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ZUSAMMENFASSUNG 

Fabian Stichnoth 

Virtuelle Brand Communities zur Markenprofilierung  

- 

Der Einsatz virtueller Brand Communities zur Stärkung der  

Marke-Kunden-Beziehung 

Arbeitspapier Nr. 35 

Art des Arbeits-
papiers:  

Dokumentation des aktuellen Standes der Forschung zu Marke-
Kunden-Beziehungen sowie des Einsatzes internetbasierter 
Kommunikationsinstrumente. 

Methode: Literaturgestützte und empirische Analyse. 

Ziele:  Analyse der Eignung internetbasierter Kommunikationsinstru-
mente zur Markenprofilierung und zur Stärkung der Marke-
Kunden-Beziehung. 

Zentrale Ergeb-
nisse: 

Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs und Brand Commu-
nities hat einen positiven Einfluss auf die Stärke der Marke-
Kunden-Beziehung. 

Das Markenimage wird durch die Mitgliedschaft in virtuellen 
Kundenclubs und Brand Communities positiv beeinflusst. 

Die internetbasierten Kommunikationsinstrumente Kundenclub 
und Brand Community stellen ein geeignetes Instrument zur 
Markenprofilierung und zur Stärkung der Marke-Kunden-
Beziehung dar. 

Zielgruppe: Praktiker, Wissenschaftler und Studenten der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements sowie be-
nachbarter Disziplinen. 
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1. Einleitung 

1.1 Relevanz virtueller Brand Communities für das Markenmanagement 

„Wenn der Kunde der König ist,  

ist das Internet sein Reich!“1

Da das Internet unser Leben in den letzten Jahren in vielerlei Bereichen bedeutsam 

verändert hat, ist es heute fast unvorstellbar, dass noch vor rund 17 Jahren lediglich 

die Wissenschaft Zugang zu Computernetzwerken hatte.

 

2

Durch die Nutzung des Internets können wir zugleich unser wachsendes Interakti-

onsbedürfnis befriedigen.

 War es vor Jahren noch 

notwendig, sich bei einem geplanten Kauf insbesondere von höherpreisigen Produk-

ten auf die in der Werbung suggerierten Markenversprechen, die Aussagen von 

Händlern oder „gute Ratschläge“ aus dem direkten persönlichen Umfeld zu verlas-

sen, so ist heute eine der ersten Anlaufstellen das Internet.  

Im Internet finden wir per Mausklick Informationen über nahezu jedes Produkt. Ge-

schrieben von Personen, die wissen, wovon sie sprechen und dies nicht, weil sie das 

Produkt hergestellt haben und verkaufen wollen, sondern weil sie es benutzen. 

3

Communities existieren sowohl im realen Leben als auch im Internet in zahlreichen 

Formen. In einigen Communities schließen sich Anhänger bestimmter Marken zu-

sammen und diskutieren, beratschlagen, sprechen Empfehlungen aus und erleben 

die Marke gemeinsam. Diese werden als „Brand Communities“ bezeichnet. Auch 

wenn nahezu täglich neue Brand Communities entstehen und in den bereits vorhan-

denen unzählig viele Interaktionen zwischen den weltweit geschätzten 80 Millionen 

 Es existieren vielerlei Möglichkeiten, mit anderen Internet-

nutzern weltweit in Kontakt zu treten und Beziehungen - die doch für einen jeden von 

besonderer Bedeutung sind - zu diesen aufzubauen und zu pflegen. Hierzu bietet 

uns das Internet zahlreiche Möglichkeiten an. Sei es der eher konventionelle Weg 

der E-Mail oder aber die moderneren Formen des Blogs oder Chats oder der Com-

munities.  

                                            
1 WÖHLBIER (2008). 
2 Vgl. WALTER (2000) S. 10. 
3 BAUER/GRETHER (2004), S. 135. 
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Mitgliedern stattfinden, haben bisher nur wenige markenführende Unternehmen fest-

gestellt, dass Brand Communities ein großes Potential beinhalten.4

Dies verwundet besonders vor dem Hintergrund, dass Brand Communities mittlerwei-

le eine besonders große Rolle hinsichtlich einer äußerst relevanten Zielgröße, dem 

Markenwert, zugedacht wird. Dies zeigt sich anhand des Gesetzes der wechselseiti-

gen vorteilhaften Interaktion welches besagt, dass der Wert einer Marke in Zukunft 

wesentlich von der wechselseitigen vorteilhaften Interaktion zwischen der Marke und 

ihrer größten Community bestimmt wird. 

 So ist festzustel-

len, dass die Anzahl der privat initiierten Brand Communities rasant ansteigt, die 

Markenhersteller hingegen zum Teil nur geringe Anstrengungen zeigen, auf diesen 

Zug aufzuspringen.  

5

1.2 Ziel und Gang der Untersuchung 

 

Ziel dieser Arbeit ist es, aufzuzeigen inwiefern internetbasierte Kommunikationsin-

strumente wie Kundenclubs und Brand Communities geeignete Instrumente zur Mar-

kenprofilierung darstellen. Zudem wird das Ziel verfolgt den Einfluss virtueller Kun-

denclubs und Brand Communities auf die Marke-Kunden-Beziehung zu erforschen.  

Zur Erreichung dieser Ziele gliedert sich die vorliegende Arbeit in fünf Kapitel:  

Anschließend an dieses Einleitungskapitel erfolgt innerhalb von Kapitel 2 zunächst 

eine Einführung in die theoretischen sowie definitorischen Grundlagen dieser Arbeit. 

Dabei wird das identitätsbasierte Markenmanagement als Grundlage der Studie dar-

gestellt, bevor im Anschluss das Relationship und die Marke-Kunden-Beziehung als 

Bezugsrahmen der Arbeit vorgestellt werden. Desweiteren wird in Kapitel 2 das Phä-

nomen der virtuellen Brand Communities als Untersuchungsgegenstand dieser Ar-

beit nähergebracht.  

Im Anschluss daran werden innerhalb des Kapitels 3 virtuelle Brand Communities als 

Instrument der Markenprofilierung betrachtet. Hierbei erfolgt zunächst eine detaillier-

tere Betrachtung der internetbasierten Kommunikationsinstrumente bevor, vor dem 

Hintergrund der empirischen Überprüfung in Kapitel 4, eine Konzeptionalisierung und 

                                            
4 Vgl. VON LOEWENFELD/PERREY/SCHRÖDER (2007), S. 933. 
5 Zum „Law of Mutually Beneficial Interaction” vgl. UPSHAW/TAYLOR (2000), S. 102. 
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Ableitung von Hypothesen hinsichtlich der o.g. Ziele stattfindet.   

Kapitel 4 umfasst die Operationalisierung und empirische Überprüfung der in Kapi-

tel 3 konzeptionalisierten Konstrukte. Hierzu werden zunächst erhebungsmethodi-

sche Informationen dargestellt, bevor die empirische Analyse erfolgt. 

Schließlich werden im fünften Kapitel nach einer kurzen Schlussbetrachtung Implika-

tionen für das Management sowie weiterer Forschungsbedarf zur Marke-Kunden-

Beziehung und dem Umgang mit internetbasierten Kommunikationsangeboten auf-

gezeigt.  
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2. Theoretische und definitorische Grundlagen 

2.1 Identitätsbasiertes Markenmanagement als Grundlage der Studie 

Bis heute existieren in Wissenschaft und Praxis zahlreiche Ansätze zum Verständnis 

des Terminus „Marke“ und der dazugehörigen Markenführungsansätze, welche je 

nach Verwendungssituation zum Teil stark differieren.6

2.1.1 Die Entwicklung des Markenverständnisses 

 Die Entwicklung des Marken-

verständnisses sowie der Ansatz der identitätsbasierten Markenführung, welcher die 

Grundlage dieser Studie darstellt, werden in den folgenden Kapiteln dargestellt. 

Auch wenn die ersten markierten Produkte bereits auf das Jahr 1.300 v.Chr. zurück-

gehen,7 so ist das Thema „Marke“ heute aktueller denn je. Angesichts der Vielzahl 

an wissenschaftlichen Arbeiten und einer daraus resultierenden Fülle an Publikatio-

nen (seit der Jahrtausendwende sind bereits weit über 5.000 wissenschaftliche Ver-

öffentlichungen zu diesem Thema erschienen)8, gestaltet es sich höchst schwierig, 

eine Abgrenzung des Terminus Marke vorzunehmen. So ist es bis heute noch nie-

mandem gelungen, ein allgemeingültiges Verständnis des Markenbegriffes durchzu-

setzen.9 Ursachen für die Vielzahl der vorhandenen Definitionen werden unter ande-

rem in der unterschiedlichen Herkunft der Wissenschaftler und Praktiker, der Ver-

wendungssituation sowie den epochalen Entwicklungen gesehen.10

Aufgrund sich verändernder Markt- und Umweltbedingungen lassen sich bis heute 

vereinfacht fünf Marktentwicklungsphasen unterscheiden, welche in 

 

Abbildung 1 dar-

gestellt sind. 

                                            
6 Vgl. BRUHN (1994), S. 7 ff.; MEFFERT/BURMANN (2006), S. 6 ff.; BAUMGARTH (2008), S. 1 ff.; ESCH 

(2007a), S. 18 ff.; BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 5 f.  
7 Vgl. DICHTL (1978), S. 17 f. 
8 Vgl. RIESENBECK/PERREY (2005), S. 28. 
9 Vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 5.; BRUHN (2004), S. 5. 
10 Vgl. BRUHN (2004), S. 5. 
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Strategieorientierter 

Ansatz

Identitätsbasierter 
Ansatz

Seit Mitte 19. 
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Ansatz der 
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Abbildung 1: Entwicklung der Ansätze der Markendefinitionen und –führung  
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an MEFFERT/BURMANN (2005), S. 20 f.; KÖSTER (2006), 
S. 14; WENSKE (2008), S. 77. 

Im Zeitraum von Mitte des 19. Jahrhunderts bis Anfang des 20. Jahrhunderts wurde 

die Marke lediglich als ein Eigentumszeichen bzw. Herkunftsnachweis angesehen, 

um die Waren aus der beginnenden Massenproduktion und damit aus der Anonymi-

tät hervorzuheben. Hierbei ging es lediglich um die Identifizierbarkeit des Herstellers 

von Waren.11 Diese Sichtweise wird von MELLEROWICZ untermauert, nach dessen 

Verständnis die Marke lediglich als ein physisches Symbol für die Herkunft eines 

Produktes oder eines Markenartikels anzusehen ist.12

Bis Mitte der 1960er Jahre herrschte ein merkmals- oder objektorientiertes Marken-

verständnis, welches besonders von DOMIZLAFF geprägt wurde. Nach der von ihm 

verfolgten Auffassung ließen sich Markenprodukte anhand zahlreicher Merkmale wie 

bspw. konstanter Qualität und Ubiquität von nicht markierten Produkten unterschei-

den.

 

13 Aus dieser Phase ging der instrumentelle Markenführungsansatz hervor. DO-

MIZLAFF prägte den Begriff der Markentechnik, welcher das mechanistische Marken-

verständnis gut beschreibt.14

In einer dritten Entwicklungsphase, welche bis Mitte der 1970er Jahre andauerte, 

wurde der funktionsorientierte Ansatz proklamiert. Hierbei standen die Produktions- 

und Vertriebsmethode sowie die Vermarktungsform im Vordergrund. Somit fand ein 

Wechsel von der objektbezogenen Sichtweise hin zu einem angebotsorientierten 

Verständnis statt. Zentral war dabei, dass die betrieblichen Funktionen so gestalten 

werden sollten, dass der Erfolg eines Markenartikels langfristig gewährleistet werden 

  

                                            
11 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 356 f.; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 22; LINXWEILER 

(2004), S. 73 f. 
12 Vgl. MELLEROWICZ (1963), S. 39. 
13 Vgl. MELLEROWICZ (1963), S. 39; DOMIZLAFF (1982), S. 77 ff. 
14 Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 8 f.; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 21 ff.; MEF-

FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 356 f.  
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konnte.15

Diese Phase wurde Mitte der 1970er Jahre durch die vierte Entwicklungsphase ab-

gelöst, welche bis Ende der 1980er Jahre andauerte. Sie brachte zwei konkurrieren-

de Ansätze, den verhaltens- und imageorientierten Ansatz einerseits sowie den 

technokratisch-strategieorientierten Ansatz andererseits hervor.

 

16 Im verhaltens- und 

imageorientierten Ansatz fanden nun auch die Nachfrager und deren Einstellungen 

zu einer Marke Berücksichtigung. Der technokratisch-strategieorientierte Ansatz be-

trachtete unternehmensinterne Vorgänge und sah in der Markenführung einen integ-

ralen Teil der Unternehmensführung.17

Begründet durch ein sich immer schneller wandelndes Markenumfeld seit den 

1990er Jahren, erscheint eine ganzheitliche, sowohl interne als auch externe Ans-

pruchsgruppen berücksichtigende Sichtweise sinnvoll.

 

18 Diesem Anspruch versucht 

der Ansatz der identitätsbasierten Markenführung gerecht zu werden, welcher die 

Kaufverhaltensrelevanz einer Marke auf deren Identität zurückführt19 und eine Integ-

ration einer innengerichteten Ressourcen- und Kompetenzperspektive in die absatz-

marktbezogene Perspektive vornimmt.20

Aufgrund der wesentlichen Bedeutung, die der Markenidentität für den Aufbau von 

Beziehungen zwischen Marken und ihren Kunden zukommt, wird diese Arbeit dem 

Ansatz der identitätsbasierten

 Nach diesem Ansatz kann sich eine Bezie-

hung zu einer Marke erst dadurch entwickeln, dass das vorausgesetzte Vertrauen 

durch eine konsistente und relevante Markenidentität gebildet wird.  

21

 

 Markenführung folgen, welcher die Marke folgen-

dermaßen definiert: 

                                            
15 Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 9; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 25; MEF-

FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 357. 
16 Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 9 f.; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 357. 
17 Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S.10.; MEFFERT/BURMANN (2005) , S. 26 f.; MEF-

FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 357. 
18 Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 15. BRUHN (2007), S. 17. 
19 Vgl. KAPFERER (1992), S. 39 f.; MEFFERT/BURMANN (1996), S. 1 ff. 
20 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 358; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 31. 
21 Die identitätsbasierte Markenführung, die lange Zeit als identitätsorientierte Markenführung be-

zeichnet wurde, ist eine Verfeinerung und konzeptionelle Weiterentwicklung der identitätsorientier-
ten Markenführung. Vgl. hierzu NITSCHKE (2006), S. 44 f. 
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„Eine Marke ist ein Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen, die dafür sorgen, 

dass sich dieses Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche diesel-

ben Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differen-

ziert.“22

2.1.2 Der Ansatz der identitätsbasierten Markenführung 

 

Nach dem Ansatz der identitätsbasierten Markenführung konstituiert sich das Nut-

zenbündel Marke sowohl aus materiellen- als auch aus immateriellen Komponenten. 

So werden in einer Marke die physisch-funktionalen Nutzenkomponenten23 und die 

symbolischen Nutzenkomponenten24 zusammengefasst, welche es ermöglichen, 

sich nachhaltig von konkurrierenden Angeboten zu differenzieren.25 Dies lässt sich 

dadurch begründen, dass durch das Nutzenbündel Zeichen ausgesendet werden, die 

sich in Form eines Markenimages26 bei externen Zielgruppen konstituieren.27

Das Konzept des identitätsbasierten Markenmanagements thematisiert nicht nur die 

klassische absatzmarktgerichtete Sichtweise der Marke - die Wahrnehmung beim 

Nachfrager (Outside-In) - sondern erweitert diese um eine interne unternehmensbe-

zogene Sichtweise (Inside-Out). Diese Perspektive analysiert das Selbstbild der Mar-

ke aus Sicht der internen Zielgruppen einer die Marke führenden Unternehmung und 

wird im Rahmen der identitätsbasierten Markenführung als Markenidentität bezeich-

net.

 

28

                                            
22 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3 in Anlehnung an KELLER (2003), S. 3 f. 
23 Welche nach BURMANN/MEFFERT/KOERS auf der Innovationsfähigkeit des die Marke führenden Un-

ternehmens basieren. Vgl.  BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 7. 
24 Symbolische Nutzenkomponenten können schutzfähige Zeichen (z.B. Logos) oder auch nicht 

schutzfähige Zeichen, welche den Markenauftritt grundlegend bestimmen, sein. Vgl. BUR-
MANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 7. 

25 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 4. 
26 Nach TROMMSDORFF ist das Image ist ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt, welches im 

Zeitablauf stabil und verfestigt ist. Images bestehen aus affektiven (gefühlsmäßigen), kognitiven 
(wissensbasierten) und konativen (verhaltensbedingten) Komponenten. Vgl. TROMMSDORFF (2004), 
S. 168 f. 

27 Vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 7. 
28 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 4; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 360 f. 

 Die Markenidentität wird von BURMANN/BLINDA/NITSCHKE als  
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„[…] die Ganzheit derjenigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale einer Marke, die 

aus Sicht der internen Zielgruppen in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke 

prägen“29

definiert und leitet sich aus der sozialwissenschaftlichen Identitätsforschung ab.

 

30 Die 

Markenidentität ist zunächst als Aussagen- oder Erklärungskonzept zu sehen, wel-

ches das Selbstbild der internen Zielgruppen zum Ausdruck bringt und damit das 

Verhalten dieser Zielgruppe begründet.31

Erst wenn die Markenidentität konsistent ausgebildet und akzeptiert ist, kann sie die 

Voraussetzung für Vertrauen der Konsumenten in die Marke bilden und somit zu 

Kundenbindung und Markentreue führen.

 Dadurch, dass sich die Markenidentität al-

lerdings erst durch die Beziehungen der internen Zielgruppen untereinander sowie 

der Interaktion mit externen Zielgruppen konstituiert, kann die Markenidentität im wei-

teren Sinne als ein Führungskonzept aufgefasst werden.  

32 Durch die Gestaltung der Markenidentität 

und der Markenpositionierung wird versucht, das angestrebte Markenimage zu errei-

chen.33

Die Markenidentität ist jedoch nicht nur isoliert aus der Unternehmenssicht zu be-

trachten, sondern steht im Spannungsfeld zwischen dem Unternehmen und seiner 

Umwelt. Daher muss zwischen dem Selbstbild und dem Fremdbild der Identität un-

terschieden werden. Das Selbstbild als Erklärungs- und Führungskonzept hat seinen 

Ursprung im Unternehmen selbst und kann direkt beeinflusst und gezielt gestaltet 

werden. Das sich bei den Konsumenten zeitverzögert und langfristig entwickelnde 

Fremdbild der Identität, welches sich im Markenimage wiederspiegelt, entsteht hin-

gegen erst durch ständige wechselseitige Beziehungen der internen- und externen 

Zielgruppen der Marke.

   

34

                                            
29 So ist es die Markenidentität, die „die wesensprägenden Merkmale einer Marke, für die die Marke 

zunächst nach innen und später auch nach außen stehen soll, zum Ausdruck“ bringt. BUR-
MANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 5. Vgl. hierzu auch MEFFERT/BURMANN (1996), S. 31. 

30 Vgl. WENSKE (2008), S. 79; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 43 ff.  
31 Nach BURMANN/MEFFERT können Mitarbeiter, Führungskräfte und Eigentümer als interne Zielgrup-

pen angesehen werden. Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 49. BURMANN/MALONEY ergänzen, dass 
auch Absatzmittler als interne Zielgruppe angesehen werden können. Vgl. BURMANN/MALONEY 
(2006), S. 8. 

32 Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 30. 
33 Vgl. BURMANN/NITSCHKE (2003), S. 21. 
34 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 375. 

