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Geleitwort des Herausgebers 

Während das Relationship Marketing im Dienstleistungs- und Industriegüterbe-
reich seit Jahren in Wissenschaft und Praxis unverändert große Zustimmung er-
fährt, wurde dem Beziehungsgedanken im Konsumgütersektor lange Zeit geringe 
Aufmerksamkeit geschenkt. Bedingt durch die steigende Wettbewerbsintensität 
und sinkende Markenloyalität entwickelt sich jedoch auch auf Konsumgüter-
märkten der Wettbewerb um Kunden zunehmend zum „Wettbewerb um Bezie-
hungen“. Die konstitutiven Merkmale von Konsumgütermärkten, wie z.B. man-
gelnde Nähe zum Kunden, erschweren allerdings den Aufbau von persönlichen 
Anbieter-Kunde-Beziehungen – aber öffnen nach jüngsten Forschungsergebnis-
sen den Weg zum Aufbau von unpersönlichen Marken-Konsumenten-Beziehun-
gen, in denen die Marke die Rolle des Beziehungspartners einnimmt und die sich 
in einer Beziehung ergebenden Aufgaben vollständig übernimmt.  

Derzeit mangelt es jedoch noch an Mess- und Steuerungsinstrumenten, mit de-
nen die Qualität von Marken-Konsumenten-Beziehungen verlässlich erfasst und 
gezielt beeinflusst werden können. Darüber hinaus fehlt es an branchenübergrei-
fenden empirischen Studien, die vergleichende und generalisierende Aussagen 
zum Stellenwert von Marken-Konsumenten-Beziehungen auf Konsumgüter-
märkten erlauben.  

Vor diesem Hintergrund hat sich der Verfasser der vorliegenden Arbeit der an-
spruchsvollen Aufgabe verschrieben, die aktuelle Diskussion zu Marken-Kon-
sumenten-Beziehungen voranzutreiben. Dazu entwickelt er ein eigenes Mess- 
und Wirkungsmodell der Markenbeziehungsqualität, das Aussagen über die Ent-
stehung, Wahrnehmung und Auswirkungen der Markenbeziehungsqualität trifft. 
Das Mess- und Wirkungsmodell wird in acht verschiedenen Konsumgütermärk-
ten empirisch überprüft. 

Ausgangspunkt der Arbeit bildet die theoretische Fundierung der Markenbezie-
hungsqualität. Hierzu greift der Verfasser neben der Animismustheorie auf die 
soziale Durchdringungstheorie zurück und erweitert damit die aktuelle Diskussi-
on von Marken-Konsumenten-Beziehungen um eine relevante, bisher vernach-
lässigte Interaktionskomponente. Anschließend wird der Stand der empirischen 
Marketingforschung in Hinblick auf die Beantwortung der eigenen Forschungs-
fragen aufgezeigt und bewertet. Hierbei wird deutlich, dass ein wesentliches De-
fizit bisherige Messansätze zur Markenbeziehungsqualität in der mangelnden Be-
rücksichtigung von wechselseitigen Interaktionen als Qualitätskomponente von 
Marken-Konsumenten-Beziehungen liegt und dass der Stand zur Wirkungsfor-
schung der Markenbeziehungsqualität noch rudimentär ist. 



VI Geleitwort des Herausgebers 

Aufbauend auf den gewonnenen Erkenntnissen und angereichert durch die Er-
gebnisse einer qualitativen Vorstudie mit Kunden und Experten wird die Mar-
kenbeziehungsqualität als formatives Konstrukt dritter Ordnung konzeptualisiert 
und operationalisiert. Dieses setzt sich auf Dimensionsebene aus der Qualität der 
Marke als Beziehungspartner und der Qualität der Marke als Interaktionsplatt-
form zusammen, die jeweils über drei reflektiv operationalisierte Faktoren ge-
messen werden. Der entwickelte Messansatz besticht dadurch, dass erstmalig ei-
ne interdisziplinäre Sichtweise bei der Konzeptualisierung der Markenbezie-
hungsqualität eingenommen wird, indem explizit beziehungsbezogene Zielgrö-
ßen der Markenpolitik (Qualitätsdimension der Marke als Beziehungspartner) 
sowie des Relationship Marketing (Qualitätsdimension der Marke als Interakti-
onsplattform) im Messmodell berücksichtigt werden. Neben dem Messmodell 
wird das Wirkungsmodell erarbeitet, mit der Markenbindung als zentrale Ziel-
größe der Markenbeziehungsqualität.  

