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« Starke Bindung

Fur Marken ist es wichtig, eine enge Beziehung zum Konsu-
menten aufzubauen. Denn nur wenn eine enge Bindung besteht,
ist der Kunde der Marke auch treu. Aber wie konnen die emotio-
nalen Beweggriinde einer Markenbeziehung gemessen werden?

IN DER WISSENSCHAFTLICHEN und kommerziellen Marken-
forschung herrscht seit langem Einigkeit dartuber, dass
Markentreue und Markenbindung zwar eng verwand-
te, aber dennoch unterschiedliche Beweggriinde fir das
Konsumentenverhalten darstellen. Letztlich sind bei-
de unterschiedlich stark ausgeprigte Formen von Mar-
kenbeziehungen. Markentreue, also der wiederholte
Kauf ein und derselben Marke, muss nicht unbedingt
mit einer starken Markenbindung einher gehen. Hau-
fig wird eine bestimmte Marke nur darum immer wie-
der gekauft, weil sie einen distributiven Vorteil besitzt
oder einfach deutlich preisgiinstiger ist als Konkurrenz-
produkte. In diesem Fall ist der Konsument der Marke
zwar treu, hat aber nicht notwendigerweise auch eine
starke positive Bindung zu ihr aufgebaut.

Bindung durch emotionale Benefits und Qualitat
Damit Markenbindung entsteht, bedarf es starker rati-
onaler, vor allem aber auch emotionaler Beweggriinde.
Bindung entwickelt man zu solchen Marken, die eine
tiberlegene Qualitit versprechen oder zu denen der Kun-
de eine tiefgehende und emotionale Beziehung aufge-
baut hat. Letzteres setzt das Versprechen starker emotio-
naler Benefits, eine sehr positiv besetzte Markenheritage
oder ein ansprechendes Markenpersonlichkeitsprofil vo-
raus. Konsumenten investieren in Marken, an die sie
sich gebunden fuhlen. Sie kaufen diese Markenprodukte
haufiger als Wettbewerbsprodukte, sie sind daruber hi-
naus bereit, mehr fiir diese auszugeben als fir vergleich-
bare Produkte, bei Nichterhaltlichkeit den Kauf aufzu-
schieben oder eine andere Einkaufsstitte aufzusuchen,
neue Varianten auszuprobieren und aktiv die Produkte
dieser Marke weiterzuempfehlen.

Vor diesem Hintergrund ist es fiir das Markenma-
nagement immer ein lohnenswertes Ziel, in das Bin-
dungspotenzial einer Marke und damit den Aufbau
starker Markenbeziehungen zu investieren. Bis heute
fehlte es jedoch an einem validen Messinstrumenta-
rium, das es erlaubt, die vielfiltigen Formen und In-

tensititen von Markenbeziehungen und damit auch
den Erfolg von Aktivititen des Markenmanagements
nachvollziehbar zu bewerten.

Das liegt im wesentlichen darin begriindet, dass mit den
konventionellen, hoch standardisierten Brand Equity
Messansitzen kein valider Zugang zu den zahllosen ra-
tionalen, vor allem aber emotionalen Beweggriinden ei-
ner Markenbeziehung moglich ist. Einerseits sind diese
zu vielfaltig und differenziert — ist die Beziehung zu einer
Marke durch Vertrautheit, Interesse, Freundschaft oder
Sympathie geprigt; basiert sie auf Zwang, rationalen
Abwigungen oder ist sie durch Langeweile ausgezeich-
net?, — um in einem tracking-tauglichen Messverfahren
in Ginze berticksichtigt werden zu konnen. Anderer-
seits herrscht in der Marktforschungspraxis mittlerwei-
le Konsens, dass gerade die emotionaleren Aspekte ei-
ner Markenbeziehung kaum mit Hilfe der klassischen
Befragungsinstrumente wie Zustimmungs- oder Rating-
skalen gemessen werden konnen, da diese grundsatz-
lich mit einer starken Rationalisierung verbunden sind.