 Es kann als Marktwirkungskonzept beschrieben werden 
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und stellt somit kein Managementkonzept dar. Nur wenn Selbst- und Fremdbild an-

nähernd übereinstimmen und folglich eine Kongruenz zwischen Markenidentität und 

Markenimage besteht, kann eine Marke auf Grundlage ihrer Identität erfolgreich ge-

führt werden und auf diese Weise eine starke Position im Wettbewerb erzielen.35 Zu-

dem ist dies Voraussetzung für den Aufbau einer Beziehung zu der Marke.36

Auf Basis der sozialwissenschaftlichen- und psychologischen Identitätsforschung lei-

ten BURMANN/BLINDA/NITSCHKE sechs konstitutive Komponenten des Führungskon-

zeptes Markenidentität ab (vgl. 

  

Abbildung 2).  
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Abbildung 2: Grundkonzept der identitätsbasierten Markenführung  
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 3; MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S 359 ff. 

Das Fundament der Markenidentität stellt die Markenherkunft („Woher kommen 

wir?“) dar. Die Markenherkunft umfasst sämtliche „[…] geographischen, kulturellen 

und institutionellen Einflüsse […], die festlegen von wo, wem oder was eine Marke 

entstammt“37 und ist eng mit der Geschichte bzw. Historie einer Marke verbunden.38 

Im besten Fall ist die Markenherkunft in der Lage, der Marke Substanz und Glaub-

würdigkeit zu verleihen.39

                                            
35 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 360 ff. 
36 Vgl. WENSKE (2008) S. 78. 
37 BLINDA/BURMANN (2007), S. 39. 
38 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 58. 
39 Vgl. BURMANN/MALONEY (2006), S. 22. 

  



Fabian Stichnoth - Virtuelle Brand Communities zur Markenprofilierung 

© LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35  10 

Ein weiteres substanzverleihendes Element der Markenidentität stellen die Marken-

führungskompetenzen („Was können wir?“) dar. Diese verkörpern die spezifischen 

organisationalen Fähigkeiten zur marktgerechten Kombination von Ressourcen,40 

wodurch eine Differenzierung von Wettbewerbern erreicht41 und zugleich ein über-

durchschnittlicher Kundennutzen generiert werden kann.42 Die Markenwerte („Woran 

glauben wir?“) stellen die Werte und Normen der internen Bezugsgruppen dar und 

repräsentieren somit die Grundüberzeugungen von Management und Mitarbeitern.43 

Markenwerte bilden die symbolische Essenz der Markenidentität. Sie sind für die Au-

thentizität einer Marke von besonderer Bedeutung, da diese die Marke emotional 

aufladen können, wenn sie von den internen Bezugsgruppen aktiv „gelebt“ werden. 

Eine weitere symbolisch-emotionale Komponente der Markenidentität stellt die Mar-

kenpersönlichkeit („Wie treten wir auf?“) dar, welche sich in dem markenspezifischen 

Kommunikationsstil manifestiert und die „menschlichen Merkmale“ einer Marke wie-

derspiegelt.44 Die Markenpersönlichkeit ist in besonderem Maße dafür verantwortlich, 

ob die Marke von externen Bezugsgruppen als sympathisch wahrgenommen wird.45 

Dies macht es möglich, auf Basis der Markenpersönlichkeit, den emotionalen Bezie-

hungsaufbau zwischen Marken und Kunden zu erklären. Dadurch wird ihr bei der 

Analyse der Marke-Kunden-Beziehung eine besondere Rolle zuteil.46

                                            
40 Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007) , S. 6 f. Für eine umfangreiche Analyse und der Bedeu-

tung der Markenführungskompetenzen vgl. BLINDA/BURMANN (2007). 
41 Vgl. FREILING (2001) S. 1 ff. 
42 Vgl. BLINDA (2003), S. 29. 
43 Für dieses und das Folgende vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 62; BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN 

(2007), S. 7. 
44 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 23. 
45 Vgl. MOSER (2003), S. 67 ff. 
46 Vgl. BLACKSTON (1992), S. 80.  

 Der sechste 

Bestandteil der Markenidentität ist die Markenvision („Wohin wollen wir?“). Sie gibt 

eine langfristige Entwicklungsrichtung (fünf bis zehn Jahre) der Markenpersönlich-

keit, -werte und -kompetenzen vor und kann als Wunschvorstellung angesehen wer-

den, die der internen Motivation und Identifikation dient. Auf Basis der genannten 

Komponenten der Markenidentität und in Übereinstimmung mit diesen, können Mar-

kenleistungen („Was tun wir?“) abgeleitet werden, welche den funktionalen und sym-

bolischen Nutzen der Marke manifestieren und das verbindende Element zwischen 
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Markenidentität und Soll-Image der Marke darstellen.47

Aus den sechs Komponenten der Markenidentität lässt sich das Markennutzenver-

sprechen, welches den funktionalen, sozialen, emotionalen und ökonomischen Kun-

dennutzen darstellt, formulieren.

  

48 Das Markennutzenversprechen steht den Mar-

kenerwartungen, welche sich durch die bisherige Wahrnehmung der Markenidentität 

durch die externen Zielgruppen gebildet haben, gegenüber.49 Die Wahrnehmung der 

Markenidentität durch die externen Zielgruppen wird als Markenimage bezeichnet. 

Dabei handelt es sich um ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt50

„[…] ein in der Psyche relevanter externer Zielgruppen fest verankertes, verdichtetes, 

wertendes Vorstellungsbild von einer Marke […]“.

. Das Mar-

kenimage definieren BURMANN/BLINDA/NITSCHKE als: 

51

Das Markenimage wird auch als Marktwirkungskonzept bezeichnet, da es das Er-

gebnis der individuellen, subjektiven Wahrnehmung und Dekodierung sämtlicher von 

der Marke ausgehenden Signale ist und dementsprechend nicht direkt durch die 

markenführende Institution steuerbar ist.

 

52 Dies bezieht sich insbesondere auf die 

Eignung der Marke zur Befriedigung der rationalen und emotionalen Bedürfnisse des 

Individuums.53 Grundvoraussetzung für die Bildung eines Markenimage ist eine vor-

handene Markenbekanntheit.54

                                            
47 Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 8; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 363. 
48 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007a), S. 71 ff.; SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 211 ff. 
49 Vgl. BURMANN/MALONEY (2006), S. 23. 
50 Einstellungen sind nach Trommsdorff definiert als „Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften 

Bereitschaft, in einer entsprechenden Situation gegenüber dem betreffenden Objekt regelmäßig 
mehr oder weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren.“ TROMMSDORFF (2004), S. 159. Vgl. 
auch KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 168 ff. 

51 BURMANN/MEFFERT (2005), S. 53. 
52 Vgl. KAPFERER (1992), S. 44 sowie 49 ff. 
53 Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 9. 
54 Die Markenbekanntheit impliziert die „Fähigkeit potentieller Nachfrager, sich an ein Markenzeichen 

zu erinnern oder es nach akustischer und/oder visueller Stützung wieder zu erkennen und diese 
Kenntnisse einer Produktkategorie zuzuordnen.“ BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 10 so-
wie AAKER (1991), S. 61. Die Markenbekanntheit ist allerdings per Definition keine Imagekompo-
nente sondern eine Bedingung für die Entstehung eines Markenimages. Vgl. BUR-
MANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 10. 

 Diese bildet die Basis für das Entstehen eines Mar-

kenimages, neben der im Rahmen der identitätsbasierten Markenführung zwischen 

drei Komponenten des Markenimages differenziert wird. Diese Komponenten sind 

die Markenattribute, die funktionalen- und die symbolischen Nutzenassoziationen der 
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Marke sowie die Markenpersönlichkeit.55 Die Markenattribute umfassen alle vom 

Konsumenten wahrgenommenen rationalen, emotionalen, physischen oder auch 

immateriellen Eigenschaften einer Marke.56 Sie beinhalten demnach zum einen pro-

duktbezogene Attribute, „[…] die für die Erfüllung der von den Konsumenten gesuch-

ten Produkt- bzw. Dienstleistungsfunktionen unabdingbar sind“57

Die Markenimagekomponente der Markenpersönlichkeit, die AZOULAY/KAPFERER als 

„[…] the set of human personality traits that are both applicable and relevant for 

brands“

, zum anderen nut-

zerbezogene Markenattribute, die durch die Wahrnehmung typischer Käufer oder 

Verwender der Marke hervorgerufen werden.  

58 definieren, beschreibt die Persönlichkeitsmerkmale, die der Nachfrager ei-

ner Marke zuschreibt. Die Wahrnehmung der menschlichen Eigenschaften, die ein 

Nachfrager mit der Marke in Verbindung bringen kann, sind imstande, das Verhalten 

der Nachfrager grundlegend zu beeinflussen, da sie zu einer starken Beziehung zwi-

schen Marke und Nachfrager führen können.59

Die wahrgenommen Markenattribute sowie die Markenpersönlichkeit werden vom 

Nachfrager verdichtet und bewertet. Sie beeinflussen dadurch den funktionalen- und 

symbolischen Nutzen

 

60 einer Marke.61 Der funktionale Nutzen umfasst sämtliche 

physikalisch-funktionalen Merkmale, die mit der Befriedigung von Basisbedürfnissen 

einhergehen.62 Darüberhinaus ist der symbolische Nutzen in der Lage, einen Zu-

satznutzen zu stiften. Die Stiftung des symbolischen Nutzens ist besonders auf emo-

tionale Erfahrungen, die ein Konsument mit der Marke gemacht hat zurückzuführen 

und wird letztlich nicht direkt durch die Beschaffenheit der Marke erbracht, sondern 

generiert sich durch intrinsische Motive des Nachfragers.63

                                            
55 Vgl. WENSKE (2008), S. 83. Vgl. zu den Komponenten des Markenimages ausführlich BUR-

MANN/STOLLE (2007a), S. 80 ff. 
56 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 55. 
57 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007a), S. 80 ff. 
58 AZOULAY/KAPFERER (2003), S. 151. 
59 Vgl. KELLER (2005), S. 175; SATTLER (2001), S. 142. 
60 Für eine tiefergehende Betrachtung des funktionalen- und symbolischen Nutzens vgl. bspw. MEF-

FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 356 ff.; BURMANN/STOLLE (2007a), S. 73 ff. 
61 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 55. 
62 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365. 
63 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365 f.  

 Den symbolischen Nut-

zenassoziationen wird in der Kaufverhaltensforschung die höchste Kaufverhaltensre-
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levanz zugesprochen.64  

Die drei Komponenten des Markenimages bestimmen die Markenerwartungen, wel-

che gemeinsam mit dem Markenerlebnis eine Art Filter bei der Wahrnehmung des 

Markenversprechens und des Markenverhaltens darstellen. Demgegenüber steht 

das Markenerlebnis, welches sich aus der multisensualen Wahrnehmung und Verar-

beitung aller von der Marke an den Markenberührungspunkten ausgesendeten Sig-

nale an den Nachfrager ergibt.65

Ziel und Aufgabe der identitätsbasierten Markenführung ist es, eine glaubhafte Um-

setzung einer für den Nachfrager nutzenstiftenden Markenidentität mit einer hohen 

Übereinstimmung mit dem Soll-Markenimage in der relevanten Zielgruppe zu errei-

chen.

  

66

Abbildung 3

 Zu diesem Zweck wurde im Rahmen des identitätsbasierten Markenmana-

gementansatzes ein umfassender Managementprozess entwickelt (vgl. ). 

Dieser umfasst die „Planung, Koordination und Kontrolle aller Maßnahmen zum Auf-

bau starker Marken bei allen relevanten Zielgruppen.“67

                                            
64 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 7; FREUNDT (2006). 
65 Vgl. KILLIAN (2007), S. 326 ff. 
66 Vgl. BURMANN/MALONEY (2006)S, 24, BURMANN/MEFFERT (2005), S. 67.  
67 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 10. 

 Das Ziel dieses Prozesses 

ist die sowohl funktions- als auch unternehmensübergreifende Integration aller mit 

der Markenführung zusammenhängenden Entscheidungen und Aktivitäten um eine 

langfristig stabile und werthaltige Marke-Kunden-Beziehung aufzubauen.  
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Abbildung 3: Managementprozess der identitätsbasierten Markenführung  
Quelle: BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 12. 

Im Rahmen des strategischen Markenmanagements werden Grundsatzentscheidun-

gen über die konkreten Ziele und die inhaltliche Ausgestaltung der Identitäten der 

Marken eines Unternehmens sowie deren Entwicklung und Beziehungen untereinan-

der getroffen. Des Weiteren werden die grundlegenden Verhaltenspläne zur Errei-

chung dieser Ziele festgelegt. Im Rahmen des operativen Markenmanagements wer-

den die strategischen Vorgaben durch operative Maßnahmen intern und extern um-

gesetzt.  

Den dritten Teilbereich des Managementprozesses stellt das Marken-Controlling dar. 

Es umfasst die Informationsversorgung und Beratung aller mit dem Markenmanage-

ment befassten Stellen und die Beurteilung aller Markenführungsaktivitäten hinsich-

tlich Effektivität und Effizienz.68

                                            
68 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 10f.; BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 75. 
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2.2 Relationship Marketing und die Marke-Kunden-Beziehung als Bezugs-
rahmen der Arbeit 

2.2.1 Der Beziehungsbegriff 

Nachdem innerhalb des Kapitels 2.1.2 bereits mehrfach der Begriff der „Beziehung“ 

verwendet wurde, erscheint es, besonders vor dem Hintergrund, dass Beziehungen 

im Leben vieler Menschen eine zentrale Rolle einnehmen,69

„Beziehungen konstituieren sich aus sozialen Interaktionen, zwischen denen ein in-

haltlicher Zusammenhang besteht. Sie werden von den Beziehungspartnern subjek-

tiv bewertet und es liegen ihnen affektive und/oder kognitive Bindungsmotive zu-

grunde.“

 sinnvoll, diesen genauer 

zu betrachten. Eine intensive Auseinandersetzung mit dem Beziehungsbegriff wird 

allerdings dadurch erschwert, als dass sich, trotz der herausragenden Bedeutung 

von Beziehungen, bisher keine eigenständige Forschungsrichtung der Beziehungs-

psychologie als Teildisziplin der Psychologie herausgebildet hat. Dies lässt sich nach 

ASENDORPF/BANSE u.a. auf die Ausrichtung der Psychologie auf einzelne Individuen 

zurückführen, welche methodologische und methodische Schwierigkeiten mit dem 

dyadischen Charakter von Beziehungen hat. Desweiteren existieren zahlreiche un-

terschiedliche Beziehungstypen (welche zum Teil einzeln erforscht wurden), was es 

erschwert, eine allumfassende Bildung eines zentralen Beziehungsbegriffes vorzu-

nehmen. 

WENSKE nimmt nach einer intensiven Auseinandersetzung mit dem Beziehungskons-

trukt in der Psychologie und der Marketingwissenschaft eine Definition vor und hält 

fest: 

70

                                            
69 Nach ASENDORPF/BANSE können diese Beziehungen funktionaler oder persönlicher Natur sein. Vgl. 

hierzu und zum Folgenden ASENDORPF/BANSE (2000), S. 1 f. 
70 WENSKE (2008), S. 76. Zur Herleitung der Definition des Beziehungsbegriffes vgl. WENSKE (2008), 

S. 42 ff. Auf eine Rezitierung der Herleitung soll im Rahmen dieser Arbeit aus forschungsökonomi-
schen Gründen verzichtet werden. 

 

Der besonderen Bedeutung von Beziehungen wurde auch in der Marketingforschung 

Rechnung getragen, sodass sich eine eigene Disziplin, das „Relationship Marketing“ 

entwickelt hat. Dieses wird im folgenden Kapitel dargelegt. 
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Beziehungsmanagement

Beziehungsmarketing
sonstige 
externe 

Beziehungen

sonstige interne 
Beziehungen

sonstige vertikale 
Beziehungen

potenzielle 
Kunden

aktuelle 
Kunden

verlorene 
Kunden

Kundenbindungs-
management

Customer Relationship Management

2.2.2 Die Beziehung im Marketing – Das Relationship Marketing und seine 
Teilbereiche 

Innerhalb des Marketings wird das Beziehungskonstrukt bereits seit mehreren Jahr-

zenten unter verschiedenen Gesichtspunkten erforscht.  So war es BAGOZZI, der 

Mitte der siebziger Jahre als Erster die Bedeutung von Beziehungen und Austausch-

prozessen als Basis für das Marketing (insbesondere im Konsumgüterbereich) ent-

deckt und damit den Grundstein für eine spätere Konzeptualisierung des Relations-

hip Marketings geschaffen hat.71

Der Begriff des Relationship-Marketings

  

72 wurde 1983 erstmalig von BERRY einge-

führt.73 Es stellt einen Teilbereich des Beziehungsmanagements74

Abbildung 4

 dar und beinhaltet 

daneben das Customer Relationship Management (vgl. ). 

Abbildung 4: Vereinfachte Abgrenzung des Customer Relationship Management    
                       von verwandten Begriffen  
Quelle: HIPPNER (2007), S. 20. 

Das Beziehungsmarketing erweitert die klassische Fokussierung des Marketings auf 

einzelne Transaktionen mit Kunden durch eine persönliche, auf langfristige Bezie-

hungen bezogene Komponente.75

                                            
71 So stellt BAGOZZI fest: “In essence, the exchange system may be defined as a set of social actors, 

their relationships to each other, and the endogenous and exogenous variables affecting the beha-
vior of the social actors in those relationships.” BAGOZZI (1974), S. 78.; Vgl. auch WENSKE (2008), S. 
51 sowie BRUHN (2001), S. 7.  

72 Im Folgenden werden die Begriffe „Relationship Marketing“ und „Beziehungsmarketing“ synonym 
verwendet. 

73Vgl. BERRY (1983), S. 25; EGGERT (1999), S. 25. 
74 Das Beziehungsmanagement ist definiert als: „[…] die aktive und systematische Analyse, Selektion, 

Planung, Gestaltung und Kontrolle von Geschäftsbeziehungen im Sinne eines ganzheitlichen Kon-
zeptes von Zielen, Leitbildern, Einzelaktivitäten und Systemen“ DILLER (1995), S. 442. Es betrach-
tet nicht nur die Kundenbeziehungen sondern ebenso horizontale-, vertikale-, laterale- sowie un-
ternehmensinterne Beziehungen. Vgl. DILLER/KUSTERER (1988), S. 212. 

75 Vgl. RAPP (1990), S. 36. 

 Dadurch rückt der Ausbau, die Erhaltung und 

Stärkung von Beziehungen in den Mittelpunkt der Betrachtung. GRÖNROOS bspw. de-
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finiert in Anlehnung an BERRY, dass das Ziel des Relationship Marketings „is to es-

tablish, maintain and enhance relationships with customers and other parties at a 

profit so that the objectives of the parties involved are met.“76 Auch zahlreiche weite-

re Definitionen des Relationship Marketings verstehen darunter die Aufnahme, Pfle-

ge und Verbesserung von Beziehungen.77

Das Customer Relationship Management weist eine große Ähnlichkeit mit dem Be-

ziehungsmarketing auf und kann als integraler Bestandteil von diesem angesehen 

werden (vgl. 

  

Abbildung 1). Es betrachtet im Gegensatz zu diesem allerdings aus-

schließlich die Gestaltung der Beziehungen zu potentiellen-, aktuellen- und verlore-

nen Kunden und damit keine sonstigen Beziehungen auf vertikaler Ebene.78

Das Kundenbindungsmanagement als Bestandteil des Customer Relationship Ma-

nagements sowie die dazu gehörige Kundenbindungsforschung betrachten u.a. die-

jenigen Maßnahmen, die ein Unternehmen ergreift, um die Beziehungen zu seinen 

aktuellen Kunden auszuweiten und langfristig zu stabilisieren.

  

79

Wie bereits erwähnt stellt die Forschung hinsichtlich der Beziehung zwischen Marken 

und ihren Kunden einen Forschungsstrang innerhalb des Relationship Marketings 

dar. Bevor begonnen wurde, diese spezifische Beziehung zu untersuchen, erfolgte 

zunächst auf Grundlage von BAGOZZI’S Arbeiten die Analyse der Phasen einer Be-

ziehung. Es wurde angenommen, dass sich Beziehungen aus verschiedenen Aus-

 Solche Maßnahmen 

können bspw. die in dieser Arbeit betrachteten (virtuellen) Kundenclubs und Brand 

Communities darstellen. 