Zur empirischen Überprüfung des Mess- und Wirkungsmodells wird ein kausal-
analytischer Ansatz gewählt. Der empirische Teil der Arbeit stützt sich auf eine 
von der GfK Nürnberg e.V. finanziell unterstützte Studie mit 2.009 Datensätzen, 
die sich auf acht Konsumgüterbranchen und 82 Marken verteilen.  

Die Auswertung der Daten zeigt, dass das entwickelte Messmodell in der Mehr-
heit der untersuchten Branchen weit über 50 Prozent, in einigen Fällen sogar 
über 60 bzw. 70 Prozent der Markenbeziehungsqualität erklärt. Ferner wird der 
Einfluss der Markenbeziehungsqualität auf die Markenbindung in allen Kon-
sumgütermärkten nachgewiesen.  

Auf Basis der theoretischen und empirischen Untersuchungsergebnisse entwi-
ckelt der Verfasser abschließend ein umfassendes Mess- und Steuerungskonzept 
der Markenbeziehungsqualität, das zahlreiche wertvolle Implikationen sowie 
praktische Ansatzpunkte zur Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle einer 
beziehungsorientierten Markenpolitik in der Praxis enthält.  

Mit der vorliegenden Arbeit liegt die bis dato umfassendste quantitative Untersu-
chung zur Messung, Wahrnehmung und Bedeutung der Markenbeziehungsquali-
tät im deutschsprachigen Raum vor. Der Verfasser leistet damit einen wegwei-
senden Beitrag zur Erforschung von Marken-Konsumenten-Beziehungen auf 
Konsumgütermärkten. Angesichts der wachsenden Bedeutung von Marken-
Konsumenten-Beziehungen zur Wettbewerbsprofilierung verbindet der Heraus-
geber mit der Veröffentlichung die Hoffnung, dass die vorliegende Arbeit auf-
grund ihrer hervorragenden konzeptionellen und empirischen Qualität auf breites 
Interesse in Forschung und Praxis stößt. 

 

Basel, im Oktober 2009 Prof. Dr. Manfred Bruhn 
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1 Relevanz der Markenbeziehungsqualität in 
Wissenschaft und Praxis 

1.1 Aktuelle Herausforderungen an die Markenpolitik 

Bedingt durch das Wissen um die finanzwirtschaftliche Bedeutung von Marken1 
als immaterielle Vermögensgegenstände2 sind Fragestellungen zur Führung 
von Marken seit langem ein zentrales Thema der marktorientierten Unterneh-
mensführung.3 Der Stellenwert der Marke für den Markterfolg begründet sich 
primär in ihrer präferenzprägenden Funktion für den Nachfrager bzw. Kunden4. 
Marken stiften den Nachfragern einen zusätzlichen Nutzen gegenüber unmar-
kierten Waren, der es markenführenden Unternehmen vielfach ermöglicht, kom-
parative Wettbewerbsvorteile zu realisieren und diese über die Abschöpfung von 
Preis-, Volumen- und/oder Cross-Selling-Effekten zu kapitalisieren. Marken stel-
len somit wichtige Stellhebel zur Wertschöpfung in Unternehmen dar.5  

 

                                                                 
1  Eine Definition des Markenbegriffs erfolgt in Abschnitt 1.3.2. 
2  Zur Erläuterung von Marken als immaterielle Vermögensgegenstände vgl. z.B. 

Kriegbaum 2001; Wagner/Mussler/Jahn 2005, S. 1411; Ludewig 2006, S. 91. 
3  Zum Verständnis von marktorientierter Unternehmensführung vgl. beispielsweise 

Bruhn 2007c, S. 14; Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, S. 12f. 
4  Unter dem Begriff Nachfrager, Konsument und Kunde werden in dieser Arbeit die 

Letztnachfrager auf Konsumgütermärkten verstanden. Die Begriffe werden syno-
nym verwendet. 