Messung mithilfe von Metaphern

Die amerikanische Marketingprofessorin Susan Four-
nier, Boston University, hat vor einigen Jahren in einer
kritischen Auseinandersetzung mit der bisherigen Mar-
kenbeziehungs-Forschung eine Reihe alternativer Mess-
verfahren vorgestellt, die diese Kritikpunkte iberwin-
den. Besonders vielversprechend erscheint der Ansatz,
die Beziehungen von Konsumenten zu Marken mit Hil-
fe von Metaphern zwischenmenschlicher Beziehungen
zu messen. Metaphern gelten in der Emotionsforschung
schon seit langem als moglicher und valider Zugang zu
unbewussten, emotionalen Prozessen. Vielversprechend
sieht eine erste Anwendung Fourniers im Rahmen einer
Studentenbefragung im Raum Boston aus. Die Verbin-
dung einer Vielzahl von amerikanischen und internati-
onalen Marken mit unterschiedlichen menschlichen Be-
ziehungsformen wird wird von ihr sehr anschaulich in
einem zweidimensionalen Raum dargestellt.
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Die GfK entschied sich, gemeinsam mit Fournier dieses
Messkonzept auf Basis eines Forschungsprojektes wei-
ter zu verfeinern, zu einem validen Messansatz zu ent-
wickeln und so fiir das Markenmanagement nutzbar
zu machen. Im Rahmen des Projektes wurde zunachst
auf Basis der wissenschaftlichen Literatur sowie quali-
tativer Konsumentenbefragungen das Universum mar-
ketingrelevanter Beziehungsformen erschlossen. Um ein
besseres und vor allem kulturtibergreifendes Verstindnis
des Beziehungskosmoses zu erhalten, haben wir dann
in einer ersten quantitativen Untersuchung die identifi-
zierten Beziehungsformen mit Hilfe eines von Fournier
entwickelten Kataloges von Beziehungseigenschaften
beschreiben lassen. Zu diesem Zweck wurden jeweils
1.000 Personen in den USA, Spanien und China befragt.

Beziehungen: Weltweit ahnliche Eigenschaften
Das Ergebnis ist, dass Beziehungen kulturiibergreifend
annihernd identisch auf Basis der gewahlten Beziehungs-
eigenschaften beschrieben werden. Insofern konnten wir
einen Beziehungsraum entwickeln, der dhnlich dem Pro-
totypen von Fournier kulturiibergreifend fiir die Bewer-
tung und Charakterisierung von Markenbeziehungen
genutzt werden kann (Abb. 1). Aus Anschaulichkeits-
grinden beschranken wir uns auf die Darstellung der
relevantesten Beziehungsformen und Beschreibungsdi-
mensionen. Auf der rechten Seite des Beziehungsraumes
findet man positive, auf der linken Seite Beziehungen mit
negativer Valenz. In der Vertikalen werden tiefgehende,
emotionale Beziehungen von oberflachlich, fliichtigen
Beziehungsformen unterschieden.

Wie bereits angedeutet kann dieser Raum in fast iden-
tischer Form in den drei untersuchten Kulturraumen
abgeleitet werden. Die verschiedenen Beziehungstypen
werden also jeweils mit den gleichen Beziehungsattribu-
ten assoziiert. In diese raumliche Grundstruktur wurden
im Rahmen einer zweiten quantitativen Untersuchung
Marken aus insgesamt zehn verschieden Branchen in-
tegriert. Auch diese Studie wurde linder- und kulturi-
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Abb. 1: Der Beziehungsraum
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bergreifend durchgefiihrt — befragt wurde in Deutsch-
land, den USA, China und Spanien. Auf dieser Basis
konnen fiir international agierende Marken wie Coca-
Cola, BMW oder I’Oréal landerspezifische Besonder-
heiten in der Konsument-Marke-Beziehung herausge-
arbeitet werden.

Autos: Partner, Freunde und Stars

Im Folgenden wollen wir exemplarisch einige Automo-
bilmarken in Deutschland mit Hilfe des Beziehungs-
raumes analysieren. Dabei werden wir jedoch nicht
wie Fournier eine »durchschnittliche« Einordnung je-
der Marke im Beziehungsraum vornehmen, sondern ver-
suchen, den vielfiltigen Beziehungen, die Konsumenten
zu einer Marke haben, explizit Rechnung zu tragen.
Tatsdchlich lassen sich fur den deutschen Automobil-
markt sechs Beziehungscluster identifizieren (Abb. 2).
Die Beziehungstypen innerhalb jedes dieser sechs Cluster
werden von den Befragten hiufig gemeinsam mit den
verschiedenen Automobilmarken verknupft, was eine
Zusammenfassung zu den Segmenten nahe legt.

Das mit Abstand grofSte Segment ist das des »bewun-
derten engen Partners«, deutlich kleiner ist das des
langjdhrigen Freundes, in dem unter anderem der Be-
ziehungstyp »fritherer Freund« zu finden ist — ein Hin-
weis darauf, dass in diesem Segment offensichtlich eini-
ge ehemalige Kunden der Automarken zu finden sind.
Im Gegensatz zu dem Segment »unangenehme Bekannt-
schaft« sind die Beziehungen der Kunden zu ihren »ehe-
maligen« Marken offensichtlich aber immer noch sehr
positiv. Hervorzuheben ist des Weiteren das Beziehungs-
segment »angebeteter Star«: Hier werden Konsumenten
mit Markenbeziehungen wie heimliche Affare, Fan, Star
oder One-Night-Stand zusammengefasst.