Diese Ausführungen zeigen, dass das Beziehungsmarketing mehrere Forschungsbe-

reiche subsumiert. In der Literatur widmen sich manche Autoren dem Beziehungs-

marketing als Ganzem, andere hingegen betrachten gezielt nur einzelne Teilaspekte 

wie die Phasen einer Beziehung, die Kundenbindung, Netzwerkansätze sowie spezi-

fische Kundenbindungskonstrukte und die Beziehungen zwischen Marken und ihren 

Kunden.  

                                            
76 “Relationship Marketing is attracting, maintaining and [...] enhancing customer relationships.“ BERRY 

(1983), S. 25.  
77 Vgl. WENSKE (2008), S. 53; BRUHN (2001), S. 10. 
78 Vgl. HIPPNER (2007), S. 16. 
79 Vgl. HIPPNER (2007), S. 19.  
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tauschprozessen zusammensetzen, sich mit der Zeit verändern und nicht, wie bis zu 

diesem Zeitpunkt angenommen, aus diskreten Transaktionen bestehen.80 81 Zu ei-

nem späteren Zeitpunkt folgte auf die Erkenntnis, dass Austauschprozesse nicht un-

bedingt ausschließlich zwischen zwei einzelnen Partnern stattfinden, sondern auch 

zwischen mehreren, in indirektem- oder direktem Kontakt stehenden Partnern, eine 

Erforschung der Merkmale von Interaktionen und Netzwerken.82

In den Anfängen der 90er Jahre rückte der Kunde in den Mittelpunkt der Forschung 

zum Relationship Marketing und die Kundenbindung wurde das zentrale Marketing-

ziel.

  

83 Innerhalb der nächsten Entwicklungsstufe des Relationship Marketings wurden 

verschiedene Beziehungsbestandteile analysiert. Hierbei wurden die Konstrukte Ver-

trauen, Commitment84

2.2.3 Die Marke-Kunden-Beziehung als Zielgröße der identitätsbasierten Mar-
kenführung 

 sowie die Beziehungsqualität im Detail betrachtet, um dadurch 

die Entstehung von Kundenbindung und langfristigen Kundenbeziehungen begrün-

den zu können.  

Der im Rahmen dieser Arbeit thematisierte Teilbereich des Beziehungsmarketings, 

der die Beziehungen zwischen Marken und ihren Kunden umfasst, wird seit Mitte der 

90er Jahren untersucht. Somit werden nun nicht mehr nur die Bereiche der Indust-

riegüter und Dienstleistungen, sondern auch die Konsumgüter betrachtet. 

Nachdem in Kapitel 2.1.2 die Grundlagen des Ansatzes der identitätsbasierten Mar-

kenführung erläutert und in Kapitel 2.2.1 der Beziehungsbegriff dargestellt wurde, 

wird nun das Konstrukt der Marke-Kunden-Beziehung (MKB) in den Ansatz der iden-

titätsbasiertem Markenführung integriert. Der Marke-Kunden-Beziehung wird nicht 

nur im Rahmen dieser Arbeit eine besondere Rolle zuteil. Das Konstrukt der MKB 

wird sowohl in der Literatur als auch empirisch als höchst Kaufverhaltensrelevant 

                                            
80 Aus der Analyse der Phasen einer Beziehung geht der als Kundenbeziehungslebenszyklus bekann-

te idealtypische Verlauf einer Beziehung hervor. Vgl. hierzu z.B. BRUHN (2001), S. 6; 
BRUHN/EICHEN (2007), S. 223 ff. 

81 Die im Folgenden dargestellten Entwicklungsstufen stellen keine streng differenzierten und abge-
schlossenen Forschungsbereiche dar. Sie werden vielmehr noch heute analysiert. 

82 Vgl. hierzu FORD (1980), S. 341 ff. 
83 Vgl. HOMBURG/BRUHN (2005), S. 5.  
84 Vgl. MORGAN/HUNT (1994). 
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erachtet.85

Abbildung 2

 Zudem wird die Marke-Kunden-Beziehung als das verbindende Element 

zwischen Markenidentität und Markenimage angesehen (vgl. ). 

Allgemein kann die Marke-Kunden-Beziehung als die Verbundenheit eines Kunden 

mit einer Marke beschrieben werden.86

Zunächst muss allerdings geklärt werden, inwieweit Marken als Beziehungspartner 

geeignet sind, da sie dem Grunde nach leblose und damit zur Interaktion unfähige 

Objekte sind. Die theoretische Fundierung der Eignung von Marken als Beziehungs-

partner liefert GILMORE mit der Theorie des Animismus, nach welcher auch Marken 

menschliche Charakterzüge zugeschrieben werden, was durch Vermenschlichung 

bzw. Personifizierung (bspw. durch Testimonials) geschieht.

 Daher gilt die Stärkung der Marke-Kunden-

Beziehung als unmittelbare psychographische Zielgröße der Markenführungsaktivitä-

ten. 

87 Auch FOURNIER  legi-

timiert Marken als Beziehungspartner auf Basis von GILMORE’S Theorie.88 Demge-

mäß können auch mit Marken Beziehungen, ähnlich der zwischen Menschen, aufge-

baut werden.89

„Marke-Kunden-Beziehungen bestehen aus inhaltlich zusammenhängenden, subjek-

tiv bewerteten sozialen Interaktionen im Sinne eines unmittelbaren und/oder reakti-

onsorientierten Austausches zwischen Marken und ihren bestehenden Käufern. Die-

sen Beziehungen liegen kognitive und/oder affektive Bindungsmotive auf Seiten der 

bestehenden Käufer zugrunde, die durch den funktionalen und symbolischen Nutzen 

der Marke befriedigt werden.“

 

Dadurch fundiert, integriert WENSKE im Rahmen ihrer Dissertation das Beziehungs-

konstrukt in den Rahmen des identitätsbasierten Markenmanagements und definiert:  

90

                                            
85 Vgl. BLACKSTON (1992); FOURNIER (1998); KRESSMANN ET AL. (2003) THORBJØRNSEN ET AL. (2002); 

WENSKE (2008). 
86 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 45. 
87 Vgl. GILMORE (1919). 
88 Vgl. FOURNIER (1998), S. 344 f. 
89 So charakterisiert auch schon BLACKSTON die Beziehung zwischen Marken und ihren Kunden als 

“an analogue – between brand and consumer – of that complex of cognitive, affective, and beha-
vioral processes which constitute a relationship between two people” BLACKSTON (1992), S. 80. 

90 WENSKE (2008), S. 97. 
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Das eindimensionale Konstrukt der MKB,91

Ab-

bildung 5

 dessen Stärke sich nach WENSKE anhand 

der Marke-Kunden-Beziehungsqualität (MKBQ) messen lässt, wird durch mehrere 

Determinanten beeinflusst. So zeigt WENSKE auf, dass die MKB durch die Beschwer-

dezufriedenheit, das Werbegefallen sowie das Werbegefallen einer Systempartner-

marke, das Involvement und der Meinungsführerschaft determiniert wird, was in 

 grafisch dargestellt wird. 92

Einstellungsbezogene 
Wirkungen hinsichtlich 
einer Systempartner-

Marke

Verhaltensbezogene 
Wirkungen hinsichtlich 

einer Systempartner-Marke

Beschwerdezufriedenheit

Involvement

Marke-Kunden-
Beziehungsqualität

Werbegefallen

Verhaltensbezogene 
Wirkungen

Einstellungsbezogene 
Wirkungen

Werbegefallen hinsichtlich 
einer Systempartner-Marke

Meinungsführerschaft

Determinanten

Wirkungen

 

 
Abbildung 5: Revidiertes Untersuchungsmodell von WENSKE  
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an WENSKE (2008), S. 272. 

Die Relevanz starker Beziehungen bzw. einer starken Marke-Kunden-Beziehung 

zeigt sich zum einen darin, dass die MKB als Verbindung zwischen Markenidentität 

und Markenimage angesehen wird, zum anderen lässt sie sich bei einer Analyse der 

Wirkungsgrößen von Marke-Kunden-Beziehungen bestätigen. So belegt WENSKE, 

dass ein positiver Zusammenhang zwischen MKB und Markenimage besteht. Folg-

lich resultiert aus einer stärkeren Marke-Kunden-Beziehung ein positiveres Marken-

image.93

                                            
91 Nachdem FOURNIER das Konstrukt der MKB als mehrdimensionales Konstrukt konzeptionalisiert 

hat, zeigt WENSKE auf, dass sich die MKB sehr wohl auch eindimensional konzeptionalisieren und 
operationalisieren lässt. Vgl. hierzu WENSKE (2008), S. 97; FOURNIER (1994). 

92 Vgl. WENSKE (2008). 
93 Der Aufbau von Beziehungen zwischen Marken und ihren Kunden kann demzufolge als Investition 

in die Einstellungsbeeinflussung der Kunden angesehen werden. 

 Desweiteren weist WENSKE nach, dass Beziehungen zwischen Konsumgü-

termarken und ihren Kunden einen positiven Einfluss auf die Wiederkauf- und Weite-
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rempfehlungsintention sowie die Preisbereitschaft der Kunden ausüben.94

2.3 Virtuelle Brand Communities als Untersuchungsgegenstand der Arbeit 

 Folglich 

kaufen Kunden, die eine starke Beziehung zu ihrer Marke aufweisen, die Marke häu-

figer, empfehlen sie öfter weiter und sind daneben bereit, einen deutlichen Preisauf-

schlag für ihre Marke zu bezahlen. Daher können durch die Stärkung der Marke-

Kunden-Beziehung die Umsätze einer Marke gesteigert werden. 

Der Begriff „Community“ ist besonders im Marketing zu „one of the hottest buzz-

words“ geworden.95

2.3.1 Communities als soziale Beziehungsnetzwerke – Charakteristika und 
Formen 

 Was verbirgt sich hinter diesen Communities? Diese Frage zu 

beantworten ist Gegenstand dieses Kapitels. 

Ungeachtet dessen, dass der Begriff der Community sowohl in Wissenschaft als 

auch in Praxis vielfach Verwendung findet, ist es bis heute nicht gelungen, eine ein-

deutige, einheitliche und längerfristig gültige Definition des Terminus Community zu 

finden, was sich seit BELL/NEWBY, die feststellen, dass „[…] the concept of community 

has been the concern of sociologists for more than two hundred years, yet a satisfac-

tory definition of it in sociolological terms apperars as remote as ever“,96 nicht geän-

dert zu haben scheint.97

Der Begriff Community geht auf das lateinische Wort communis (gemeinsam) oder 

communio (Gemeinschaft, was zugleich das deutschsprachige Pendant ist) zurück. 

Einer tiefergehenden etymologischen Betrachtung durch DIEMERS zufolge sind die 

Begriffe Community und Gemeinschaft durch eine Abgrenzung von anderen Grup-

pen, gemeinschaftliche Transaktionen, physische Nähe, Rückhalt, Sicherheit und 

 Daher soll sich an dieser Stelle zunächst von etymologi-

scher Seite an den Community-Begriff angenähert werden.  

                                            
94 Vgl. WENSKE (2008). 
95 Vgl. NORDIN (2001). 
96 BELL/NEWBY (1971), S. 21. 
97 So stellt MARSHALL fest „[…] die Mehrdeutigkeit des Begriffes Gemeinschaft“ lässt jede kohärente so-

ziologische Definition von Gemeinschaften und daher die Festlegung der Reichweite und Grenzen 
ihrer empirischen Untersuchung unmöglich erscheinen“. MARSHALL (1994), S. 75 zit. in HAMMAN 
(2000), S. 222. 
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durch Zusammengehörigkeit geprägt.98

Nach TÖNNIES, der bereits Anfang des 20. Jahrhunderts eine bedeutende Darstellung 

und Abgrenzung des soziologischen Gemeinschaftskonstrukts von dem der Gesell-

schaft vorgenommen hat, ist eine Gemeinschaft durch auf kollektive Ziele ausgerich-

tetes Handeln, emotionale Verbindungen, Kontinuität, Verständnis sowie Konsens 

gekennzeichnet.

  

99 HILLERY, der eine ausführliche Sichtung zahlreicher Definitionen 

des Community-Begriffes vorgenommen hat, identifiziert zentrale Merkmale, die eine 

Community aufzuweisen hat. So stellt er fest, dass die Existenz einer Gruppe von 

Menschen allen untersuchten Definitionen gemein ist und als Grundvoraussetzung 

angesehen werden muss.100 Zusätzlich kann nach HILLERY eine vorhandende soziale 

Interaktion als ein konstitutives Merkmal aufgefasst werden.101 Wurde in vielen Defi-

nitionen noch eine geographische Nähe als Merkmal einer Community angesehen, 

so betrachten FISCHER/BRISTOR/GAINER Communities als „sets of social relationships 

among people“102 und betrachten diese unabhängig von ihrer geographischen Nähe. 

Demnach sind Beziehungen für die Betrachtung und Erklärung von Communities 

elementar, „because they are the sources of emotional support, social companion-

ship and supportive resources that are believed to be the heart of communities”.103 

Eine weitere Untersuchung der Community-Definitionen lässt eine Identifikation der 

vier prägenden Merkmale „self-sufficiency“, „common life“, „conciousness of a kind“ 

und „possession of common ends, norms, and means“ zu, die in einem Großteil der 

Definitionen aufgeführt und in gleicher Weise auch von BELL/NEWBY erkannt wer-

den.104 Neuere Veröffentlichungen charakterisieren Communities vor allem durch ein 

Zusammengehörigkeitsgefühl, gemeinsame Traditionen, Rituale und Erfahrungen, 

eine gemeinsame Sprache, gemeinsames Eigentum sowie eine gegenseitige morali-

sche Verantwortlichkeit unter den Mitgliedern der Community.105

                                            
98 Vgl. DIEMERS (2001), S. 133. 
99 Vgl. TÖNNIES (1991), S. 7 ff.; Vgl. FISCHER/ BRISTOR/GAINER (1996), S. 178; SCHUBERT (1999), S. 69. 
100 Vgl. HILLERY JR. (1955), S. 117. 
101 Vgl. HILLERY JR. (1955), S. 114 ff. 
102 FISCHER/ BRISTOR/GAINER (1996), S. 179. 
103 FISCHER/ BRISTOR/GAINER (1996), S. 179. 
104 Vgl. BELL/NEWBY (1971), HILLERY JR. (1955), S. 115 ff.; JONES (1995), S. 21. Für eine Beschreibung 

der Merkmale vgl. VON LOEWENFELD (2006a), S. 22. 
105 Vgl. MUNIZ JR/O'GUINN (2001), S. 413; MCALEXANDER/SCHOUTEN/KOENIG (2002), S. 38 ff. 
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Um die soziologische Betrachtung und die in der Literatur sehr intensiv geführte Dis-

kussion des Community-Begriffes, welche nicht im Mittelpunkt dieser Arbeit steht, an 

dieser Stelle nicht weiter fortführen zu müssen, sind in Abbildung 6 zusammenfas-

send die zentralen Merkmale von Communities dargestellt.106

COMMUNITY

Menschen

Soziale 
Interaktion

Geographische
Nähe

Gemeinschaftliche
Transaktionen

Gegenseitige Unterstützung
(Reziprozität)

Zusammengehörigkeitsgefühl
(„Wir“)

Abgrenzung von anderen Gruppen

Gemeinsame Rituale,
Traditionen

Gemeinsame Ziele, Werthaltungen, 
Symbole, Interessen

Soziale Beziehungen

Ähnlichkeit zwischen 
Mitgliedern

Moralische Verpflichtungen

Gemeinsame (soziale)
Identität

Emotionale 
Verpflichtungen

 

 

Abbildung 6: Zusammenfassung der Community-Merkmale  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an VON LOEWENFELD (2006a), S. 24. 

In Anlehnung an die Ausführungen von ALGESHEIMER und VON LOEWENFELD wird in 

dieser Arbeit die folgende Arbeitsdefinition für Communities Anwendung finden: 

Eine Community bezeichnet ein von anderen Gruppen abgegrenztes Netzwerk von 

miteinander in sozialer Interaktion stehender sich gegenseitig moralisch verantwort-

lich fühlender, Menschen, die sich gegenseitig unterstützen und ein Zusammengehö-

rigkeitsgefühl entwickeln. Die soziale Interaktion zwischen den Mitgliedern begründet 

sich dabei auf deren Ähnlichkeit, einem gemeinsamen Ziel, einem gemeinsamen Be-

sitz, einer gemeinsamen Identität oder gemeinsamen Interessen.107

Ebenso vielfältig wie die Definitionen für den Community-Begriff selbst sind auch die 

Arten und Formen sowie die Wortschöpfungen für diese. So ist in der Literatur bspw. 

von „hypercommunities“

 

108, „subcultures of consumption“109, „virtual communities“110

                                            
106 Hierbei gilt zu beachten, dass nicht alle dargestellten Merkmale bei jeder Art von Community zu-

treffen (müssen) und die grafische Darstellung auch nicht zum Ziel hat, jegliche Merkmale, die eine 
Community aufweisen kann, abzubilden. 

107 Vgl. ALGESHEIMER (2004a), S. 44 ff.; VON LOEWENFELD (2006a), S. 20 ff. 
108 Vgl. KOZINETS (2002). 
109 Vgl. KOZINETS (1997); SCHOUTEN/MCALEXANDER (1995). 
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oder eben „brand communities“111 Abbildung 7. die Rede. Daher nimmt  eine Klassifi-

kation der häufig zu findenden Community-Typen vor. Zu beachten ist dabei, dass 

Communities nach einer Vielzahl von Kriterien kategorisiert werden können und da-

bei eine klare Einordnung oftmals nur schwer bis gar nicht möglich ist, da mehrere 

Kriterien kombiniert werden können. 112
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Abbildung 7: Klassifizierungskriterien von Communities  
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an MÜHLENBECK/SKIBICKI (2007), S. 38. 

Die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten Communities lassen sich nach den Krite-

rien „reale Präsenz“ und „inhaltliche Ausrichtung“ eindeutig einordnen. So existieren 

diese nicht in der realen Welt (sondern nur virtuell) und sind inhaltlich auf ein speziel-

les Thema (eine Marke) ausgerichtet. Eine weitergehende eindeutige Klassifikation 

ist nicht möglich, da die Kriterien „Ziele des Betreibers“, „Aktivität der Teilnehmer“, 

„Einsatzform in Website“ sowie „Art der Teilnehmer“ in ihren Merkmalsausprägungen 

                                            
110 Vgl. RHEINGOLD (1993). 
111 Vgl. MUNIZ JR/O'GUINN (2001). 
112 Folglich kann eine Community bspw. sowohl in der realen Welt als auch virtuell existieren, dabei 

auf ein Thema ausgerichtet und zusätzlich speziell für eine bestimmte Region aufgebaut worden 
sein.  
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differieren.113

2.3.2 (Virtuelle) Brand Communities 

 

So wie für den Community-Begriff selbst zahlreiche definitorische Ansätze existieren, 

so gibt es auch verschiedene Ansätze zur Definition des Phänomens Brand Commu-

nity. MUNIZ/O’GUINN bspw. definieren Brand Communities als „[…]a specialized, non-

geographically bound community, based on a structured set of social relationships 

among admirers of a brand. It is specialized because at its center is a branded good 

or service. Like other communities, it is marked by a shared consciousness, rituals 

and traditions, and a sense of moral responsibility.”114 Auch der speziellere Begriff 

der virtuellen Community wurde in der Literatur intensiv diskutiert, woraus ebenfalls 

zahllose Definitionen hervorgingen.115 HAGEL/ARMSTRONG stellen in ihrer als rich-

tungsweisend geltenden Arbeit bspw. fest: “Virtual communities are groups of people 

with common interests and needs who come together on line. Most are drawn by the 

opportunity to share a sense if community with like-minded strangers, regardless of 

where they live. But virtual communities are more than a social phenomenon. What 

starts off as a group drawn together by common interests ends up as a group with a 

critical mass of purchasing power, partly thanks to the fact that communities allow 

members to exchange information on such things as a product’s price and quality.”116 

Damit zeigen die Autoren schon vergleichbar früh auf, welche „Macht“ von virtuellen 

(Brand) Communities ausgehen kann.117 Diese Macht resultiert u.a. daraus, dass be-

sonders (virtuelle) Brand Communities, wie auch Communities im Allgemeinen, 

Netzeffekten unterliegen.118 Diese ergeben sich aus einem Kreislauf aus getätigten 

Mitgliederbeiträgen und damit steigender Attraktivität der Community, welche zu ei-

nem zusätzlichen und verstärkten Mitgliederwachstum führen und dadurch zusätzli-

che Mitgliederbeiträge generieren kann.119

                                            
113 Vgl. hierzu Kapitel 

  

3.1.2 sowie Kapitel 3.1.3. 
114 MUNIZ JR/O'GUINN (2001), S. 412. 
115 Für eine Übersicht über verschiedene Definitionen der virtuellen Community vgl. TIETZ (2007), S.  