5  Vgl. Esch 2006, S. 13; Esch/Brunner/Hartmann 2008, S. 146. Zahlreiche Studien 
belegen die markeninduzierte Wertschöpfung im Unternehmen. So zeigt beispiels-
weise eine Studie von PricewaterhouseCoopers et al. (2006), dass Marken – deut-
schen Managereinschätzungen zufolge – durchschnittlich 67 Prozent des gesamten 
Unternehmenswertes repräsentieren. Im Jahre 1999 kam dieselbe Studie zu dem Er-
gebnis, dass „nur“ 56 Prozent des Unternehmenswertes auf den Markenwert entfal-
len, d.h., der Wertbeitrag von Marken zum Unternehmenswert zeigt eine steigende 
Tendenz. Auch eine amerikanische Studie weist den Einfluss von Marken auf den 
Unternehmenswert eindrücklich nach. Die Studie belegt, dass Unternehmen mit 
starken Marken im Durchschnitt besser am Kapitalmarkt abschneiden, als Unter-
nehmen mit schwachen Marken (vgl. Madden/Fehle/Fournier 2006, S. 228ff.). Eine 
weitere Studie zeigt, dass der operative Gewinn bei 80 Prozent der mit starkem 
Markenfokus geführten Unternehmen fast doppelt so hoch ist wie im Branchenver-
gleich (vgl. Booz Allen Hamilton/Wolff Olins 2005). 
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Der allzu einfachen „Erfolgsformel Marke“ sind jedoch Grenzen gesetzt. Her-
steller von Markenartikeln auf Konsumgütermärkten6 – insbesondere in den 
entwickelten Industrieländern – sehen sich mit veränderten Wettbewerbsbedin-
gungen konfrontiert, die der markeninduzierten Wertschöpfung zunehmend ent-
gegenstehen und die Gefahr einer Markenerosion im Sinne eines Rückgangs des 
Markenwertes7 in den letzten Jahren erhöht hat. Die erschwerten Wettbewerbs-
bedingungen lassen sich auf eine Veränderung der anbieter- und nachfrager-
seitigen Kontextfaktoren der Markenpolitik8 zurückführen.  

Auf Anbieterseite sind vor allem die zunehmende Angebots- bzw. Markenviel-
falt, die steigende Produkthomogenität sowie das Erstarken von Handelsmarken 
für die Markenpolitik von Bedeutung.9  

Als Ergebnis der allgemeinen Popularität von Marken, der zunehmenden Markt-
segmentierung aufgrund der Forderung nach individualisierten Angeboten, sich 
verkürzenden Produktlebenszyklen sowie der steigenden Anzahl internationaler 
Marken im heimischen Markt hat sich in den letzen Jahren die Zahl der angebo-

 

                                                                 
6  Wenn im Folgenden von Herstellern bzw. Anbietern von Markenartikeln gespro-

chen wird, dann sind damit Herstellermarken auf Konsumgütermärkten gemeint. 
Die Begriffe Marke und Markenartikel werden in dieser Arbeit als Synonym ver-
wendet. Zur Austauschbarkeit der Begriffe Marke und Markenartikel vgl. Bruhn 
2004a, S. 18. 

7  Zum Begriff der Markenerosion vgl. Kirchgeorg/Klante 2002, S. 34ff. So liegen 
z.B. die von Interbrand ausgewiesenen Markenwerte für das Jahr 2007 zwar im 
Durchschnitt über denen des Vorjahres, jedoch büßten viele der Top-100 Marken an 
Wert ein, wie z.B. Coca-Cola, Motorola, Ford und Dell, oder konnten nur ein ge-
ringes oder stagnierendes Wertwachstum verzeichnen, wie z.B. Marlboro und Bud-
weiser (vgl. Interbrand 2007). Auch viele deutsche Marken haben in den vergange-
nen Jahren an Wert verloren. Einer Studie von Semion zufolge, haben tradi-
tionsreiche Unternehmen wie z.B. Siemens, Infineon und VW in den vergangenen 
fünf Jahren bis zu 21 Prozent ihres Markenwertes eingebüßt (vgl. Forster 2006).   

8  Unter Markenpolitik werden in der vorliegenden Arbeit sämtliche kurz- und lang-
fristig orientierten Entscheidungen und Maßnahmen von markenführenden Unter-
nehmen der Konsumgüterindustrie verstanden, die darauf abzielen, Leistungen als 
Marke aufzubauen und im Markt erfolgreich durchzusetzen, um damit spezifische 
markenpolitische Ziele zu erreichen (vgl. Bruhn 2004a, S. 26; Bruhn 2008c, S. 85).  

