon-
sumenten definieren ihre Beziehung zu einer Marke 
nicht nur über ihre Erfahrungen mit ihr (»Die Marke 
und ich«), sondern auch über Interaktionen mit an-
deren Kunden, Mitarbeitern und Dialogsystemen der 

· Klassische Erfolgsgrößen, wie Markenbekanntheit, Markenimage 

und Markenloyalität, geben nur beschränkt Auskunft über die Stär-

ke der Beziehung zwischen Konsument und Marke.

· Die Stärke der Beziehung zwischen Konsumenten und Marken lässt 

sich anhand der Markenbeziehungsqualität standardisiert messen 

und gezielt steuern.

· Konsumenten nehmen derzeit nur geringe Markenbeziehungsquali-

täten wahr – mit negativen Konsequenzen für die Markenbindung.

· Zum Aufbau von langfristigen Beziehungen zwischen Konsumenten 

und Marken existieren zwei Stellhebel, deren Effektivität je nach Bran-

che variiert: Aufbau der Marke als Beziehungspartner und Aufbau der 

Marke als Erlebnisbeziehungsweise Interaktionsplattform. 

ESSENTIALS FÜR DIE MARKENBINDUNG

Dr. Falko Eichen ist seit 2009 

geschäftsführender Gesell-

schafter der wissenschaftlichen 

Strategie- und Marketingbe-

ratung Prof. Bruhn & Partner 

AG und Lehrbeauftragter der 

Universität Basel. Zuvor war er 

dort als Assistent am Lehrstuhl 

für Marketing und Unterneh-

mensführung tätig. 
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ABB. 2: MANGELHAFTE BEZIEHUNGEN

Marke (»Die Marke, ich und die anderen«). Diesen 
Kundenerwartungen gilt es bei der beziehungsorien-
tierten Ausrichtung von Marketingaktivitäten Rech-
nung zu tragen, indem sämtliche Faktoren im Absatz-
konzept für eine Marke berücksichtigt werden, die in 
der Wahrnehmung der Zielgruppe die Markenbezie-
hung begründen. Drittens zeigen die Ergebnisse, dass 
Konsumenten die Qualität ihrer Markenbeziehungen 
eher schwach einstufen – mit negativen Konsequenzen 
für die Markenbindung. 

In vier Schritten zu mehr Loyalität
Langfristige Marken-Konsumenten-Beziehungen sind 
mess- und steuerbar. Für das gezielte Management von 
Marken-Konsumenten-Beziehungen wird ein Vorge-
hen in vier Schritten empfohlen: 1) Aufbau eines Tra-
cking-Systems zur regelmäßigen Messung der Mar-
kenbeziehungsqualität neben anderen Erfolgsgrößen 
wie Markenbekanntheit und Markenimage; 2) Ana-
lyse der Wichtigkeit einzelner Stellhebel für die Mar-
kenbeziehungsqualität sowie deren Beurteilung aus 
Kundensicht; 3) Ableitung von kundensegmentspezifi-
schen Markenbeziehungsstrategien und -maßnahmen; 
4) Strukturelle und kulturelle Verankerung der bezie-
hungsorientierten Markenpolitik im Unternehmen.

Dr. Falko Eichen

Kundenerwartungen an Marken-Konsumenten-Beziehungen nur 

unzureichend erfüllt: Auf einer Skala von 0 bis 100 beurteilen die 

Kunden ihre Markenbeziehungen im Durchschnitt eher schlecht.

Indexwerte von 0 bis 100 
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