  18 f. 
116 HAGEL/ARMSTRONG (1997) S. 143.  
117 Vgl. hierzu Kapitel 3.1.2. 
118 Dieser Annahme liegt das Metcalfesche Gesetz zu Grunde. Vgl. LIHOTZKY (2003), S. 109;  

    PANTEN/PAUL/RUNTE (2001), S. 133. 
119 Vgl. LIHOTZKY (2003), S. 127. Die daraus resultierenden positiven Externalitäten lassen den Ge-

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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Das dieser Arbeit zu Grunde liegende Verständnis von Brand Communities liegt hin-

gegen nicht auf der Definition von MUNIZ/O’GIUNN aus dem Jahre 2001, sondern be-

ruht auf der von VON LOEWENFELD im Rahmen seiner Dissertation im Jahr 2006 ent-

wickelten Definition, da diese sowohl offline- als auch online-existierende (virtuelle-) 

Brand Communities (VBCs) umfasst, was MUNIZ/O’GIUNN (noch) nicht zu tun ver-

mochten. Demnach lautet die dieser Arbeit zu Grunde liegende Definition:  

„Eine Brand Community ist eine ortsungebundene, offline und/oder online existieren-

de, interessenbasierte Gemeinschaft, die speziell auf eine bestimmte Marke ausge-

richtet ist und dabei durch die Schaffung einer Umgebung mit einem hohen Identifi-

kationspotential Anhänger und Bewunderer der Marke sowie Kunden mit einem ge-

nerellen Interesse an der Marke interaktiv vereint. Kennzeichnend ist hierbei die He-

rausbildung eines starken Gemeinschaftsgefühls und einer sozialen Identität. Ideal-

erweise verbinden sich in einer BC traditionelle Community-Werte sowohl mit funk-

tionalem als auch mit individuellen Bedürfnissen.“120

Wie bereits in Kapitel 

 

2.3.1 erwähnt, kommen Beziehungen im Rahmen von Com-

munities eine besondere Rolle zu. Innerhalb von (virtuellen) Brand Communities 

kann nach MCALEXANDER/SCHOUTEN/KOENIG von einem vierfachen Beziehungsgefü-

ge gesprochen werden, welches sich in der Beziehung des Kunden zur Marke, zum 

Produkt, zum Anbieter und zu anderen Kunden niederschlägt.121 MUNIZ/O’GUINN hin-

gegen sprechen von einer sog. „Brand Community-Triade“122, welche die Beziehung 

zwischen Marke und Kunde, die zwischen Kunde und Kunde sowie die Beziehung 

zwischen Kunde und Community umfasst. Letztere beinhaltet zugleich die von MCA-

LEXANDER/SCHOUTEN/KOENIG genannte Beziehung zwischen Kunde und Unterneh-

men, da nach CROSBY/JOHNSON „a brand is who a company is and what it does“ 

gilt.“123 Ebenso ist die Beziehung zwischen Kunde und Produkt integriert, da eine 

Marke „the consumer’s idea of a product“124

                                            

samtnutzen einer Community und damit den Nutzen für jeden Nutzer überproportional ansteigen. 
120 VON LOEWENFELD (2006a), S. 133. Zur Herleitung dieser Definition vgl. VON LOEWENFELD (2006a), 

S. 126 ff. 
121 Vgl. MCALEXANDER/SCHOUTEN/KOENIG (2002), S. 39; FOURNIER/SELE/SCHOEGEL (2005), S. 17. 
122 Vgl. MUNIZ JR/O'GUINN (2001), S. 427. 
123 CROSBY/JOHNSON (2003), S. 10. 
124 OGILVY (1951) zit. in ESCH (2007b), S. 22. 

 ist.  
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Abbildung 8 stellt die Beziehungen in einer (virtuellen) Brand Community grafisch 

dar.125

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
Abbildung 8: Typische Beziehungen einer virtuellen Brand Community  
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an von LOEWENFELD (2006), S. 126 sowie WENSKE 
(2008), S. 25. 

 

Für die weitere Untersuchung (virtueller) Brand Communities ist es notwendig, eine 

Differenzierung anhand ihrer Initiatoren vorzunehmen. Im Folgenden sei daher zwi-

schen offiziellen und inoffiziellen VBCs unterschieden. Als offiziell werden hier dieje-

nigen VBCs verstanden, die von dem die Marke führenden Unternehmen initiiert und 

letztlich auch von diesen aktiv gemanagt werden.126 Inoffizielle VBCs hingegen ent-

stehen auf Initiative von Konsumenten und werden von diesen betrieben.127

Brand Communities bieten die Möglichkeit, das Konsumerlebnis erheblich zu intensi-

vieren, da ein Mitglied einer Brand Community die Gelegenheit erhält, sein persönli-

ches Konsumerlebnis mit zahlreichen weiteren Konsumenten teilen zu können. Da-

neben können durch den Erfahrungsaustausch zwischen den Mitgliedern neue Nut-

 Dadurch 

entziehen sich inoffizielle VBCs dem direkten Einfluss sowie der Steuerung des die 

Marke tragenden Unternehmens. Sie können von diesem nur indirekt über das aus 

der Markenidentität resultierenden Markennutzenversprechen und das Markenver-

halten beeinflusst werden.  

                                            
125 Die im linken Teil der Abbildung dargestellte Marke-Kunden-Beziehung bildet eine mögliche Rolle 

einer Marke in einer Beziehung zum Kunden ab. Daneben ist es auch möglich, dass die Marke die 
Rolle eines Moderators zwischen Anbieter bzw. dessen Mitarbeitern und den Kunden einnimmt. 
Dabei übernimmt die Marke simplifizierende Funktionen (bspw. die Kommunikationsfunktion für 
den Anbieter und/oder die Vertrauensfunktion für den Kunden). Im Bereich der Konsumgüter ist 
diese Konstellation aufgrund der vorherrschenden Marktcharakteristika allerdings selten anzutref-
fen, da hier ein persönlicher Beziehungsaufbau zwischen Mitarbeitern und Kunden nur schwer 
möglich ist. Vgl. BRUHN/HENNIG-THURAU/HADWICH (2004), S. 394 ff.; WENSKE (2008), S. 25.  

126 Vgl. Kapitel 3.1.1. 
127 Vgl. Kapitel 3.1.2. 
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zungsmöglichkeiten vermittelt werden. Die Entdeckung neuer Möglichkeiten aus dem 

Erfahrungsaustausch kann zudem eine intensivere Nutzung und eine stärkere Kun-

denbindung zur Folge haben. Nach SCHÖGEL/TOMZCAK/WENTZEL können (insbeson-

dere inoffizielle) Brand Communities als Botschafter der Marke angesehen werden, 

da, wie MEYER feststellt, den in Communities getroffenen Aussagen mehr Glauben 

geschenkt wird als den von der Marke selbst kommunizierten.128 Brand Communities 

können zudem als Meinungsführer (Opinion Leader) und ihre Mitglieder als Lead 

User129 im Bezug auf die im Mittelpunkt der Betrachtung stehende Marke angesehen 

werden. Sie ermöglichen durch Ihre konstitutive Interaktion den Dialog mit diesen, 

woraus wertvolle Hinweise für die Produktentwicklung gewonnen werden können.130 

Eine Gefahr des Phänomens Brand Community kann sein, dass der Einfluss des die 

Marke führenden Unternehmens auf (speziell inoffizielle) Brand Communities häufig 

als äußerst gering angesehen werden muss. Dies kann insbesondere im Falle einer 

negativen Ausrichtung einer Brand Community oder Teilen dieser, verheerende Fol-

gen nach sich ziehen.131

2.3.3 Abgrenzung zu virtuellen Kundenclubs und Fanclubs 

  

Als ein gewissermaßen mit offiziellen (virtuellen) Brand Communities vergleichbares 

Instrument können virtuelle Kundenclubs (VKC) angesehen werden. Im Gegensatz 

zu VBCs werden VKCs immer von einem, in der Regel die Marke führenden, Unter-

nehmen initiiert. Daneben fehlt Kundenclubs sowohl in Literatur als auch in der Pra-

xis die - bei Communities per Definition - konstitutive Interaktion zwischen den Mitg-

liedern. Hierbei konzentriert sich die Interaktion auf eine dyadische und dialogorien-

tierten Kommunikation, während diese in einer Brand Community in triadischer Wei-

se verläuft. Daher ist der Aufbau einer gruppenspezifischen Kultur, geteilter Werte, 

Freundschaft und Unterstützung oder ein ausgeprägtes Gefühl der Zugehörigkeit in 

Kundenclubs nur selten möglich. 

BUTSCHER definiert Kundenclubs als „eine zumindest kommunikative Einheit von Per-

sonen oder Organisationen, die von einem Unternehmen initiiert und betrieben wird, 

                                            
128 Dies gilt zumindest so lange den Communities keine „ökonomische Interessengebundenheit un-

terstellt wird“ Vgl. MEYER (2004), S. 226 f. sowie SCHOEGEL/TOMCZAK/WENTZEL (2005), S. 3.  
129 Zum Lead User-Konzept vgl. bspw. V. HIPPEL (1986). 
130 Vgl. SCHOEGEL/TOMCZAK/WENTZEL (2005), S. 3. 
131 Vgl. hierzu Kapitel 3.1.2. 
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um mit den Mitgliedern in regelmäßigem Kontakt zu stehen und ihnen ein Leistungs-

paket mit hohem wahrnehmbaren Nutzen anzubieten. Ziel dabei ist die Aktivierung 

der Mitglieder und die Zunahme der Kundenbindung durch den Aufbau einer emotio-

nalen Beziehung zu ihnen.“132 HOLZ sieht sechs charakterisierende Merkmale für 

Kundenclubs. Demnach ist ein Kundenclub (1) ein Instrument zur Kundenbindung 

bzw. zum Marketing, (2) werden sie von einem, in der Regel die Marke führenden 

Unternehmen initiiert und gemanagt, (3) vereinigen sieverschiedene Zielgruppen und 

bieten (4) ihren Mitgliedern exklusive Zusatzleistungen mit einem hohen wahrnehm-

baren Nutzen. Daneben müssen (5) die Mitglieder dem Kundenclub aus eigenem An-

trieb beitreten und der Kundenclub basiert (6) auf einer regelmäßigen, direkten Kon-

taktierung zum Aufbau einer dauerhaft intensiven Kommunikation.133

Auch bei VKCs muss eine weitere Differenzierung vorgenommen werden, welche 

diese in offene- und geschlossene virtuelle Kundenclubs einteilen lässt. Den offenen 

virtuellen Kundenclubs kann jeder Konsument beitreten, unabhängig davon ob er 

Käufer der entsprechenden Marke ist oder nicht. Der Beitritt in einen geschlossenen 

virtuellen Kundenclub hingegen ist an bestimmte Zugangsvoraussetzungen (bspw. 

Käufer der Marke) gebunden, wodurch erreicht wird, dass nur Personen aus der 

(Haupt-/Kern-) Zielgruppe Mitglied werden können.

  

134 135

Im Gegensatz zu VKCs werden (virtuelle) Fanclubs i.d.R. von Konsumenten gegrün-

det (und weisen damit eine Gemeinsamkeit mit inoffiziellen Brand Communities auf). 

(Virtuelle) Fanclubs bilden sich bspw. um Einzelpersonen, Sportmannschaften oder 

auch Marken.

  

136

 

 Sie haben u.a. einen intensiven Dialog sowie den Austausch mit 

Gleichgesinnten zum Ziel und weisen vielfach enge und emotionale Beziehungen zu 

dem im Fokus stehenden Objekt auf. 

 

                                            
132 BUTSCHER/MÜLLER (2006), S. 385 f. 
133 Vgl. HOLZ (1998), S. 15. 
134 Vgl. BUTSCHER (1998), S. 137 f.; Zu den Eintrittsvoraussetzungen gilt: „So hoch wie möglich, so tief 

wie nötig.“ HOLZ (1998), S. 101 ff. Bei den geschlossenen virtuellen Kundenclubs, die im Rahmen 
dieser Arbeit behandelt werden, handelt es sich um die der Marken Nokia sowie Nintendo. 

135 Zu den Vor- und Nachteilen beider Clubtypen vgl. z.B. BUTSCHER (1998), S. 138 f. 
136 Für dieses und das Folgende vgl. ALGESHEIMER (2004b), S. 60. 
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3. Der Einsatz virtueller Brand Communities als Instrument zur Marken-
profilierung 

Nachdem nun in Kapitel 2 der Ansatz der identitätsbasierten Markenführung als 

Grundlage, die Marke-Kunden-Beziehung als Bezugsrahmen und das Phänomen der 

(virtuellen) Brand Communities vorgestellt wurden, werden in diesem Kapitel drei Zie-

le verfolgt: In einem ersten Schritt werden die erwünschten Wirkungen und die 

„Maßnahmen“ zur Erreichung dieser im Rahmen der virtuellen Instrumente Kunden-

club sowie offizielle- und inoffizielle Brand Communities dargestellt. In einem zweiten 

Schritt werden die Zielgrößen (Wirkungen) und Messinstrumente konzeptionalisiert. 

In einem dritten und damit letzten Schritt werden Hypothesen abgeleitet, die an-

schließend innerhalb des Kapitels 4 operationalisiert und überprüft werden. 

3.1 Internetbasierte Kommunikationsinstrumente 

3.1.1 (Virtuelle) Kundenclubs und Virtuelle Brand Communities als Instru-
mente des Relationship-Marketings 

(Virtuelle) Kundenclubs, die, wie bereits in Kapitel 2.3.3 erklärt, in der Regel von dem 

die Marke führenden Unternehmen initiiert, geplant und verwaltet werden, haben wie 

alle Instrumente des Beziehungsmarketings zum Hauptziel, durch den Aufbau einer 

starken (emotionalen) Beziehung zwischen der Marke und dem Kunden über Errei-

chung mehrerer Zwischenziele letztlich den ökonomischen Erfolg des Unternehmens 

zu erhöhen.137

Abbildung 9

 Dieses Ziel lässt sich aus der exemplarischen Erfolgskette des CRM 

ableiten, welche in  dargestellt ist. 

                                            
137 Vgl. BUTSCHER (1998), S. 105. 
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Abbildung 9: Exemplarische Erfolgskette  
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an BRUHN (2001), S. 58. 

Bei den Zwischenzielen handelt es sich sowohl um einstellungs- als auch verhal-

tensbezogene Wirkungen, die bei den Mitgliedern des Kundenclubs erreicht werden 

sollen.138 Die einstellungsbezogenen Wirkungen, die es zu beeinflussen gilt, umfas-

sen dabei u.a. die Markenimagewahrnehmung, das Markenvertrauen und die Zufrie-

denheit mit der Marke.139 Die ange-strebten verhaltensbezogenen Wirkungen bein-

halten neben anderen die Erreichung einer hohen Kundenbindung und den damit 

einhergehenden „Nebenwirkungen“ wie bspw. dem intendierten- und faktischen Wie-

derkauf. Daneben existieren auch klare unternehmensseitige Ziele, wie die Errei-

chung ökonomischer Wirkungen (bspw. Umsatzsteigerung), die Schaffung eines 

neuen Instrumentes zur Zielgruppenansprache sowie dem Aufbau einer umfangrei-

chen Kundendatenbank140

                                            
138 Vgl. BUTSCHER (1998), S. 106 ff. Für eine vollständige Übersicht der Kundenclubziele vgl. bspw. 

BUTSCHER/MÜLLER (2006), S. 46 ff. sowie HOLZ (1998), S. 41 ff.  
139 Vgl. WIENCKE/KOKE (1995), S. 184 f. 
140 Die Kundendatenbank sollte dabei nicht nur soziodemographische Daten enthalten sondern dane-

ben auch detaillierte Daten über das Kaufverhalten (bspw. Markennutzung, Kauffrequenz, Bedürf-
nisse etc.) der Mitglieder. Vgl. hierzu auch BUTSCHER (1998), S. 110 f.; HAGEL III/RAYPORT (1997), 
S. 53 ff. 

, um dadurch u.a. Marktforschungsaktivitäten zu unterstüt-

zen und auf diese Weise wertvolle Hinweise bspw. für die Produktentwicklung zu er-

halten. Zudem ermöglicht die Datengewinnung, welche mit jedem einzelnen Kontakt 

mit dem Kunden einhergeht, eine stark personalisierte und damit individuelle (Ziel-
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gruppen-) Ansprache, was Streuverluste der Massenkommunikation vermeiden 

lässt.141

Ein weiteres wichtiges, in erster Linie offene Kundenclubs

 Daher wird durch Kundenclubs versucht, die Kontaktfrequenz mit den Mitg-

liedern zu erhöhen.  

142

Die Neukundengewinnung kann daneben auch auf anderem Wege, z.B. durch eine 

besonders attraktive Gestaltung der Clubleistungen, erfolgen. 

 betreffendes Ziel ist die 

Neukundengewinnung. Diesem Ziel liegt die Überlegung zu Grunde, dass zufriedene 

Clubmitglieder Mund-zu-Mund-Propaganda (word-of-mouth) betreiben und damit an-

dere Nicht-Kunden oder Nicht-Clubmitglieder dazu bewegen, dem Club beizutreten 

und ggf. einen Kauf der Marke zu tätigen. 

Abbildung 10 stellt die 

Hauptziele von Kundenclubs noch einmal grafisch dar. 

Steigerung von:
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Kunden-
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Abbildung 10: Hauptziele eines Kundenclubs143

Die Clubleistungen variieren je nach Kundenclub und der entsprechenden Zielhierar-

chie zum Teil stark. Die angebotenen Leistungen müssen einen hohen Zusatznutzen 

für die Mitglieder bieten und damit ein Anreiz zum Clubbeitritt sein, damit die einstel-

lungs- und verhaltensbezogenen Wirkungen und in der Folge letztlich die ökonomi-

  
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an HOLZ (1998), S 119. 

                                            
141 Personalisierung ist für die Kundenbindung von hoher Relevanz, da dadurch Kundenbedürfnisse 

gezielter zufrieden gestellt werden können was grundsätzlich zu einer höheren Kundenbindung 
führt. Vgl. WIRTZ (2001), S. 517 sowie KRAFFT/BROMBERGER (2001), S. 173; vgl. auch TOMC-
ZAK/REINECKE/DITTRICH (2008) S. 253. 

142 Vgl. Kapitel 2.3.3. 
143 Weitere Ziele, die sich aus der Befragung von HOLZ ergeben, sind: bessere Kundenbetreuung, An-

gebot neuer Dienstleistungen, Koordination von Sammleraktivitäten, Konkurrenzwettbewerb sowie 
die Bindung von Vertriebspartnern. Vgl. HOLZ (1997), S. 35. 
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schen unternehmensseitigen Ziele erreicht werden können. Daneben gilt es, sich in 

irgendeiner Weise (z.B. durch außergewöhnliche Angebote mit höchstem Zusatznut-

zen) von anderen Marken und - sofern diese einen Kundenclub betreiben - auch von 

diesem hervorzuheben und folglich eine Unique Selling Proposition (USP) zu errei-

chen.144

Abbildung 11

   

Prinzipiell ist der Kreativität hinsichtlich der Gestaltung der Clubleistungen keine 

Grenze gesetzt.  stellt die exemplarische Pyramide der Clubleistungen 

grafisch dar, welche verdeutlicht, dass die Basis der Kundenclub-Leistungen durch 

grundleistungsbezogene Nutzungsverbesserungen gebildet wird. 