9  Für eine Diskussion weiterer Veränderungen unternehmensseitiger Kontextfaktoren 
vgl. z.B. Bruhn 2004a, S. 22f. 
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tenen Marken über alle Branchen hinweg stark erhöht.10 Insbesondere im Kon-
sumgütermarkt ist eine regelrechte „Markeninflationierung“11 zu beobachten.12  

Neben der Flut von Markenprodukten ist eine zunehmende Qualitätsnivellie-
rung im Leistungsangebot markenführender Unternehmen zu konstatieren.13 Vor 
allem Verbrauchsgüter werden in funktional-qualitativer Sicht von den Konsu-
menten als zunehmend austauschbar angesehen.14 Die sachliche Homogenisie-
rung von Marken ist unter anderem auf die technologische Ausgereiftheit von 
Ge- und Verbrauchsgütern zurückzuführen, die auf gesättigten Märkten vor-
liegt.15  

Erschwerend kommt für Hersteller von Markenartikeln auf Konsumgütermärkten 
hinzu, dass der Marktanteil von Handelsmarken16, insbesondere im Lebens-

 

                                                                 
10  Im Jahre 2005 (2004) waren beim Deutschen Patent- und Markenamt in München 

70.926 (65.918) Markenneuanmeldungen registriert (vgl. DPMA 2006, S. 8). Im 
Jahre 1990 waren hingegen nur 31.675 Marken angemeldet (vgl. DPMA 2001, 
S. 25). Für eine ausführliche Diskussion der Gründe für die steigende Anzahl von 
Marken vgl. Esch 2005, S. 13ff.  

11  Bruhn 1994, S. 15; Bruhn 2001a, S. 26; Esch/Hermann/Sattler 2006, S. 252. 
12  So verzeichnet allein der Bereich der schnell drehenden Konsumgüter (Fast Moving 

Consumer Goods) rund 30.000 neue Artikel pro Jahr; das entspricht etwa 600 neuen 
Artikeln pro Woche. Ein einzelner Haushalt kauft pro Jahr jedoch im Durchschnitt 
nur 438 verschiedene Artikel (vgl. Twardawa 2006, S. 3). 

13  Vgl. Esch 2007, S. 33ff. 
14  Die wahrgenommene Markengleichheit wird in einer Studie von BBDO aus dem 

Jahre 2004 belegt. In der repräsentativen Studie wurden 41 Produktkategorien auf 
ihre wahrgenommene Markenaustauschbarkeit getestet. Im Ergebnis konnte festge-
stellt werden, dass 62 Prozent der befragten Deutschen keinen großen Unterschied 
zwischen einer Marke und einer Konkurrenzmarke erkennen. Im Bereich Ver-
brauchsgüter liegt die wahrgenommene Markengleichheit sogar leicht über diesem 
Durchschnitt (66 Prozent). Gebrauchsgütern schneiden hingegen etwas besser ab 
(52 Prozent) (vgl. BBDO 2005, S. 6). 

15  Vgl. Bruhn 2004a, S. 22; Kullmann 2006, S. 5. 
16  Der Begriff der Handelsmarke wird uneinheitlich verwendet. Zur Abgrenzung einer 

Handelsmarke von einer Herstellermarke wird häufig auf die institutionelle Stellung 
des Markeninhabers zurückgegriffen. Als Handelsmarken werden in diesem Zu-
sammenhang sämtliche Waren- oder Firmenkennzeichen definiert, mit denen eine 
Handelsorganisation ihre Waren markiert (vgl. Burmann/Meffert 2005a, S. 178). Für 
eine ausführliche Diskussion des Begriffs sowie der verschiedenen Erscheinungs-
formen von Handelsmarken vgl. z.B. Schenk 2004. 
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mittelmarkt, aufgrund einer zunehmenden Angleichung von Handels- und Her-
stellermarken hinsichtlich der funktionalen Produktqualität stetig steigt.17  

Die zunehmende Inflationierung und Austauschbarkeit von Marken sowie das 
Erstarken von Handelsmarken führen für Hersteller von Markenartikeln auf 
Konsumgütermärkten zu erschwerten Bedingungen für die Differenzierung 
im Wettbewerb. Die Profilierung über funktionale Produktmerkmale gestaltet 
sich angesichts der skizzierten Entwicklungen zunehmend schwierig.  