In den Segmenten Gelegenheitsbekanntschaft oder
Fremder finden sich iiberdurchschnittlich haufig fern-
Ostliche Automobilmarken wie Toyota und Kia. Insbe-
sondere mit der Marke Kia scheinen tiber 50 Prozent
der Befragten in Deutschland noch keine tiefergehende
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Beziehung aufgebaut zu haben. Die mit Abstand am
hiufigsten zu findende Marke im Segment »angebeteter
Star« ist Porsche. Mehr als ein Drittel der Befragten
charakterisieren ihre Beziehung zu dieser Marke mit
dem oben beschriebenen Beziehungstyp des angebe-
teten Stars. Premiummarken wie Mercedes oder BMW
werden dagegen nur von 17 und zehn Prozent diesem
Segment zugeordnet. Diese beiden Marken haben ihren
Schwerpunkt in dem Beziehungssegment »bewunderter
enger Partner« mit 39 Prozent (Mercedes) und 32 Pro-
zent (BMW). Interessanterweise findet sich hier auch die
Marke Ford mit 38 Prozent Zuordnung wieder.

Enge Verbundenheit zu BMW und Mercedes
Jedoch lassen sich innerhalb dieses Clusters Unter-
schiede hinsichtlich der Zuordnung der Marken zu den
einzelnen Beziehungstypen ausmachen: Ford wird bei-
spielsweise signifikant hdufiger als BMW mit der et-
was weniger emotionalen Beziehung Kollege verbun-
den. BMW, aber auch Mercedes, werden dagegen sehr
viel haufiger als Ehepartner, enger Verwandter oder so-
gar Guru gesehen als die Marke Ford. Die Kaufer von
BMW und Mercedes tragen damit offensichtlich den
Komfortvorteilen eines Premiumautomobils und den
sehr emotionalen Markenkampagnen aus der Vergan-
genheit Rechung.

Die Bedeutung des Beziehungsmanagements fiir das
Marketing wird auch dadurch deutlich, dass im deut-
schen Automobilmarkt Konsumenten mit einer sehr en-
gen und intensiven Beziehung zu einer Marke naturge-
mafS auch eine sehr viel positivere Einstellung aufweisen.
Sie sind zudem — wie oben angedeutet — haufiger be-
reit, diese Marke Freunden und Bekannten zu empfeh-
len und hohere Preise dafiir zu bezahlen. Zu guter Letzt
ist auch die Markenpriferenz (First Choice) in den Be-
ziehungssegmenten »enger bewunderter Partner« und
»langjahriger Freund« sehr viel ausgepragter als bei den
oberflachlicheren Beziehungsformen Fremder und »un-
angenehme Bekanntschaft«.

Enger bewunderter Partner
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Wiirde man zu den gleichen Schlussfolgerungen kom-
men, wenn man den traditionellen Markentrichteran-
satz anwenden wiirde? Tatsdchlich konnen fiir einzelne
Stufen im Markentrichter vollig unterschiedliche Bezie-
hungsformen nachgewiesen werden. Unter den Konsu-
menten, die angeben eine Marke fiir einen Kauf in Be-
tracht zu ziehen, finden sich dhnlich hdufig Erwiger,
die zu dieser Marke eine auf wenig Vertrautheit basie-
rende Beziehung haben, so wie Personen, die bereits
eine intensiv emotionale Markenbeziehung aufgebaut
haben. Das Marketing sollte diesen Konsumentengrup-
pen jedoch mit ganz unterschiedlichen Aktivitdten be-
gegnen. Offensichtlich verschafft der auf Fournier zu-
ruckgehende Markenbeziehungsansatz insofern dem
Marketing eine differenziertere und detailreichere Per-
spektive auf ihre aktuellen und potenziellen Kunden als
der an das klassische streng lineare AIDA-Modell er-
innernde Markentrichteransatz.
Die zielgerichtete Investition in Markenbeziehungen ist
also fiir das Marketing durchaus lohnenswert. Je mehr
Konsumenten zu einer Marke in einer sehr intensiven
Beziehung stehen, umso erfolgreicher wird diese Mar-
ke dauerhaft in ihrem Markt auftreten konnen. Dafir
gilt es aber zunichst, das Beziehungsgefiige der Konsu-
menten zur Marke zu verstehen und Stirken wie auch
Schwachstellen darin zu identifizieren.

Dr. Oliver Hupp

Dr. Oliver Hupp leitet in der GfK

Marktforschung eine Division fiir
Marken- und Kommunikationsfor-
schung. Schwerpunkt sind neben

der Werbeerfolgskontrolle vor
allem Fragen zur strategischen
Markenfiihrung. Erist Mitglied des
Future Teams der GfK zur Marken-
und Kommunikationsforschung.
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