VIP-Status
Top-Betreuung

Spaß- und 
Convenience-Leistungen

Kommunikation und Kontakt
Exklusive Preisvorteile / Special Editions 

/ Bonusprogramme

Bevorzugte Informationsbereitstellung

Grundleistungsbezogene Nutzungsverbesserungen
 

Abbildung 11: Pyramide der Kundenclub-Leistungen  
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an HOLZ (1997), S. 117. 

Die Marke Nintendo, welche nach eigenen Aussagen zu den führenden und innova-

tivsten Anbietern im Bereich interaktiver Unterhaltung zählt, wirbt, wie in Abbildung 

12 dargestellt, für ihren geschlossenen virtuellen Kundenclub „Club Nintendo“. 145 Die 

in diesem Kundenclub angebotenen Leistungen umfassen u.a. eine bevorzugte In-

formationsbereitstellung („Insider Infos)146

                                            
144 Vgl. zur Unique Selling Proposition (USP). bspw. RIES (2001), S. 19 f. sowie GROßKLAUS (2006). 
145 Vgl. NINTENDO OF EUROPE GMBH (2008a). 
146 Vgl. für diesen Abschnitt NINTENDO OF EUROPE GMBH (2008b). 

 sowie ein Bonusprogramm („Sterne-

Katalog“), bei dem für jedes registrierte Produkt der Marke Nintendo Bonuspunkte 

(„Sterne“) gesammelt werden und diese gegen Prämien eingetauscht werden kön-

nen. Daneben wird dieser Kundenclub mit einer Kommunikationsmöglichkeit zum 

„Produkt-Feedback“ durch die Teilnahme an Marktforschungsaktivitäten beworben. 

Dadurch erhalten die Mitglieder die Gelegenheit, aktiv an der Produktentwicklung 

mitzuwirken. Des Weiteren erhalten Mitglieder die Möglichkeit, eine personalisierte 
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„Profil-Seite“ zu erstellen. Insgesamt ist festzuhalten, dass die angebotenen Leistun-

gen dem Mitglied einen Zusatznutzen und somit eine grundleistungsbezogene Nut-

zungsverbesserung versprechen. 

 
Abbildung 12: Werbung für den Club Nintendo  
Quelle: NINTENDO OF EUROPE GMBH (2008b). 

Aus den vom „Club Nintendo“ angebotenen Leistungen lässt sich auf die damit von 

Nintendo verfolgten Ziele schließen, welche identisch mit denen in Abbildung 10 dar-

gestellten Zielen zu sein scheinen. So zielt bspw. das angebotene Bonusprogramm 

„Sterne–Katalog“ auf die Kundenbindung und den damit einhergehenden Wirkun-

gen.147

Offizielle virtuelle Brand Communities verfolgen letztlich ähnliche Ziele wie es (virtuel-

le) Kundenclubs tun. Somit gilt es auch hier als das unternehmensseitige Kernziel, 

 Auch das Ziel der Neukundengewinnung scheint von Nintendo verfolgt zu 

werden, da sie auch Nicht-Kunden der Marke die Möglichkeit einräumen, über 

Neuigkeiten via Newsletter informiert zu werden (bevorzugte Informationsbereitstel-

lung) um ihnen damit „den Mund wässrig zu machen“ und sie so zum Kauf der Marke 

und dem Beitritt in den Kundenclub zu animieren. 

                                            
147 Im Rahmen ihrer Dissertation konnte bspw. GLUSAC die Wirkung von (zwei ausgewählten) Bonus-

programmen auf die Kundenbindung und damit verbundene Wirkungen (Wiederkaufabsicht, Cross-
Buying-Intention und Preissensitivität) aufzeigen. Vgl. GLUSAC (2005), S. 180 ff.  
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eine langfristig stabile Beziehung zu den Kunden bzw. den Community-Mitgliedern 

aufzubauen um dadurch ökonomische Ziele zu erreichen (vgl. Abbildung 9).148   

Virtuelle Brand Communities versuchen diese Beziehung durch intensivere Interakti-

onsmöglichkeiten zu forcieren. Basieren virtuelle Kundenclubs noch auf einer dialog-

orientierten Kommunikation zwischen Marke und Kunde, so ist diese innerhalb vir-

tueller Brand Communities nicht nur auf die Kommunikation zwischen o.g. be-

schränkt, sondern ermöglicht zudem eine Interaktion und damit Beziehung zwischen 

den Mitgliedern und der Community an sich.149

Abbildung 8

 Folglich ist es nicht nur eine dyadi-

sche Beziehung, sondern eine Triade mit den Elementen Marke, Konsument und 

Community, auf der eine Brand Community basiert (vgl. ).150   

Über die Einrichtung einer offiziellen VBC soll die Bindung der Mitglieder an die Mar-

ke verstärkt werden. Diese stärkere Kundenbindung folgt der Überlegung, dass sich 

die Mitglieder zunächst durch ihre Mitgliedschaft in der Brand Community an diese 

binden und diese Bindung auf die Marke übertragen wird.151 Weiterhin dienen (vir-

tuelle) Brand Communities auch zu Marktforschungszwecken, welche zum einen 

durch gezielte Befragungen, zum anderen durch Auswertung der mitgeteilten Infor-

mationen der Mitglieder verfolgt werden. Gleichzeitig werden auch bei Brand Com-

munities die gewonnenen Informationen zur gezielteren Zielgruppenansprache ge-

nutzt, wofür die Community selbst einen zusätzlichen Kommunikationskanal darstellt. 

Dieser zusätzliche Kommunikationskanal ermöglicht es daneben andere Unterneh-

mensbereiche (bspw. den Support) zu entlasten. Dies ist deshalb möglich, weil bspw. 

Fragen, die normalerweise u.a. an den telefonischen Support herangetragen werden, 

innerhalb der Community von anderen Mitgliedern beantwortet werden und so die 

Inanspruchnahme des telefonischen Supports ersetzen kann. Auch können in der 

Community ausgedrückte Ideen und Verbesserungsvorschläge der Mitglieder für die 

Produktverbesserung oder –Entwicklung verwendet werden.152

                                            
148 Die Unterscheidung zwischen Kunden und Community-Mitgliedern ist hierbei erforderlich, da vor 

Allem virtuelle Brand Communities häufig „offen“ gestaltet sind und damit auch nicht-Kunden der 
Eintritt gewährt wird. 

 Daneben ist es Ziel 

einer offiziellen virtuellen Brand Community, ihre Mitglieder nicht nur längerfristig als 

Kunden zu binden oder sie als Kunden zu gewinnen, sondern sie zugleich durch Ini-

149 Vgl. Kapitel 2.3.2. 
150Vgl. MUNIZ JR/O'GUINN (2001), S. 418 ff. sowie Abbildung 7. 
151 Vgl. TIETZ (2007), S. 178. 
152 Vgl. TIETZ (2007), S. 180. 
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tiierung von Mundpropaganda (Word of Mouth) zu Verkäufern zu machen. 

Abbildung 13 stellt die Ziele einer virtuellen Brand Community nochmals grafisch dar. 

Steigerung von:
- Umsatz
- Gewinn

- Marktanteil

Kunden-
bindung

Generierung 
von Traffic

Markt-
forschung

Unterstützung anderer 
Unternehmens-

bereiche

Schaffung von 
Kommunikations-

möglichkeiten

Neukunden-
gewinnung

Glaubwürdigkeit 
und Reputation

 
Abbildung 13: Ziele Brand Community  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an TIETZ (2007), S. 178 ff. 

Hinsichtlich der angebotenen Leistungen innerhalb offizieller virtueller Brand Com-

munities wie bspw. die im Rahmen dieser Arbeit betrachtete „Official PlayStation 

Community“ lässt sich feststellen, dass diese in erster Linie eine intensive Interakti-

ons- und damit Kommunikationsmöglichkeit für ihre Mitglieder bereitstellen. So wird 

innerhalb der PlayStation Community ein stark frequentiertes themenbezogenes Fo-

rum betrieben, welches als das Herzstück dieser Brand Community angesehen wer-

den kann. Daneben bietet Sony den Mitgliedern der PlayStation Community bzw. des 

PlayStation Networks interaktive Leistungen sowie regelmäßige Updates und Ange-

bote und andere Downloads an.153

3.1.2 Inoffizielle virtuelle Brand Communities als Geschenk begeisterter 
Konsumenten 

  

Auch inoffizielle VBCs haben allesamt gemein, dass das Interaktionsthema eine be-

stimmte Marke ist. Im Gegensatz zu offiziellen virtuellen Brand Communities und 

Kundenclubs entstehen sie allerdings nicht auf Initiative des, die im Fokus der Com-

                                            
153 Vgl. PLAYSTATION (2008). 
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munity stehende markeführenden Unternehmens, sondern werden von Konsumen-

ten gegründet und verwaltet, die sich dadurch quasi freiwillig an die Marke binden. 

Sie werden dabei allerdings nicht immer aus Sympathie zur Marke ins Leben geru-

fen, sondern können ebenso aus Antipathie gegründet werden. So wird innerhalb 

negativ ausgerichteter (virtueller) Brand Communities die Abneigung gegen eine 

Marke oder ein bestimmtes Produkt zelebriert, da gemeinschaftlich besser diffamiert 

und kritisiert werden kann. Welchen Schaden eine solche negativ ausgerichtete 

Brand Community anrichten kann, lässt sich am ehesten anhand eines Beispiels 

verdeutlichen: Im Jahr 2004 beschrieben Mitglieder eines Diskussionsforums, wie 

leicht sich Fahrradschlösser der Marke Kryptonite, welche bis dahin als sehr sicher 

galten, unter Zuhilfenahme eines Kugelschreibers öffnen ließen. Innerhalb kürzester 

Zeit verbreitete sich diese Information, welche sogar als Video im Internet kursierte. 

Der Hersteller selbst bestritt diese Information vehement bis schlussendlich sogar in 

der „New York Times“ darüber berichtet wurde und Kryptonite den kostenlosen Aus-

tausch aller Fahrradschlösser offerierte, was sie einen zweistelligen Millionenbetrag 

und einen immensen Imageverlust kostete.154

Die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten inoffiziellen VBCs gehören dagegen der 

Gruppe der Brand Communities mit positiver Ausrichtung an, welche den größten 

Teil der inoffiziellen BCs ausmachen.

  

155

Die hier betrachtete inoffizielle virtuelle Brand Community „SE-World“, welche sich 

um die Marke Sony Ericsson gebildet hat und mit über 200.000 Mitgliedern die größ-

te deutschsprachige inoffizielle virtuelle Brand Community zur Marke Sony Ericsson 

darstellt, schreibt auf ihrer Startseite „Die SE-World Foren bieten Ihnen kompetente 

Hilfestellung zu Ihrem Handy oder Smartphone sowie Technische Daten, Testberich-

te, Kaufberatungen, Rabattaktionen, brandheiße News, Gerüchte und vieles mehr. 

Das SE-World-Team und die sehr engagierten und äußerst kompetenten Mitglieder 

 Innerhalb dieser Communities steht die 

Interaktion zwischen den Mitgliedern im Vordergrund, da in der Regel keine von der 

Marke angebotenen Zusatzleistungen offeriert werden. Stattdessen stellen sich Mitg-

lieder gegenseitig Informationen zur Verfügung und erleben die Marke gemeinsam. 

                                            
154 Vgl. KOZINETS (2005), S. 39; VON LOEWENFELD/PERREY/SCHRÖDER (2007), S. 300; VON LOEWEN-

FELD/PERRY/SCHRÖDER (2006), S. 4. 
155 Vgl. VON LOEWENFELD/PERRY/SCHRÖDER (2006), S. 301. 
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helfen Ihnen jederzeit gerne - und das in kürzester Zeit“,156 womit wesentliche ange-

botene Leistungen, von denen das Forum als Kernleistung angesehen werden kann, 

bereits genannt wurden. Daneben werden innerhalb der Community kostenlose 

Downloads wie bspw. Anleitungen, Software oder auch Klingeltöne angeboten.  

 
Abbildung 14: Screenshot aus einer inoffiziellen virtuellen Brand Community zur   
                         Marke Sony Ericsson "SE-World"  
Quelle: SE-WORLD (2008). 

3.2 Konzeptionalisierung und Ableitung von Hypothesen  

3.2.1 Konzeptionalisierung der Marke-Kunden-Beziehung und Ableitung von 
Hypothesen hinsichtlich der Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung 

Hinsichtlich der Wirkungen von Marke-Kunden-Beziehungen herrscht in der Literatur 

weitestgehend Einigkeit darüber, dass hierbei zwischen vorökonomischen- und öko-

nomischen Wirkungen unterschieden werden muss.157

                                            
156 SE-WORLD (2008). 
157 Vgl. WENSKE (2008), S. 124. 

 Innerhalb der vorökonomi-

schen Wirkungen von Marke-Kunden-Beziehungen kann nach FOURNIER, 

BRUHN/EICHEN sowie WENSKE eine weitere Differenzierung nach verhaltensbezoge-
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nen und einstellungsbezogenen Wirkungen vorgenommen werden. 158 Allerdings un-

terscheiden sich die Autoren in den innerhalb ihrer Arbeiten untersuchten Wirkungs-

größen. Betrachtet bspw. FOURNIER u.a. die Häufigkeit der Nutzung, den Share of 

Wallet und die Beziehungsdauer als verhaltensbezogene Wirkungsgrößen,159 so fin-

den diese bei BRUHN/EICHEN und WENSKE keine Berücksichtigung. Stattdessen se-

hen BRUHN/EICHEN die Markenloyalität als vorökonomische verhaltensbezogene Wir-

kungen an.160

Unter der Markenloyalität wird bei BRUHN/EICHEN die Verhaltensabsicht sowie das 

tatsächliche Verhalten (Markentreue) unter zusätzlicher Beachtung einer geringen 

Wechselbereitschaft sowie positiver Reaktionen auf Markenerweiterungen verstan-

den.

  

161 In der Literatur herrscht bezüglich der Begriffsauffassung der Markenloyalität 

allerdings noch keine Einigkeit. Dies zeigt sich dadurch, dass einige Autoren eine 

eindimensionale Sichtweise, bei der lediglich das tatsächliche (beobachtbare) Ver-

halten betrachtet wird, verfolgen. 162 Problematisch erscheint dabei, dass ein Konsu-

ment demnach bereits als markenloyal angesehen wird, sobald er eine Marke zum 

wiederholten Male nachfragt. Dabei wird allerdings nicht berücksichtigt, dass dieser 

eine Marke auch ohne ausgeprägte Markenpräferenz, aber dafür bspw. aus Mangel 

an Alternativen wiederholt nachfragt.163 Aus diesem Grunde betrachten andere Auto-

ren neben der Verhaltensabsicht auch das beobachtbare Verhalten und sehen darin 

folglich ein zweidimensionales Konstrukt.164

WENSKE kann im Rahmen ihrer Arbeit nachweisen, dass ein positiver Zusammen-

hang zwischen der MKB und den intendierten Verhaltenswirkungen, den Aspekten 

der Markenloyalität Wiederkaufintention und Weiterempfehlungsintention besteht. 

Daneben zeigt sie auf, dass auch die Bereitschaft zur Zahlung eines höheren Preises 

  

                                            
158 Vgl. FOURNIER (1994), S. 160 ff.; BRUHN/EICHEN (2007), S. 236 sowie WENSKE (2008), S. 124. 
159 Weitere von Fournier identifizierte vorökonomische verhaltensbezogene Wirkungen sind die Wie-

derkaufintention, eine Resistenz gegenüber Wettbewerbern und deren Wahrnehmung sowie un-
terstützende Kundenreaktionen (Cross-Buying, Testimonialbereitschaft, Premiumpreisakzeptanz 
und überdies ein positives Word-of-Mouth). Vgl. FOURNIER (1994). 

160 Vgl. BRUHN/EICHEN (2007) S. 236 sowie 246 f. 
161 Vgl. BRUHN/EICHEN (2007), S. 247. 
162 Zu einer eindimensionalen Sichtweise vgl. bspw. ALGESHEIMER (2004b). 
163 Hierzu stellen JACOBY/KYNER fest: “Before one can speak of being loyal, one must have the oppor-

tunity for being disloyal; there must be a choice.” JACOBY/KYNER (1973), S. 2. 
164 Vgl. zu einer zweidimensionalen Begriffsauffassung bspw. WENSKE (2008); BURMANN (1991). 
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positiv mit der MKB korreliert.  
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Abbildung 15: Zusammenhang zwischen vorökonomischen und ökonomischen Wirkungsgrö- 
                           ßen  
Quelle: WENSKE (2008), S. 129. 

Aus der Literatur wird ersichtlich, dass der Wiederkaufintention besonders viel Be-

achtung geschenkt wurde. Diese Wirkungsgröße basiert auf der Risikotheorie, nach 

der das Kaufverhalten von Individuen aus dem Streben nach Reduzierung von sub-

jektiv wahrgenommenem kaufspezifischem Risiko resultiert.165 Dafür stehen unter-

schiedliche Strategien zur Verfügung, wobei der Markentreue durch Wiederkauf eine 

große Bedeutung zugesprochen wird.166 Sofern ein Kunden demnach bereits zufrie-

denstellende Erfahrungen mit einer Marke gemacht hat, wird er die Marke erneut 

kaufen (die Beziehung folglich aufrechterhalten), um so sein wahrgenommenes Risi-

ko zu verringern.167 Eine weitere Erklärung des Wiederkaufes bringt die Lerntheorie 

mit sich. Danach wird die sich im Wiederkauf ausdrückende Markentreue als erlern-

tes Verhalten angesehen, welches nur beibehalten wird, wenn die Verhaltensweisen 

eines Individuums in der Vergangenheit „belohnt“ wurde.168

                                            
165 Hierbei wird zwischen funktionalem-, finanziellem-, psychischem-, psychologischen und sozialem 

Risiko unterschieden. Vgl. KUß/DILLER (2001), S. 757f.; TROMMSDORFF (2004), S. 257. Zur Risiko-
theorie vgl. auch HOMBURG/BECKER/HENTSCHEL (2008), S. 113 f. 

166 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 400. Zu den zur Verfügung stehenden Strategien vgl. 
WENSKE (2008), S. 131).  

167 Vgl. WENSKE (2008), S. 131 sowie KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 400. 
168 Zur Lerntheorie vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 322 ff.; HOMBURG/BECKER/HENTSCHEL 

(2008), S. 112 f. 

 

Auf Basis der Risiko- und Lerntheorie sowie empirischer Arbeiten kann, wie von 

WENSKE geschehen, abgeleitet werden, dass die Wiederkaufintention umso höher ist, 

je stärker die Marke-Kunden-Beziehung ist. Die Wirkung soll im Rahmen dieser Ar-

beit überprüft werden: 
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H1a: „Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen positiven Einfluss auf die Wieder-

kaufintention aus.“ 169 

Die Risikotheorie liefert zusätzlich eine Erklärung für die von FOURNIER, 

BRUHN/EICHEN sowie WENSKE untersuchte Preispremium-Akzeptanz, welche auch 

von HESS/STORY in Zusammenhang mit den Wirkungen von Marke-Kunden-

Beziehungen untersucht wird.170 Fournier erklärt, dass eine starke Marke-Kunden-

Beziehung dazu führt, dass Kunden ein finanzielles Risiko eingehen (würden), um 

die Beziehung zur Marke aufrecht erhalten zu können.171

Daher sei auch hier nochmals die bereits von WENSKE untersuchte Hypothese ge-

prüft, dass die Bereitschaft der Kunden, einen höheren Preis für die Marke zu zahlen 

höher ist, je stärker die MKB ausgeprägt ist.