Die Herausforderungen an das Management von Marken erfahren durch Verän-
derungen auf der Nachfragerseite eine weitere Steigerung. Die Anbieter von 
Markenartikeln stehen einem Konsumentenverhalten18 gegenüber, das sich ins-
besondere durch steigende Qualitäts- und Individualisierungsansprüche, zuneh-
mende Preisorientierung, abnehmendes Markenbewusstsein sowie hohe Mar-
kenwechselbereitschaft auszeichnet.  

Die Konsumenten stellen zunehmend differenzierte Anforderungen an ein 
Markenprodukt.19 Bestand früher eine wesentliche Aufgabe von markierten 
Leistungen für den Konsumenten in der Reduktion des wahrgenommenen Kauf-
risikos durch gleichbleibende Leistungsqualität und geringem Wertverlust, so 
tritt diese präferenzprägende Funktion von Marken aufgrund der skizzierten 
Qualitätsnivellierung vor allem in gesättigten Branchen in den Hintergrund. Zu-
gleich ist eine wachsende Erlebnisorientierung im Konsumverhalten zu beobach-
ten. Der zunehmende Wohlstand in entwickelten Gesellschaften sowie der Trend 
zur Individualisierung in der Informations- und Konsumkultur haben zur Folge, 
dass soziale und emotionale Bedürfnisse – wie z.B. die Selbstverwirklichung – 
an Bedeutung für die Kaufentscheidung gewinnen.20 In der Konsequenz zählt 
heute bei vielen Marken der emotionale und symbolische Nutzen, somit die Fra-
ge, was die Marke dem Individuum persönlich bringt, mehr als der rationale 

 

                                                                 
17  Der Marktanteil der Handelsmarken im deutschen Lebensmitteleinzelhandel belief 

sich im Jahre 2006 auf ungefähr 37 Prozent. 2003 lag der Marktanteil noch bei ca. 
32 Prozent. Für eine Diskussion der zunehmenden Angleichung von Handels- und 
Herstellermarken vgl. z.B. Walsh 2002. 

18  Zum Begriff des Konsumentenverhaltens vgl. beispielsweise Kroeber-Riel/Wein-
berg 2003, S. 3ff.  

19  Vgl. Bruhn 2001a, S. 26. 
20  Für eine ausführliche Diskussion der durch das gesellschaftliche Umfeld hervorge-

rufenen, zunehmenden Erlebnisorientierung der Konsumenten sowie die damit ver-
bundenen Konsequenzen für das Marketing vgl. z.B. Meffert/Twardawa/Wildner 
2001, S. 12f.; Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 113ff., 124ff.; Kilian 2007. 
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Nutzen, d.h., was die Marke tatsächlich kann.21 Der faktische Gebrauchswert ei-
ner Marke weicht damit dem emotionalen Erlebniswert.22 Infolge dieser Ent-
wicklung versuchen viele Anbieter von Markenartikeln durch emotionale Kom-
munikation Erlebnisprofile für Marken zu schaffen, um somit die kaufverhaltens-
beeinflussende Funktion ihrer Marken aufrechtzuerhalten.23 Doch auch die 
Profilierung über Emotions- und Erlebniswerte wird aufgrund einer zunehmen-
den Angleichung der Botschaftsgestaltung („Me-too-Verhalten“) sowie einer ste-
tigen Informationsüberlastung der Konsumenten immer schwieriger.24  

Die in den letzen Jahren sich abzeichnende niedrige Preisbereitschaft bzw. ho-
he Preissensitivität der Konsumenten setzt die Markenpolitik weiter unter 
Druck.25 Praktiker sprechen in diesem Zusammenhang mittlerweile schon von 
einer regelrechten „Geiz“-Euphorie, die keine vorübergehende Erscheinung mehr 
darstellt, sondern zu einem festen Bestandteil des Konsumentenverhaltens vor 
allem in Deutschland geworden ist.26 

 

                                                                 
21  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 116; Esch 2007, S. 42; Gröppel-

Klein/Königstorfer/Terlutter 2008, S. 61f. 
22  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 116. 
23  Vgl. Esch 2007, S. 34f. In diesem Zusammenhang wird häufig von einer Verlage-

rung vom Produkt- zum Kommunikationswettbewerb gesprochen (vgl. Esch 2001, 
S. 2; Bruhn 2007a, S. 24). 

24  Für eine Darstellung von austauschbaren Kommunikationsinhalten vgl. Bruhn 
2005b, S. 83. Schon Ende 1998 wurde in Deutschland eine Informationsüberlastung 
von 98 Prozent festgestellt, d.h., dass nur 2 Prozent des Informationsangebotes 
überhaupt eine Chance hat, von den Nachfragern beachtet zu werden (vgl. Kroeber-
Riel/Esch 2004, S. 16f.). Angesichts der stetig steigenden Medienvielfalt bei kaum 
verändertem Medienkonsum ist davon auszugehen, dass die Informationsüberlas-
tung weiter steigt. Für eine ausführliche Diskussion der steigenden Medienvielfalt 
vgl. Bruhn 2007a, S. 32. 

25  Vgl. Meffert/Twardawa/Wildner 2001, S. 8ff. Einer Studie von McKinsey & Com-
pany in Zusammenarbeit mit dem Markenverband zufolge ist der Anteil jener, die 
bereit sind für bessere Leistung auch mehr zu bezahlen, von 38 Prozent im Jahre 
1999 auf 29 Prozent im Jahre 2004 gesunken (vgl. McKinsey & Compa-
ny/Markenverband 2004, S. 12.). Gemäß einer Studie der Empirischen Gesell-
schaftsforschung in Zusammenarbeit mit dem Markenverband steigt jedoch das 
Qualitätsbewusstsein der deutschen Verbraucher seit dem Jahre 2005 wieder (vgl. 
Empirische Gesellschaftsforschung/Markenverband 2007).   

26  Vgl. McKinsey & Company/Markenverband 2004, S. 2; Eschweiler 2006, S. 4f.  
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Eng mit der Preisorientierung verbunden ist die rückläufige bzw. stagnierende 
Tendenz im Markenbewusstsein27 deutscher Konsumenten.28 Beide Entwick-
lungen legen die Vermutung nahe, dass es Herstellern von Markenartikeln immer 
weniger gelingt, ihre Marken nach den individuellen Vorstellungen und Bedürf-
nissen der einzelnen Verbraucher auszurichten, d.h., ihre Marken kundenorien-
tiert zu positionieren.29 

Die aufgezeigten Veränderungen im Konsumentenverhalten, die im unmittelba-
ren Zusammenhang mit den dargelegten anbieterseitigen Strukturveränderungen 
zu sehen sind, führen im Ergebnis zu erschwerten Bedingungen, Konsumenten 
dauerhaft an eine Marke zu binden.30 Eine stabile Käuferbindung und nach-
haltige Kundentreue ist jedoch aufgrund des in vielen Konsumgüterbranchen 
bestehenden Verdrängungswettbewerbs und den damit einhergehenden hohen 
Kosten für die Kundenneuakquisition entscheidend für den langfristigen Mar-
kenerfolg.31 „Eine starke Marke braucht Käufer – und Wiederkäufer.“32 Loyale 
Kunden steigern im hohen Maße die Profitabilität eines Unternehmens, denn die 
Kosten der Neukundenakquisition betragen im Durchschnitt das Fünffache jener 
Kosten, die für die Pflege bestehender Kunden notwendig sind.33 Ferner garan-
tieren loyale Kunden konstante Umsätze und erleichtern somit die Prognose zu-
 

                                                                 
27  Unter Markenbewusstsein wird das Vertrauen eines Konsumenten in die Überle-

genheit von bekannten gegenüber unbekannten Markenartikeln verstanden (vgl. 
Strebinger/Otter 2002, S. 5). 