  

172 

H1b: „Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen positiven Einfluss auf die Bereit-

schaft der Kunden, einen höheren Preis für die Marke zu zahlen, aus.“173 

WENSKE zeigt in Anlehnung an FOURNIER einen Zusammenhang zwischen Marke-

Kunden-Beziehung und Weiterempfehlungsintention auf.174 Weiterempfehlungen 

stellen nach GRIFFIN das erfolgreichste Instrument zur Gewinnung neuer Kunden dar, 

da diese u.a. den zur Kundenakquise nötigen Aufwand mindern und dadurch loyalere 

Kunden als durch die Markenkommunikation gewonnen werden können.175

Auch für den Zusammenhang zwischen MKB und Weiterempfehlungsintention kann 

die Risikotheorie als Erklärungsansatz herangezogen werden, da eine Weiteremp-

fehlung als ein soziales Risiko anzusehen ist. Der weiterempfehlende Kunde kann, 

zumindest sofern der Empfänger einer Weiterempfehlung („Geworbenen“) die Wei-

  

                                            
169 WENSKE (2008), S. 132. 
170 Vgl. FOURNIER (1994), S. 171; BRUHN/EICHEN (2007), S. 247; WENSKE (2008), S. 133; HESS/STORY 

(2005), S. 318 f. 
171 Vgl. FOURNIER (1994), S. 171. 
172 Vgl. WENSKE (2008), S. 133. 
173 WENSKE (2008), S. 133. 
174 Vgl. FOURNIER (1994), S. 171. 
175 Vgl. GRIFFIN (1995), S. 161; VON LOEWENFELD (2006a), S. 218. 
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terempfehlung als nützlich ansieht, kann er seinen Status im sozialen Beziehungsge-

füge verbessern.176 Andernfalls riskiert er Statuseinbußen. Daneben zeigen GOUNA-

RIS/STATHAKOPOULOS sowie OLIVER einen Zusammenhang zwischen der Zufrieden-

heit von Kunden in einer Beziehung sowie der emotionalen Bindung an eine Marke 

und der Intention, diese zufriedenstellende Erfahrung mit Anderen zu teilen, auf.177  

In Anlehnung an diese Studien soll die bereits von WENSKE bestätigte Vermutung der 

steigenden Weiterempfehlungsintention durch eine stärkere MKB nochmals anhand 

der vorliegenden Stichprobe untersucht werden. 

H1c: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen positiven Einfluss auf das Weite-

rempfehlungsverhalten aus.178 

FOURNIER und BRUHN/EICHEN zeigen in ihren Arbeiten zudem eine weitere verhal-

tensbezogene Wirkung auf. Die Cross-Buying-Intention, also das Vorhaben, Zusatz-

käufe der Marke vorzunehmen, kann als Absicht, die Beziehung zu einer Marke aus-

zuweiten, angesehen werden.179 Einen Zusammenhang zwischen Marke-Kunden-

Beziehung und Cross-Buying-Intention weist bspw. GEORGI nach.180 

Im Rahmen dieser Arbeit soll geprüft werden, inwieweit von der Marke-Kunden-

Beziehung ein positiver Effekt auf die Cross-Buying-Intention ausgeht. Es wird daher 

angenommen, dass die MKB einen positiven Einfluss auf die Cross-Buying-Intention 

hat. 

H1d: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen positiven Einfluss auf die Cross-

Buying-Intention aus.181 

Die Marke-Kunden-Beziehung kann gemäß FOURNIER nicht nur einen Einfluss auf die 

                                            
176 Vgl. WANGENHEIM (2003), S. 104. 
177 Vgl. GOUNARIS/STATHAKOPOULOS (2004), S. 292; OLIVER (1999), S. 41 f. sowie GOUNA-

RIS/STATHAKOPOULOS (2004), S. 299 ff. 
178 Vgl. WENSKE (2008), S. 135. 
179 Vgl. HADWICH (2003), S. 46. 
180 Vgl. GEORGI (2000). 
181 Vgl. WENSKE (2008), S. 136. 
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Marke, mit der die Beziehung besteht, ausüben, sondern darüberhinaus auch einen 

Einfluss auf Wettbewerbsmarken. Sie erklärt, dass eine stärkere Marke-Kunden-

Beziehung eine abnehmende Attraktivität von Wettbewerbsmarken zur Folge hat und 

gibt an, dass die Stärke der MKB rund 27 Prozent der Bereitschaft Wettbewerbsmar-

ken zu wiederstehen erklärt.182 Zur Begründung der Wirkung kann die soziale Aus-

tauschtheorie herangezogen werden, welche unterstellt, dass eine Beziehung solan-

ge aufrecht erhalten wird, wie der wahrgenommene Beziehungsnutzen über dem ei-

ner Vergleichsbeziehung liegt. Unterschreitet der wahrgenommene Beziehungsnut-

zen das Vergleichsniveau der Alternativen, so wird die Beziehung beendet und auf 

eine andere Alternativbeziehung zurückgegriffen.183 Unter der Annahme, dass eine 

hohe Beziehungsstärke gleichbedeutend mit einem hohen wahrgenommenen Bezie-

hungsnutzen ist, wird daher von FOURNIER und WENSKE vermutet, dass die Marke-

Kunden-Beziehung einen negativen Einfluss auf die Attraktivität von Wettbewerbs-

marken ausübt. 

H1e: „Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen negativen Einfluss auf die Attraktivi-

tät von Wettbewerbsmarken aus.“184 

Die o.g. verhaltensbezogenen Wirkungen wurden, wie aus den Ausführungen ersich-

tlich, bereits in mehreren empirischen Studien untersucht. Einstellungsbezogene 

vorökonomische Wirkungen wurden dabei allerdings, wie auch WENSKE feststellt, 

weitestgehend außer Acht gelassen.185 Der Zusammenhang zwischen Marke-

Kunden-Beziehung und den Markeneinstellungen lässt sich anhand der Theorie der 

sozialen Durchdringung erklären, welche besagt, dass Individuen im Laufe der Be-

ziehung zu ihren Beziehungspartnern immer weiter in die Persönlichkeit des Bezie-

hungspartners vordringen, dadurch kontinuierlich weitere Elemente seiner Persön-

lichkeit entdecken und sich damit die Einstellungen gegenüber dem Beziehungspart-

ner verändern können.186

                                            
182 Vgl. FOURNIER (1994), S. 172. 
183 Vgl. zur sozialen Austauschtheorie THIBAUT/KELLY (1959). 
184 WENSKE (2008), S. 134. 
185 Vgl. WENSKE (2008), S. 136. 
186 Vgl. WENSKE (2008), S. 136; HADWICH (2003), S. 14; GEORGI (2000), S. 22; BRUHN (2001), S. 36 ff. 

 Folglich entdeckt auch ein Kunde während seiner Bezie-

hung zu einer Marke neue Facetten der Markenpersönlichkeit, welche Bestandteil 
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des Markenimages ist.187 

WENSKE stellt darauf aufbauend die Vermutung auf, dass die in der Beziehung zu ei-

ner Marke gesammelten Erfahrungen das Markenimage beeinflussen und weist ei-

nen positiven Einfluss der Marken-Kunde-Beziehung auf das Markenimage nach. 

Auch diese Hypothese ist im Rahmen dieser Arbeit anhand der vorliegenden Stich-

probe zu prüfen. 

H1f: „Die Marke-Kunden-Beziehung beeinflusst das Markenimage positiv.“188 

3.2.2 Konzeptionalisierung und Ableitung von Hypothesen hinsichtlich De-
terminanten der Marke-Kunden-Beziehung sowie Instrumenten zur Stär-
kung der Marke-Kunden-Beziehung 

Betrachtet WENSKE - in Anlehnung an Fournier189 - in Ihrem Untersuchungsmodell 

der Marke-Kunden-Beziehung das Produktkategorie-Involvement, welches definiert 

ist als „A person’s perceived relevance of the object based on an inherent needs, va-

lues, and interests“190 anfangs noch als moderierende Variable, so stellt Sie im Ver-

lauf ihrer Untersuchung fest, dass diese nicht nur einen moderierenden Einfluss auf 

die Stärke der Marke-Kunden-Beziehung besitzt, sondern diese neben anderen de-

terminiert.191 Es wird daher vermutet, dass ein hohes Produktkategorie-Involvement 

einen positiven Einfluss auf die Stärke der Marke-Kunden-Beziehung ausübt. 

H2: Das Produktkategorie-Involvement hat einen positiven Einfluss auf die Stärke 

der MKB. 

Neben dem anfänglich als moderierenden, einflussnehmenden Involvement betrach-

tet WENSKE zunächst auch die Meinungsführerschaft als moderierende Variable, 

passt ihr Modell letztlich aber auch in diesem Punkt dahingehend an, als dass auch 

die Meinungsführerschaft eine determinierende Wirkung auf die Marke-Kunden-

                                            
187 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007b), S. 78 ff. 
188 WENSKE (2008), S: 139. 
189 Vgl. FOURNIER (1994), S. 162. 
190 ZAICHKOWSKY (1985), S. 342. 
191 Vgl. WENSKE (2008). 
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Beziehung ausübt.192  

In einer Gruppe hat nicht jedes Mitglied eine gleichwertige Rolle. Es gibt Gruppen-

mitglieder, deren persönlicher Einfluss auf andere stärker ist als der von anderen.193
 

Diese Personen werden als Meinungsführer bzw. als Opinion Leader bezeichnet. In 

virtuellen Communities oder ganz allgemein im Internet werden sie als Mavens be-

zeichnet.194 Diese „Schlüsselfiguren sozialer Netzwerke“195 sind nicht zwingend cha-

rismatische Anführer, sondern sind diejenigen, die Reputation und Reichweite besit-

zen. Daneben wird ihnen ein hoher Informationsstand, ein beständig hohes Involve-

ment sowie ein starkes Interesse an sozialen Interaktionen zugesprochen.196 Dabei 

ist zu bedenken, dass sich Meinungsführerschaft nach aktueller Auffassung nicht 

mehr auf alle Lebensbereiche bezieht, sondern im Allgemeinen auf wenige oder ein 

Produkt oder eine Produktklasse.197 In Anlehnung an WENSKE und diese Ausführun-

gen wird daher ein positiver Einfluss der Meinungsführerschaft auf die Marke-

Kunden-Beziehung vermutet.  

H3: Die Meinungsführerschaft beeinflusst die Marke-Kunden-Beziehung positiv. 

Wie WENSKE aufzeigen konnte, beeinflusst die Stärke der Marke-Kunden-Beziehung 

das Verhalten der Kunden, was somit eine Beeinflussung der Beziehung zwischen 

Marke und Kunde erforderlich macht.198 Seitens des die Marke führenden Unterneh-

mens kann dieser Einfluss auf das Kundenverhalten über das Verhalten der Marke 

„gesteuert“ werden. Werden sämtliche Marketing-Aktivitäten als Verhalten der Marke 

angesehen, so bieten sich für die markenführenden Unternehmen zahlreiche Maß-

nahmen an.199

                                            
192 Vgl. WENSKE (2008). 
193 Für dieses und das Folgende vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 518 ff.; TROMMSDORFF 

(2004), S. 226 ff. 
194 Vgl. POHLMANN (2007), S. 35. POHLMANN stellt weiter fest dass „Erfahrungswerte zeigen, dass nur 

einer von hundert Kunden ein Maven ist, dieser aber Kontakt zu rund tausend Personen hat. Ihre 
Kreativität und Urteilskraft beeinflusst das Verhalten ganzer Gruppen, zudem ist der Streuverlust 
ihrer Meinungsverbreitung gleich null.“ POHLMANN (2007), S. 35. 

195 KLINGER (2006), S. 49. 
196 Vgl. FOSCHT/SWOBODA (2007), S. 133. 
197 Vgl. TROMMSDORFF (2004), S. 239. 
198Vgl. WENSKE (2008), S. 138. 
199Vgl. FOURNIER (1994), S. 21 sowie WENSKE (2008), S. 96. 

 Viele der von FOURNIER dargestellten Marketingmaßnahmen stellen 
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Kommunikationsmaßnahmen dar: Kommunikationsinstrumente wie einen (virtuellen) 

Kundenclub oder – Brand Communities führt sie dabei allerdings nicht auf.  

Da (virtuelle) Kundenclubs und Communities die für Beziehungen konstitutive Inter-

aktion ermöglichen (vgl. Kapitel 2.3.3 sowie 3.1.1.), können sie als Verhalten der 

(dahinterstehenden) Marke angesehen werden und somit Einfluss auf das Kunden-

verhalten ausüben. Auch THORBJØRNSEN ET AL. zeigen im Rahmen ihrer Studie auf, 

dass eine Beeinflussung der Marke-Kunden-Beziehung durch (virtuelle) Kommunika-

tionsinstrumente200 ermöglicht wird.201 

Darauf basierend wird daher in dieser Untersuchung angenommen, dass die Mitg-

liedschaft in virtuellen Kundenclubs und virtuellen Brand Communities die Marke-

Kunden-Beziehung positiv beeinflusst, was anhand die folgenden Hypothesen unter-

sucht werden soll. 

H4a: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs hat einen positiven Ein-

fluss auf die Stärke der Marke-Kunden-Beziehung. 

H4b: Die Mitgliedschaft in virtuellen Brand Communities hat einen positi-

ven Einfluss auf die Stärke der Marke-Kunden-Beziehung. 

Wie bereits in Kapitel 2.2 aufgezeigt wurde, wird der Interaktion eine wesentliche 

Rolle für den Aufbau von Beziehungen zu Teil. Innerhalb von (virtuellen) Kunden-

clubs findet in der Regel eine eher dialogorientierte Interaktion zwischen Marke und 

Kunde statt, wohingegen die Interaktion in (virtuellen) Brand Communities in direkter 

Weise sowohl zwischen Marke und Kunde als auch zwischen Kunde und Kunde 

stattfinden kann. In dieser Arbeit wird daher hypothetisch angenommen, dass auf-

grund der ausgeprägteren Interaktionsmöglichkeiten, welche (virtuelle) Brand Com-

munities mit sich bringen, ein stärkerer Einfluss auf die MKB ausgeübt wird, als dies 

bei (virtuellen) Kundenclubs der Fall ist. 

                                            
200 Bei den von THORBJØRNSEN ET AL untersuchten Kommunikationsinstrumenten handelt es sich um 

personalisierte Websites und Communities. Vgl. THORBJØRNSEN ET AL. (2002). 
201 Vgl. THORBJØRNSEN ET AL. (2002). 
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H4c: Virtuelle Brand Communities üben einen positiveren Einfluss auf die Marke-

Kunden-Beziehung aus als virtuelle Kundenclubs und haben somit eine stär-

ker ausgeprägte MKB zur Folge. 

Inoffizielle virtuelle Brand Communities bieten in der Regel, da sie wie in Kapitel 

2.3.2 gezeigt wurde nicht von dem markeführenden Unternehmen gegründet und 

gemanagt werden, keine Zusatzleistungen der Marke an. Stattdessen stellen sie sehr 

intensive Kommunikations- und damit Interaktionsmöglichkeiten zwischen den Mitg-

liedern dar. Daneben existiert auch hier oftmals ein Downloadbereich, in welchem 

u.a. von Mitgliedern erstellte kostenlose Software (Freeware) o.ä. bereit gestellt wird. 

Das Hauptaugenmerk liegt bei den inoffiziellen virtuellen Brand Communities auf der 

Interaktion mit anderen Mitgliedern bspw. zur Problemlösung oder dem generellen 

Informationsaustausch bspw. über neue Produkte etc.202 

Aufgrund des Fokus auf Interaktion in inoffiziellen virtuellen Brand Communities und 

den weitestgehenden Verzicht auf Zusatzdienstleistungen seitens der Marke, wird 

daher die Hypothese aufgestellt, dass die Mitgliedschaft in inoffiziellen virtuellen 

Brand Communities einen größeren Einfluss auf die Stärke der Marke-Kunden-

Beziehung ausüben, als dies virtuelle Kundenclubs oder offizielle virtuelle Brand 

Communities tun.  

H4d: Die Mitgliedschaft in inoffiziellen virtuellen Brand Communities hat einen posi-

tiveren Einfluss auf die Marke-Kunden-Beziehung als die Mitgliedschaft in vir-

tuellen Kundenclubs und offiziellen virtuellen Brand Communities. 

Da WENSKE im Rahmen ihrer Arbeit bereits einen positiven Einfluss des Gefallens 

der Kommunikationsmaßnahme Werbung auf die Marke-Kunden-Beziehung nach-

weisen konnte, soll hier der Einfluss der internetbasierten Kommunikationsinstrumen-

te (virtueller-) Kundenclub und –Brand Community untersucht werden.203

                                            
202 So wurden in der als Fallbeispiel gewählten inoffiziellen virtuellen Brand Community „SE-World“ 

seit Gründung im Jahr 2004 täglich durchschnittlich ca. 420 Beiträge im Forum geschrieben. Vgl. 
SE-WORLD (2008). 

203 Vgl. WENSKE (2008), S. 140 ff. sowie 228 ff. 

 Analog zu 
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den Ausführungen über das Werbe-Gefallen von WENSKE, die die Werbung als Ver-

halten der Marke ansieht, wird hierzu angenommen, dass das virtuelle Kundenclub-

Gefallen einen positiven Einfluss auf die Marke-Kunden-Beziehung ausübt, wobei 

entsprechend auch hier das Betreiben eines virtuellen Kundenclubs oder einer vir-

tuellen Brand Community als Verhalten der Marke angesehen wird. 

H5: Das (virtuelle) Kundenclub/Community-Gefallen übt einen positiven Einfluss 

auf die Marke-Kunden-Beziehung aus. 

Eine weitere mögliche Determinante der Marke-Kunden-Beziehung ist die Bezie-

hungsdauer. Die Beziehungsdauer bezeichnet die absolute zeitliche Dauer der Ge-

schäftsbeziehung zwischen Anbieter und Kunde, in dem untersuchten Fall folglich 

zwischen dem virtuellen Kundenclub bzw. der virtuellen Brand Community und dem 

Mitglied.204 Die Beziehungsdauer erhöht die mögliche Gesamtzahl der Interaktionen, 

welche für eine Beziehung ausschlaggebend sind. Es wird daher angenommen, dass 

die MKB positiv von der Beziehungsdauer beeinflusst wird.  

H6a: Die Dauer der Mitgliedschaft in Kundenclubs sowie offiziellen- und inoffiziellen 

Brand Communities, und damit die Beziehungsdauer zwischen Mitglied und 

VKC oder VBC hat einen positiven Einfluss auf die MKB. 

Die Beziehungsdauer beeinflusst die mögliche Kontakthäufigkeit, da eine längere 

Beziehung mehr Kontakte ermöglicht.205 Weil die Kontakthäufigkeit im Rahmen der 

Befragung nicht erhoben wurde, soll der Einfluss der Kontaktdauer auf die MKB un-

tersucht werden. Für diese Untersuchung wird ein positiver Zusammenhang zwi-

schen Kontaktdauer und Stärke der MKB vermutet. 

H6b: Die Kontaktdauer mit dem virtuellen Kundenclub oder der virtuellen Brand 

Community übt einen positiven Einfluss auf die MKB aus. 

                                            
204 Vgl. STOCK (2001), S. 92.  
205 Vgl. HADWICH (2003), S. 100 f. sowie 183 ff. 
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3.2.3 Konzeptionalisierung und Ableitung von Hypothesen hinsichtlich vir-
tueller Kundenclubs und virtueller Brand Communities als Instrumente 
zur Markenprofilierung 

Die bisher konzeptionalisierten und in Hypothesen formulierten Zusammenhänge be-

ziehen sich ausschließlich auf die Marke-Kunden-Beziehung, ihre Determinanten und 

Wirkungen sowie Instrumenten, hinsichtlich welcher ein Einfluss auf die MKB vermu-

tet wird. Im Folgenden werden daher die von den befragten Mitgliedern virtueller 

Kundenclubs sowie Brand Communities wahrgenommenen Wirkungen der Mitglied-

schaft in „ihrem“ Kundenclub oder „ihrer“ virtuellen Brand Community betrachtet. 

Auch hierbei erscheint eine Trennung von verhaltens- und einstellungsbezogenen 

Wirkungen der Mitgliedschaften sinnvoll.  