28  Die Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse bestätigt die Erosion im Marken-
bewusstsein deutscher Konsumenten. Bekundeten im Jahre 1997 noch 43,8 Prozent 
der Befragten eine positive Einstellung zum Markenartikel, gaben im Jahre 2005 
nur noch 30,7 Prozent an, dass es sich lohnen würde, Markenartikel zu erwerben. 
Die Marke hat somit innerhalb von wenigen Jahren rund ein Viertel ihrer Anhänger-
schaft verloren. Aktuell zeichnet sich jedoch eine leichte Erholung ab. Nach zehn 
Jahren Niedergang ist 2006 erstmals ein Anstieg im Markenbewusstsein der Ver-
braucher zu erkennen (im Jahre 2006 sind 32 Prozent der Befragten Markenbefür-
worter) (vgl. Süßlin 2006). Das Markenbewusstsein ist jedoch je nach Produktmarkt 
sehr unterschiedlich ausgeprägt. Für eine Darstellung der unterschiedlichen Studien 
in verschiedenen Produktmärkten vgl. Esch 2007, S. 42ff. 

29  Vgl. zum Begriff der Kundenorientierung Bruhn 2002, S. 20f.; Bruhn 2007b, 
S. 13ff. 

30  Vgl. Bruhn 2004b, S. 445f.; Köhler 2004, S. 2775. 
31  Vgl. Weinberg/Diehl 2001, S. 23; Diller/Goerdt 2005, S. 1211. Eine Befragung un-

ter 32 der im Dax oder MDax vertretenden Unternehmen hat ergeben, dass Marken-
treue und -loyalität – neben dem Markenimage – als wichtigste Treiber für den 
Markenwert gelten (vgl. Wirtz/Klein-Bölting 2007, S. 48). 

32  Riesenbeck/Perrey 2005, S. 29.  
33  Vgl. Müller/Riesenbeck 1991. 
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künftiger Einkommensströme durch geringere Volatilität der markeninduzierten 
Zahlungsströme. Darüber hinaus gehen in der Regel Umsatzzuwächse mit loya-
len Kunden einher. Sie treten häufig als Markenbotschafter auf und üben durch 
positive Mund-zu-Mund-Kommunikation einen Einfluss auf die Markenbe-
kanntheit und das Image einer Marke aus. Schließlich ist die Preissensibilität der 
mit einer Marke verbundenen Kunden in der Regel geringer.34  

Aufgabe einer zielgerichteten Markenpolitik hat es daher zu sein, nach Wegen 
zu suchen, unter den gegebenen Wettbewerbsbedingungen auf Konsumgüter-
märkten ein hohes Maß an Markenloyalität35 sicherzustellen. Der Beitrag tradi-
tioneller Markenkonzeptionen36 ist in diesem Zusammenhang in Frage zu stel-
len: „In vielen Unternehmen herrschte die Ansicht, über „Markenpersön-
lichkeiten“ und „Markentreue“ eine langfristige Beziehung und Bindung zum 
Konsumenten aufgebaut zu haben. Tendenzen einer zunehmenden Markenerosi-
on und einer steigenden Markenwechselbereitschaft von Kunden zeigen jedoch, 
dass der alleinige Einsatz der klassischen Markenpolitik heute vielfach nicht 
mehr ausreicht, um die Hersteller-/Kundenbindung zu halten.“37 Unternehmen 
haben daher einen Perspektivenwandel vorzunehmen und Markenloyalität aus 
Sicht der Kunden zu betrachten.38 Denn die Gründe, warum Kunden wiederholt 
Marken kaufen, sind vielfältig. Markentreues Verhalten ist nicht immer zwin-
gend das Ergebnis einer emotionalen bzw. psychologischen Bindung zu einer 
Marke. Vielmehr kann Markentreue z.B. auch auf Gewohnheit, Trägheit oder 
preislichen Vorteilen beruhen.39 Vor diesem Hintergrund ist es zielführend, nach 
einem Orientierungsrahmen für die Markenführung zu suchen, der den Beson-
derheiten der Unternehmens- und Konsumentensituation gerecht wird und die 
 

                                                                 
34  Für eine ausführliche Diskussion sowie einen Überblick über empirische Studien zu 

den Umsatzwirkungen von markenloyalen Kunden vgl. z.B. Keller 2003, S. 104ff.; 
Kapferer 2004, S. 24ff. 

35  Markenloyalität liegt – im Verständnis dieser Arbeit – vor, wenn ein Konsument 
eine positive Einstellung gegenüber der Marke hat und sich dementsprechend ver-
hält. Unter Markentreue wird hingegen der reine wiederholte Kauf einer Marke in-
nerhalb einer Produktgruppe verstanden. Vgl. ausführlich Abschnitt 1.4. 