Hinsichtlich der verhaltensbezogenen Wirkungen sei daher vermutet, dass bedingt 

durch die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs und Brand Communities häufiger 

über die Marke gesprochen wird als vor der Mitgliedschaft. Desweiteren wird ein Zu-

sammenhang zwischen der Mitgliedschaft und dem Kaufverhalten vermutet. So wird 

unterstellt, dass Kundenclub- oder Brand Community-Mitglieder aufgrund Ihrer Mitg-

liedschaft einen (Erst-) Kauf oder Zusatzkauf der Marke getätigt haben. Hieraus er-

geben sich die folgenden Hypothesen hinsichtlich verhaltensbezogener Wirkungen 

der Mitgliedschaft in Kundenclubs oder Brand Communities: 

H7a: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communi-

ties verleitet dazu auch im „realen“ Umfeld, mehr über die Marke zu sprechen. 

H7b: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communi-

ties hat einen Einfluss auf das Kaufverhalten und bewirkt dadurch den Kauf 

oder den Zusatzkauf eines Produktes der Marke, um die sich der VKC oder 

VBC gruppiert. 

Hinsichtlich einstellungsbezogener Wirkungen der Mitgliedschaften wird vermutet, 

dass diese sich darin äußern, dass die Marke seit der Mitgliedschaft insgesamt posi-

tiver bewertet wird und daraus in der Folge ein positiveres Markenimage resultiert. 

Zudem wird der Mitgliedschaft eine der Marke sowie den über die Werbung transpor-

tieren Aussagen (Markenverprechen) Glaubwürdigkeit verleihende Funktion unters-

tellt. Hinsichtlich dieser Wirkung wird außerdem erwartet, dass sich dieser Effekt mit 
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steigender Interaktionsmöglichkeit (und damit i.d.R. von virtuellen Kundenclubs über 

offizielle virtuelle Brand Communities hin zu inoffiziellen virtuellen Brand Communi-

ties) verstärkt, da in Foren getätigte Aussagen einer kritischen Diskussion unter den 

Mitgliedern (welche in der Regel keine kommerziellen Interessen verfolgen) Stand 

halten müssen.206 Inoffizielle virtuelle Brand Communities werden unabhängig der In-

itiative des markeführenden Unternehmens „ins Leben gerufen“ und unabhängig von 

diesem von Dritten gemanagt. Daher ist zu vermuten, dass dieser Effekt bei diesem 

Community-Typ am stärksten zum Tragen kommt.  

Ferner wird von einer Mitgliedschaft in Kundenclubs oder Brand Communities eine 

den Beziehungsaufbau mit der Marke erleichternde Wirkung erwartet. Wobei davon 

ausgegangen wird, dass Brand Communities sich hier als geeigneter erweisen, da 

sie nicht nur eine dialogorientierte Interaktion zwischen Marke und Kunde ermögli-

chen sondern zusätzlich die Interaktion zwischen Kunden erlauben. 

H8a: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder Brand Communities hat ei-
nen positiven Einfluss auf das Markenimage. 

H8b: Virtuelle Kundenclubs und Brand Communities verleihen der Marke Glaub-

würdigkeit wobei diese Wirkung mit steigender Interaktionsmöglichkeit zu-

nimmt.  

H8c: Virtuelle Kundenclubs und Brand Communities erleichtern den Beziehungs-

aufbau zwischen Mitglied und der Marke.  

Die Tabelle 1 fasst die aufgestellten Hypothesen dieser Arbeit zusammen. Insgesamt 

werden im Rahmen dieser Arbeit 20 Hypothesen untersucht. Sechs Hypothesen be-

treffen die Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung, 9 Hypothesen die Determinan-

ten der MKB und die Instrumente zur Stärkung der Marke-Kunden-Beziehung weitere 

fünf Hypothesen betrachten virtuelle Kundenclubs und Brand Communities als In-

strument zur Markenprofilierung.   

 

                                            
206 Vgl. WEIBER/MEYER (2000), S. 288; Vgl. MEYER (2004), S. 226 f. 
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H1a: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen positiven Einfluss auf die Wiederkaufintention aus.

H1b: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen positiven Einfluss auf die Bereitschaft der Kunden, einen höheren 
Preis für die Marke zu zahlen, aus.

H1c: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen positiven Einfluss auf das Weiterempfehlungsverhalten aus.

H1d: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen positiven Einfluss auf die Cross-Buying-Intention aus.

H1e: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen negativen Einfluss auf die Attraktivität von Wettbewerbsmarken 
aus. 

H1f: Die Marke-Kunden-Beziehung beeinflusst das Markenimage positiv.

H2: Das Produktkategorie-Involvement hat einen positiven Einfluss auf die Stärke der MKB.

H3: Die Meinungsführerschaft beeinflusst die Marke-Kunden-Beziehung positiv.

H4a: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs hat einen posit iven Einfluss auf die Stärke der Marke-Kunden-
Beziehung.

H4b: Die Mitgliedschaft in virtuellen Brand Communities hat einen positiven Einfluss auf die Stärke der Marke-
Kunden-Beziehung.

H4c: Virtuelle Brand Communities üben einen positiveren Einfluss auf die Marke-Kunden-Beziehung aus als 
virtuelle Kundenclubs und haben somit eine stärker ausgeprägte MKB zur Folge.

H4d:
Die Mitgliedschaft in inoffiziellen virtuellen Brand Communities hat einen positiveren Einfluss auf die Marke-
Kunden-Beziehung als die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs und offiziellen virtuellen Brand 
Communities.

H5: Das (virtuelle) Kundenclub/Community-Gefallen übt einen positiven Einfluss auf die Marke-Kunden-
Beziehung aus.

H6a:
Die Dauer der Mitgliedschaft in Kundenclubs sowie off iziellen- und inoffiziellen Brand Communities, und 
damit die Beziehungsdauer zwischen Mitglied und VKC oder VBC hat einen positiven Einfluss auf die 
MKB.

H6b: Die Kontaktdauer mit dem virtuellen Kundenclub oder der virtuellen Brand Community übt einen posit iven 
Einfluss auf die MKB aus.

H7a: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communities verleitet dazu, auch im 
"realen" Umfeld mehr über die Marke zu sprechen.

H7b:
Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communities hat einen Einfluss auf das 
Kaufverhalten und bewirkt dadurch den Kauf oder den Zusatzkauf eines Produktes der Marke, um die sich 
der VKC oder VBC gruppiert.

H8a: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder Brand Communities hat einen posit iven Einfluss auf das 
Markenimage.

H8b: Virtuelle Kundenclubs und Brand Communities verleihen der Marke Glaubwürdigkeit wobei diese Wirkung 
mit steigender Interaktionsmöglichkeit zunimmt.

H8c: Virtuelle Kundenclubs und Brand Communities erleichtern den Beziehungsaufbau zwischen Mitglied und 
der Marke.

Untersuchungshypothesen hinsichtlich der Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung

Untersuchungshypothesen hinsichtlich  der Instrumente zur Stärkung der Marke-Kunden-Beziehung

Untersuchungshypothesen hinsichtlich  der Instrumente Markenprofilierung

 

Tabelle 1: Überblick über die zu prüfenden Hypothesen  
Quelle: Eigene Darstellung. 
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4. Empirische Analyse über virtuelle Brand Communities zur Markenprofi-
lierung 

4.1 Untersuchungsgegenstand 

Als Untersuchungsgegenstand wurden sowohl offizielle- als auch inoffizielle virtuelle 

Brand Communities sowie offizielle Kundenclubs (vgl. Kapitel 3.1.1 sowie Kapitel 

3.1.2) aus den Bereichen der Mobilfunkgeräte (Handys) und der Spielkonsolen aus-

gewählt. Hierbei wurden aufgrund der Vielzahl an vorhandenen inoffiziellen VBCs die 

Marken Nokia, Sony Ericsson, Nintendo und PlayStation ausgewählt. Die Auswahl 

zweier Marken aus einer Branche erfolgte, um einseitige Markenwirkungen auszu-

schließen und somit weiterreichende Aussagen treffen zu können. 

Die für diese Arbeit ausgewählten Fallbeispiele sind in Tabelle 2 dargestellt. 

Marke
Community 

- 
Kundenclub 

Mitglieder Zentrales Angebot VK
C
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l)
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X
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www.sonyericsson.de

S
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- Feedack
- Bonusprogramm
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yS
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tio

n

k.A. 
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X
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www playstation de

N
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o

X

 
Tabelle 2: Fallbeispiele  
Quelle: Eigene Darstellung.  

4.2 Untersuchungsdesign 

4.2.1 Stichprobenauswahl- und Generierung 

Die Generierung der für die Untersuchung erforderlichen Daten erfolgte mit Unters-

tützung der in Tabelle 2 genannten inoffiziellen virtuellen Brand Communities. Diese 

haben sich bereit erklärt, Werbe-Banner mit Verlinkung auf die Online-Befragung zu 

schalten. Zusätzlich dazu haben sich die Community-Betreiber der inoffiziellen VBCs 

angeboten, Hinweise auf die Befragung innerhalb ihrer Communities zu platzieren.  
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Die Befragung erfolgte mittels eines Online-Fragebogens. Nach LIEBIG/MÜLLER erge-

ben sich bei Online-Befragungen im Vergleich zu konventionellen schriftlichen Befra-

gungen keine Unterschiede in den Antworttendenzen.207 Des Weiteren liegen Vortei-

le von Online-Befragungen in dem geringeren Zeitaufwand, der Kostensenkung, der 

Möglichkeit eine große Stichprobe zu generieren sowie der Vermeidung von Über-

tragungsfehlern.208 Daneben lassen sich Filterfragen einfacher umsetzen. Der Weg 

der Online-Befragung wurde zudem aus dem Grunde gewählt, weil diese zu dem Un-

tersuchungsgegensand der internetbasierten Kommunikationsangebote einen be-

sonders starken Fit aufweist. Die Repräsentativitätsproblematik, welche (noch) mit 

Online-Befragungen einhergeht, ist in diesem Falle irrelevant, da die Zielgruppe – 

bedingt durch den Untersuchungsgegenstand - vollständig online erreichbar ist.209

Infolgedessen setzt sich die Stichprobe aus Mitgliedern der acht untersuchten virtuel-

len Brand Communities und Kundenclubs sowie Personen, die zwar in keiner dieser 

virtuellen Brand Communities oder Kundenclubs Mitglied sind, denen aber zumindest 

die in der Arbeit thematisierten Marken bekannt sind, zusammen.

 

Um eine Vergleichsgruppe speziell von Nicht-Community-Mitgliedern bilden und eine 

möglichst großzahlige Stichprobe generieren zu können, wurden mehrere Mailingak-

tionen gestartet und zudem ein Panelsample von der Fa. Respondi AG in Anspruch 

genommen. Dieses Panel wurde dem Autor freundlicherweise von der Fa. Respondi 

AG zur Verfügung gestellt. 

210

Im Rahmen der Befragung konnten insgesamt 3.324 Zugriffe auf den Fragebogen 

gezählt werden, von denen 2.426 den kompletten Fragebogen ausgefüllt haben, was 

einer Beendigungsquote von 72,98 Prozent entspricht. Die durchschnittliche Bearbei-

tungszeit zur Beantwortung des Fragebogens lag bei ca. 12,5 Minuten, wobei dieje-

nigen Probanden, die Mitglied in einer der relevanten Communities oder Kunden-

clubs sind, im Mittel rund 16,5 Minuten zur Beantwortung des kompletten Fragebo-

gens benötigt haben. Diejenigen, die in keiner VBC oder keinem Kundenclub Mitglied 

 

                                            
207 Vgl. LIEBIG/MÜLLER (2003). 
208 Zu weiteren Vor- und Nachteilen von Online-Befragungen vgl. KAYA (2006), S. 58 ff.; LIE-

BIG/MÜLLER/BUNGARD (2004), S.26 ff. sowie SCHNELL/HILL/ESSER (2005), S. 377 ff. 
209 Vgl. KUß (2004), S. 104.  
210 Eine vorhandene Markenbekanntheit war Voraussetzung für die Teilnahme an der Online-

Befragung, da diese die Basis für das Entstehen eines Markenimages bildet. Vgl. Kapitel 2.1.2. 
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sind benötigten aufgrund der Filterführung innerhalb des Fragebogens durchschnitt-

lich lediglich rund 10 Minuten zur vollständigen Beantwortung. Eine Überprüfung des 

Datensatzes und eine damit einhergehende Bereinigung derjenigen Probanden, de-

ren Bearbeitungszeit unter 50 Prozent des Durchschnitts lag, führte zu einer Eliminie-

rung von 169 Datensätzen.211 Tabelle 

3

 Einen Überblick über die Responsequote gibt 

. Die Prüfung auf fehlende Werte (sog. Missing Values) führte zu einer weiteren 

Reduzierung des Gesamtdatensatzes um 136 Datensätze. Hierbei wurde das Ant-

wortverhalten in den zentralen Konstrukten untersucht. Wurden sämtliche Fragen 

oder nur eine Frage je Konstrukt beantwortet, so führte dies zum Ausschluss aus der 

weiteren Analyse. Eine Modifikation von Methoden oder eine Imputation fehlender 

Werte wurde nicht vorgenommen, da die Anzahl der fehlenden Werte je zu messen-

dem Konstrukt unter 10 Prozent liegt, was gemäß Fantapié Altobelli als unkritisch 

angesehen werden kann.212

Tabelle 3

 Die Anzahl der verwertbaren Fragebögen liegt somit bei 

2.121 (vgl. ).213

Community-
Mitglieder

Nicht-Community-
Mitglieder

Anzahl der Zugriffe auf den Fragebogen

Beantwortete Fragebögen
(in Prozent von 3.324)

744
(22,38%)

1.682
(50,60%)

Anzahl nicht verwertbarer Fragebögen
(in Prozent von 744 / 1.682)

38
(5,11%)

267
(15,87%)

Gesamtzahl verwertbarer Fragebögen
(korrigierte Rücklaufquote, in Prozent von 3.324)

706
(21,24%)

1.415
(42,57%)

Durchschnittliche Bearbeitungszeit (in Minuten) 16,5 10,2

3.324

 

 
Tabelle 3: Responsequoten der Befragung  
Quelle: Eigene Darstellung. 

4.2.2 Operationalisierung 

Damit eine Beurteilung der Indikatoren durch die Befragten ermöglicht wird, müssen 

für diese Aussagen („statements“) formuliert werden. EDWARDS benennt hierzu Vor-

gaben, welche in der Formulierung der Statements weitestgehend Berücksichtigung 

                                            
211 Bei einer Bearbeitungszeit von weniger als 50 Prozent der durchschnittlichen Bearbeitungszeit 

kann nicht mehr von einer gewissenhaften Bearbeitung sondern eher von einem flüchtigen Aus-
füllen gesprochen werden. 

212 Vgl. FANTAPIÉ ALTOBELLI (2007), S. 216.  
213 Für einen Überblick über die soziodemographische Struktur der Stichprobe vgl. Anhang. 
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gefunden haben.214

Innerhalb der Online-Befragung wurde . soweit sinnvoll - eine 5er-Likert-Skala ver-

wendet, da sich diese nach ROHRMANN für Befragungen mit nicht-akademischen Pro-

banden als am geeignetsten erwiesen hat.

 So sollen Statements u.a. keine Tatsachen darstellen, einfach, 

klar und direkt formuliert sein, nur in Ausnahmefällen länger als 20 Wörter sein und 

immer einen vollständigen Gedanken enthalten.  

Die in den Fragebogen integrierten Aussagen beruhen größtenteils auf bereits vor-

handenen Operationalisierungen und Items. Sofern keine zweckmäßige Operationa-

lisierung vorlag, wurden die Aussagen in Anlehnung an bestehende Studien und aus 

eigenen Überlegungen entweder an den Sachverhalt angepasst oder aber eigens 

entwickelt.  

215

Stimme 
gar nicht zu

Stimme 
wenig zu

Stimme
 teilweise zu

Stimme 
überwiegend zu

Stimme 
vollkommen zu

keine 
Angabe

1 2 3 4 5 -

 Die Vorteile der gewählten Skalierung 

liegen u.a. im einer ausreichenden Differenziertheit und der Möglichkeit der zügigen 

Bearbeitung. Zu diesem Zweck wurden die Stufen der Skala von 1 bis 5 durchnum-

meriert, was zudem eine schnelle Orientierung ermöglicht und außerdem die Äqui-

distanz der Antwortkategorien herausstellt. Daneben wurden die einzelnen Antwort-

kategorien benannt und diese Benennung, soweit sinnvoll und möglich, über den ge-

samten Fragebogen hinweg beibehalten. Hierdurch wurde den Probanden ermög-

licht, sich an die Skala zu gewöhnen und dadurch die Bearbeitungszeit nochmals zu 

reduzieren. Letztlich wurden überwiegend die folgenden Antwortkategorien verwen-

det. 

 
Abbildung 16: Antwortkategorien des Fragebogens  
Quelle: Eigene Darstellung 

4.2.3 Fragebogendesign und Pretest 

Bei der Fragebogenkonzeption wurden die Empfehlungen der relevanten Literatur216

                                            
214 Vgl. EDWARDS (1957), S. 13 f. Für eine komplette Aufstellung der Anforderungen vgl. auch STIER 

(1999), S. 80 f., sowie SCHNELL/HILL/ESSER (2005), S. 334 f. 
215 Vgl. ROHRMANN (1978), S. 238. 
216 Vgl. zur Fragebogenkonzeption und –gestaltung KROMREY (2006); SCHNELL/HILL/ESSER (2005). 

 

berücksichtigt. So wurden bspw. zu Beginn des Fragebogens zunächst einfache 
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Fragen zur Markenbekanntheit der thematisierten Marken sowie dem Interesse an 

den thematisierten Branchen gefragt, um eben dieses Interesse zu wecken. Im wei-

teren Verlauf des Fragebogens wurden wiederholt Filterfragen verwendet um zum 

einen die Zielgruppe der Mitglieder in virtuellen Brand Communities tiefergehend be-

fragen zu können und zum anderen nicht, oder nur schwer zu beantwortende Fra-

gen, für bestimmte Teilnehmergruppen auszuschließen um dadurch die Abbrecherra-

te zu verringern. Dies ist, wie aus der Beendigungsquote (vgl. Tabelle 3) ersichtlich 

ist, in zufriedenstellendem Maße gelungen. Der Fragebogen endete mit Fragen zur 

Soziodemographie, da eine vorgezogene Abfrage soziodemographischer Merkmale 

die Auskunftsbereitschaft durch als zu gering empfundene Anonymität verringern 

kann. Zusätzlich wurde die Fragereihenfolge in der Weise gewählt, dass die Fragen 

vom Probanden möglichst nicht in einen Sinnzusammenhang gebracht werden kön-

nen und so einem Halo-Effekt217

Abbildung 17

 ausgesetzt wären. Den Aufbau des Online-

Fragebogens gibt  wieder. 

• Markenbekanntheit

• Markenassoziationen

Teil 1

• Bekanntheit 
Internetauftritte

• Nutzung der 
Internetauftritte

Teil 2

Filterfrage
Community-

Mitgliedschaft

• Motivation
• Mitgliedschaftsdauer
• Nutzungsintensität
• Angebotsbewertung
• Gefallen
• Wirkungen

Teil 3

• Markenimage
• MKB
• Loyalität und WoM
• Meinungsführerschaft
•Involvement

Teil 4

- Soziodemographie

Teil 5

 

Abbildung 17: Aufbau des Fragebogens  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Vor dem Beginn der Feldphase des Fragebogens wurde ein umfassender zweistufi-

                                            
217 Zum Halo-Effekt vgl. KROMREY (2006), S. 385 f.; SCHNELL/HILL/ESSER (2005), S. 342. 
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ger Pretest durchgeführt.218 Dieser diente der Sicherstellung, dass der Fragebogen 

vollständig, die thematisierten Konstrukte relevant und die Fragen fachlich und sach-

lich korrekt sowie verständlich formuliert waren. Zusätzlich wurden hierbei die mögli-

chen Eingabeoptionen auf Zweckmäßigkeit sowie die Funktionalität des Fragebo-

gens überprüft. Die erste Pretest-Phase führte zu einigen geringfügigen Änderungen 

im Fragebogen, welche in einer zweiten Pretest-Phase nochmals geprüft wurden und 

so für eine Ausschließlichkeit, Eindeutigkeit und Vollständigkeit der Antwortkatego-

rien sorgte.219 Der Pretest ergab schlussendlich einige kleinere Änderungen bei For-

mulierungen und sorgte für die Eliminierung einiger Items. 