36  Eine Darstellung bestehender Markenkonzeptionen erfolgt hier nicht. Für eine de-
taillierte Analyse verschiedener Markenkonzeptionen sei auf die gängige Lehrbuch-
literatur verwiesen. Vgl. beispielsweise Aaker/Joachimsthaler 2001; Bruhn 2003b; 
Meffert/Burmann/Koers 2005; Esch 2007; Sattler/Völckner 2007; Baumgarth 
2008b. 

37  Meffert 2005, S. 148. 
38  Vgl. Barnes 2003, S. 178. 
39  Vgl. Amine 1998; Hess/Story 2005; Hippner/Rentzmann/Wilde 2006, S. 199; Baum-

garth 2008b, S. 91. 
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Bindung von Konsumenten an eine Marke aus Kundensicht zum Gegenstand 
hat.40 Einen solchen Orientierungsrahmen bietet das Forschungsgebiet des Rela-
tionship Marketing.41 

1.2 Vom Transaktions- zum Beziehungsmarketing in 
Konsumgütermärkten 

Im Zentrum des Relationship Markting42 steht der Aufbau, Ausbau und Erhalt 
von langfristigen Kundenbeziehungen.43 Damit stellt das Relationship Marketing 
einen Gegenentwurf zu dem klassischen Transaktionsmarketing dar, bei dem in 
einer kurzfristigen Perspektive die einzelnen Transaktionen mit dem Kunden im 
Fokus der Analyse stehen und der Schwerpunkt des Marketingdenkens in der 
Gestaltung der Vorkaufphase liegt.44 Im Gegensatz zum Transaktionsmarketing 
steht bei der beziehungsorientierten Ausrichtung der Marketingaktivitäten nicht 
der einzelne Kaufabschluss, sondern die kontinuierliche Erfüllung der Kunden-
erwartungen im Vordergrund mit dem Ziel, Kunden langfristig an das Unter-
nehmen zu binden.45 Die Erfüllung der Kundenerwartungen erfordert implizit 
eine erhöhte Kundenorientierung des Unternehmens, die sich in der Übernahme 
 

                                                                 
40  Eine zielgerichtete Steuerung von Marken hat sich immer nach den Besonderheiten 

der spezifischen Kontextsituation zu richten (vgl. Hieronimus 2004, S. 14f.).  
41  Die Begriffe Relationship Marketing und Beziehungsmarketing werden in dieser 

Arbeit synonym verwendet. 
42  Der Begriff Relationship Marketing wurde in den 1980er Jahren durch Berry (1983) 

in die Marketingliteratur eingeführt, jedoch erst seit den 1990er Jahren zum Gegen-
stand intensiver Diskussionen. Dieser Arbeit liegt das Begriffsverständnis des Rela-
tionship Marketing im engeren Sinne bzw. des Customer Relationship Marketing 
zugrunde. Somit steht lediglich das Management von Kundenbeziehungen und nicht 
die Beziehungen mit sämtlichen Anspruchsgruppen im Fokus des Interesses. Zum 
Begriff des Relationship Marketing im engeren Sinne vgl. Bruhn 2001d, S. 11; zum 
Begriff des Customer Relationship Marketing vgl. Hermanns/Thurm 2000, S. 470.  

43  Zum Konzept des Relationship Marketing vgl. z.B. Grönroos 1994; Diller 1995; 
Bruhn 2001d; Hennig-Thurau/Hansen 2001; Gummesson 2002.  

44  Vgl. Hansen/Jeschke 1992, S. 88; Kotler/Bliemel 2001, S. 12f. 
45  Vgl. Bruhn 2001d, S. 8ff. Relationship Marketing wird von einigen Fachvertretern 

als Paradigmawechsel im Marketing angesehen (vgl. z.B. Grönroos 1994, Sheth 
2000). Andere hingegen können in dem Ansatz kein neuartiges Konzept der Unter-
nehmensführung erkennen (vgl. z.B. Backhaus 1997). Für eine Diskussion der Un-
terschiede zwischen Relationship Marketing und Transaktionsmarketing im Allge-
meinen vgl. z.B. Gundlach/Murphy 1993, S. 36ff.; Eggert 1999, S. 16; Kerner 2002, 
S. 26f.; Bruhn 2007c, S. 31f.; Donaldson/O'Toole 2007, S. 9. 