Die Bearbeitungsdauer im Pretest lag im Mittel bei rund 12,5 Minuten, was u.a. auf-

grund der Incentivierung für die Feldphase als angemessen angesehen werden 

kann. Um Abbrecher aufgrund für den Probanden unerwartet langer Bearbeitungszeit 

zu vermeiden, wurde auf die durchschnittliche Bearbeitungszeit bereits im Einlei-

tungstext hingewiesen. Zusätzlich war für jeden Teilnehmer ein Statusbalken eingeb-

lendet, welcher den Fortschritt im Fragebogen anzeigte.  

 
Abbildung 18: Screenshot der Online-Befragung  
Quelle: Eigene Darstellung. 

                                            
218 Für eine umfangreiche Darstellung vom Pretest-Verfahren vgl. SCHNELL/HILL/ESSER (2005), S. 347 

ff. 
219 Zu den Begriffen der Ausschließlichkeit, Eindeutigkeit und Vollständigkeit von Antwortkategorien 

vgl. ATTESLANDER (2008), S. 331 ff. 
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4.2.4 Verfahren der Datenauswertung 

Die mittels Online-Befragung erhobenen und anschließend bereinigten Daten220

Zusammenhänge zwischen nominal- oder ordinalskalierten Variablen wurden mittels 

Kreuztabellierung ausgewertet. Zur Überprüfung, ob auftretende Differenzen der 

Häufigkeiten als statistisch abgesichert anzusehen sind, wurden Chi-Quadrat-Tests 

nach Pearson durchgeführt.

 wur-

den mit Hilfe der Statistik-Software SPSS 14.0 statistisch ausgewertet.  

221 Sofern die Voraussetzungen für den Chi-Quadrat-Test 

nach Pearson nicht erfüllt waren, wurde ein exakter Test durchgeführt.222

Obwohl die in der Arbeit am häufigsten verwendeten (Rating-) Skalen streng ge-

nommen lediglich ordinale Messwerte liefern, wurden diese als metrisch behandelt, 

was sich damit begründet lässt, dass die Abstände zwischen den Abstufungen von 

den Probanden bei entsprechender graphischer Darstellung oder Verbalisierung als 

gleiche Intervalle aufgefasst werden, wodurch die mathematischen Voraussetzungen 

für Intervallskalen erfüllt sind.

 

223

Bei Mittelwertvergleichen zwischen den befragten Zielgruppen wurden mehrere sta-

tistische Tests durchgeführt, um zu prüfen, inwiefern Mittelwertdifferenzen auf zufälli-

ge Schwankungen zurückgeführt werden müssen oder als signifikant und damit als 

nicht zufällig angesehen werden können.

 Folglich lassen sich so u.a. auch Mittelwerte berech-

nen und weitergehende statistische Auswertungen durchführen, welche normaler-

weise intervallskalierte Messwerte erfordern. 

224

Zunächst wurden die jeweils relevanten Variablen auf Vorliegen einer Normalvertei-

lung getestet. Hierzu wurde der Kolmogorov-Smirnov-Test als Testverfahren zur 

  

                                            
220 Vgl. hierzu Kapitel 4.2.1. 
221 Vgl. zur Anwendung des Chi-Quadrat-Tests nach PEARSON BÜHL (2006), S. 260 f .sowie JAN-

ßEN/LAATZ (2005), S. 42 sowie BROSIUS (2004), S. 421 ff. 
222 Vgl. zu den Voraussetzungen des Chi-Quadrat-Tests nach PEARSON BÜHL (2006), S. 261; JAN-

ßEN/LAATZ (2005), S. 258 sowie BROSIUS (2004), S. 425.  
223 Vgl. zu dieser Vorgehensweise BEREKOVEN (2006), S. 74 BACKHAUS et al. (2006), S. 5. 
224 Vgl. BÜHL (2006), S. 114 f. sowie S. 299. Im Rahmen dieser Arbeit wird ein Vertrauenswahschein-

lichkeit 0,95 angenommen, was bedeutet, dass die Irrtumswahrscheinlichkeit bei 5 Prozent liegt. 
Folglich gelten hier Aussagen, die eine Irrtumswarscheinlichkeit von p > 0,05 aufweisen als nicht 
signifikant. Es gelten weiter bei p <= 0,05 als signifikant, bei p <= 0,01 als sehr signifikant sowie 
p <= 0,001 als höchst signifikant. Vgl. hierzu auch FANTAPIÉ ALTOBELLI (2007), S. 231 f.; BÜHL 
(2006), S. 115 f. 
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Überprüfung der Verteilung verwendet.225 Da generell eine signifikante Abweichung 

von der Normalverteilung vorlag, wurde der U-Test nach Mann und Whitney zum 

Vergleich von zwei unabhängigen Stichproben verwendet. Für den Vergleich von 

mehr als zwei unabhängigen Stichproben wurde sich des H-Tests nach Kruskal Wal-

lis als Testverfahren bedient.226

Außerdem wurde je untersuchtem Konstrukt eine explorative Faktorenanalyse 

durchgeführt, welche als strukturentdeckendes Verfahren die Reduktion von Daten 

zum Ziel hat. Dies geschieht durch eine Verdichtung von mehreren mehr oder weni-

ger voneinander abhängigen Variablen auf wenige voneinander unabhängige, als 

Faktor bezeichnete, Variablen.

 

227

Die explorative Faktorenanalyse wurden zudem verwendet, um die Konvergenz- und 

Diskriminanzvalidität der Faktoren und den Ihnen zugehörigen/auf sie ladende Indi-

katoren festzustellen. Konvergenzvalidität gibt an, inwieweit die einem Konstrukt zu-

geschriebenen Indikatoren eine ausreichend starke Beziehung zueinander aufwei-

sen, um gemeinsam das entsprechende Konstrukt messen zu können. Die Diskrimi-

nanzvalidität gibt an, inwieweit sich ein Konstrukt von anderen Konstrukten unter-

scheidet, was impliziert, dass zwischen den Indikatoren, die verschiedenen Faktoren 

zugeordnet sind, nur geringe Assoziationen bestehen sollten.

  

228

Daneben wurde das Verfahren der einfachen sowie multiplen Regression angewen-

det, welches als eines der etabliertesten multivariaten Analyseverfahren angesehen 

werden kann.

 

229 Die Regressionsanalyse dient zur Analyse von Beziehungen zwi-

schen einer abhängigen (endogenen) und einer oder mehreren unabhängigen (exo-

genen) Variablen und ermöglicht eine Ermittlung der Stärke eines Zusammenhanges 

und seiner positiven- oder negativen Richtung zwischen diesen zwingend metrisch 

skalierten Variablen.230

                                            
225 Vgl. Anwendung des Kolmogorov-Smirnov-Tests BÜHL (2006), S. 332 f.; JANßEN/LAATZ (2005), S. 

206 ff. sowie 241 ff. 
226 Vgl. zur Anwendung des U-Tests nach Mann und Whitney und des H-Tests nach Kruskal und Wal-

lis bspw. BÜHL (2006), S. 314 ff. sowie 324 ff. 
227 Vgl. zur Anwendung der (explorativen) Faktorenanalyse u.a. BÜHL (2006), S. 486 ff. sowie BACK-

HAUS et al. (2006), S. 259 ff. 
228Vgl. BAGOZZI/PHILLIPS (1982), S. 468 f. 
229 Vgl. u.a. BACKHAUS et al. (2006), S. 46; KUß/TOMCZAK (2007), S. 217. 

 Im Rahmen der Durchführung der linearen Regressionsana-

230 Vgl. zur Anwendung der Regressionsanalyse u.a. FANTAPIÉ ALTOBELLI (2007), S. 280 ff.; BÜHL 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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lyse gilt es Modellprämissen einzuhalten. Diese wurden im Rahmen der Analyse be-

rücksichtigt.231

Zur Analyse von Zusammenhängen zwischen unabhängigen nominal- und abhängi-

gen metrisch-skalierten Variablen werden zudem Varianzanalysen durchgeführt. Die 

Varianzanalyse kann als das klassische Verfahren zum Vergleich von Gruppen an-

gesehen werden und wird daher als ein für diese Untersuchung geeignetes Verfah-

ren eingestuft.

  

232

4.3 Operationalisierung und empirische Überprüfung der theoretischen 
Konstrukte 

 

Im Folgenden werden die Operationalisierungen der relevanten Konstrukte sowie die 

Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargelegt. Zunächst werden die in eng-

ster Anlehnung an Wenske aufgestellten Hypothesen hinsichtlich der Wirkungen der 

Marke-Kunden-Beziehung überprüft. Die Reihenfolge der Darstellung folgt dabei 

nicht der Nummerierung der Hypothesen sondern ist inhaltlich strukturiert. Im An-

schluss daran erfolgt eine Betrachtung der Determinanten der Marke-Kunden-

Beziehung sowie der Instrumente, hinsichtlich welcher eine mögliche Beeinflussung 

der MKB vermutet wird. Abschließend werden internetbasierte Kommunikationsan-

gebote als Instrumente zur Markenprofilierung betrachtet. 

4.3.1 Operationalisierung der Marke-Kunden-Beziehung 

Die Operationalisierung des eindimensionalen Konstrukts Marke-Kunden-Beziehung 

erfolgte auf Basis der Dissertation von WENSKE über acht Indikatoren, die sich sowohl 

in ihrem durchgeführten Pretest als auch in ihrer großen empirischen Studie hinsich-

tlich einer Heißgetränkesystem-Marke als sehr reliabel erwiesen haben. Erachtete 

FOURNIER noch 39 Indikatoren zur Messung der Marke-Kunden-Beziehungsqualität 

als notwendig, entwickelte WENSKE dagegen eine weitaus praktikablere Möglichkeit 

                                            

(2006), S. 353 ff. sowie BACKHAUS et al. (2006), S. 46 ff. 
231 Zu den Modelprämissen der Regressionsanalyse vgl. bspw. BACKHAUS et al. (2006), S. 79 ff.; FAN-

TAPIÉ ALTOBELLI (2007), S. 288 f. Einzig die Modellprämisse der Normalverteilung der Residuen 
konnte bei der vorliegenden Stichprobe nicht eingehalten werden. Da die Stichprobe jedoch einen 
Umfang von weit mehr als 40 Probanden umfasst hat dies für die Analyse und die damit verbunde-
nen Signifikanztests keine Konsequenzen. Vgl. hierzu BACKHAUS et al. (2006), S. 93; FANTAPIÉ AL-
TOBELLI (2007), S. 289. 

232 Vgl. zur Anwendung der Varianzanalyse bspw. KUß (2004), S. 210 ff.; BÜHL (2006), S. 304 ff. 
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um „ihr“ Marke-Kunden-Beziehungs-Konstrukt zu messen, was durch die kürzere 

Operationalisierung unter forschungsökonomischen Gesichtspunkten zu bevorzugen 

ist.233

Tabelle 4

 Sie ermöglicht damit eine unkomplizierte Integration in bestehende Befragun-

gen. Die  gibt einen Überblick über die Indikatoren zur Messung des Kons-

trukts der Marke-Kunden-Beziehung nach WENSKE.  

Bezeichnung Indikator Quelle

MKB_1 Die Marke ist an meinem Wohlbefinden interessiert. Wenske (2008)

MKB_2 Ich „liebe“ die Marke. Wenske (2008)

MKB_3 Mit der Marke verbinde ich viele schöne Erinnerungen. Wenske (2008)

MKB_4 Ich möchte die Marke in meinem Leben nicht missen. Wenske (2008)

MKB_5 Ich bin ein treuer Kunde der Marke. Wenske (2008)

MKB_6 Es besteht eine enge Verbindung zwischen der Marke 
und dem Bild, was ich von mir selbst habe. Wenske (2008)

MKB_7 Die Eigenschaften der Marke sind mir voll und ganz 
bekannt. Wenske (2008)

MKB_8 Alles in allem hat meine Beziehung zu der Marke eine 
hohe Qualität. Wenske (2008)

 
Tabelle 4: Indikatoren zur Messung der Marke-Kunden-Beziehung  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an WENSKE (2008). 

Zur Prüfung der Reliabilität234 einer Gruppe von Indikatoren zog WENSKE das in der 

Literatur am häufigsten Verwendung findende Maß zur Beurteilung der internen Kon-

sistenz, das Cronbachs Alpha heran.235 In der Literatur ist allerdings umstritten, ab 

welchem Anspruchsniveau dieses als zuverlässiger Indikator der Reliabilität angese-

hen werden kann. Daher findet häufig eine Orientierung an NUNALLY statt, welcher 

einen Wert des Cronbachs Alpha größer 0,7 fordert, um als reliabel zu gelten.236 

Hierbei wird allerdings häufig vernachlässigt, dass das Cronbachs Alpha positiv mit 

der Anzahl der Indikatorvariablen korrelliert.237

                                            
233 Vgl. FOURNIER (1994), S. 126 ff. sowie S. 166. 
234 Vgl. BACKHAUS et al. (2006), S. 377 f.; FANTAPIÉ ALTOBELLI (2007), S. 166 ff. 
235 CHURCHILL stellt hierzu fest: “[…] coefficient alpha absolutely should be the first measure one calcu-

lates to assess the quality of the instrument”. Churchill, G. A. Jr. (1979), S. 68. Vgl. auch. ECKSTEIN 
(2006), S. 300 ff.; JANßEN/LAATZ (2005), S. 562 ff. 

236 Vgl. NUNNALLY (1978), S. 245; JANßEN/LAATZ (2005), S. 565. 
237 Vgl. PETERSON (1994) , S. 384; HOMBURG/GIERING (1996), S. 8 sowie ALGESHEIMER (2004a), 

S. 226 f. 

 Aus diesem Grunde soll ein aus drei 
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Indikatoren bestehender Faktor bereits ab einem Wert des Cronbachs Alpha größer 

0,6 als reliabel angesehen werden.238 Bei mehr als drei Indikatorvariablen gilt der von 

NUNALLY empfohlene Wert von Alpha größer 0,7 als geeignetes Anspruchsniveau. 

Da das Konstrukt der MKB nach WENSKE mehr als drei Indikatorvariablen umfasst, 

gilt hierfür somit ein Cronbachs Alpha größer 0,7 als Anspruchsniveau zur Messung 

der internen Konsistenz und somit der Reliabilität. WENSKE weist im Rahmen ihrer 

empirischen Studie für die drei gezogenen Stichproben ein Cronbachs Alpha zwi-

schen 0,899 und 0,919 nach.239

Die Durchführung einer explorativen Faktorenanalyse ergibt Eigenwerte von EW1 = 

3,868 und EW2 = 0,925. Somit lässt sich gemäß Kaiser-Kriterium

 Diese hohe interne Konsistenz kann im Rahmen 

dieser Arbeit durch ein Cronbachs Alpha von 0,948 bestätigt bzw. sogar übertroffen 

werden.  

240 nur ein Faktor 

extrahieren, was die von WENSKE aufgezeigte Unidimensionalität bestätigt.241 Alle 

Faktorladungen liegen über dem geforderten Mindestniveau von 0,7, womit Indika-
torreliabilität gewährleistet ist.242 Auch Konvergenz- und Diskriminanzvalidität243 

kann als gegeben angesehen werden. Die erklärte Varianz der Indikatoren der MKB 

liegt mit 73,725 Prozent weit über dem geforderten Grenzwert in Höhe von 50 Pro-

zent.244

Für die untersuchte Stichprobe ergibt sich hinsichtlich der Indikatoren der Marke-

Kunden-Beziehung das in 

 

Abbildung 19 dargestellte Bild. Für diese Darstellung und 

die darin vorgenommene Bildung der MKB-Klassen wurde der Mittelwert über alle 

Indikatoren der MKB errechnet. Anschließend erfolgte die Einteilung in Klassen: Bei 

                                            
238 Für dieses und das Folgende vgl. PETERSON R.A. (1994), S. 389; PETER (2001), S. 180 sowie 

HOMBURG (1998), S. 86. 
239 Vgl. WENSKE (2008), S. 212 f. 
240 Vgl. zum Kaiser-Kriterium FANTAPIÉ ALTOBELLI (2007), S. 241 f. BACKHAUS et al. (2006), S. 295. 
241 Vgl. WENSKE (2008), S. 211 ff. 
242 Vgl. KRAFFT/GÖTZ/LIEHR-GOBBERS (2005), S. 75. 
243 Von dem Vorliegen eines sinnvollen Maßes an Konvergenz- und Diskriminanzvalidität kann ausge-

gangen werden, wenn alle Indikatoren genau einem Faktor zugeordnet werden können. Vgl. HOM-
BURG/GIERING (1996), S. 8. Das zur Überprüfung der Konvergenzvalidität zu beachtende Kriterium 
ist der Korrelationskoeffizient (Faktorladung) zwischen Faktor und jedem der zugeordneten Indika-
toren, welcher nach BACKHAUS ET. AL größer 0,5 sein sollte. Vgl. BACKHAUS et al. (2006), S. 299. 
Diskriminanzvalidität liegt vor, wenn die Faktorladungen der Indikatoren für den ihnen zugeordne-
ten Faktor hohe Werte aufweisen, für alle weiteren Faktoren hingegen niedrig sind. Vgl. WIRTZ 
(1999), S. 298. 

244 Vgl. HOMBURG (1995), S. 86. 
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einem Mittelwert > 4,5 wurde die Beziehungsstärke als hoch klassifiziert. Ein Mittel-

wert zwischen > 3 und < 4,5 wurde als mittlere MKB und Mittelwerte < 3 als schwa-

che MKB beurteilt.245

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

Schwache MKB
n= 321

Mittlere MKB
n=462

Starke MKB
n= 144

Durchschnitt
n= 927

*** höchst signif ikant bei 0,001 ; **  hoch signif ikant bei 0,01; *   signif ikant bei 0,05  
Kruskal-Wallis Test

  

 
Abbildung 19: MKB bei Zielgruppen  
Quelle: Eigene Darstellung. 

 

4.3.2 Operationalisierung und Überprüfung der Wirkungen von Marke-
Kunden-Beziehungen 

4.3.2.1 Verhaltensbezogene Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung 

Die Verhaltenswirkungen der Marke-Kunden-Beziehung wurden über vier Dimensio-

nen erfasst, welche zum Teil als Single-Item-Konstrukt operationalisiert werden. Als 

solche Single-Item-Konstrukte wurden erfasst: Die Wiederkaufintention (LOY_1), 

Preispremium-Akzeptanz (LOY_2) sowie Attraktivität von Wettbewerbsmarken 

(LOY_5). Die Cross-Buying-Intention (LOY_3 und LOY_4) wurde mittels zweier Indi-

katoren erhoben. Daneben dienen die Variablen LOY_6 sowie LOY_7 zur Überprü-

fung, ob die untersuchten Verhaltenswirkungen auf eine Ge- oder Verbundenheit zu-

rückzuführen sind. 

                                            
245 Diese Klassifizierung erfolgt der Vergleichbarkeit halber in Anlehnung an WENSKE (2008), S. 240 

und wird im Rahmen der Analyse im Folgenden mehrfach aufgegriffen. 
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Bezeichnung Indikator Quelle

LOY_1 Ich beabsichtige, die Marke (auch) in Zukunft zu kaufen. In Anlehung an Algesheimer 
(2004) 

LOY_2 Ich wäre bereit für diese Marke mehr zu zahlen als für 
eine vergleichbare am Markt erhältliche Marke.

In Anlehung an Algesheimer 
(2004) 

LOY_3 Wenn die Marke neue Produkte auf den Markt bringt, 
würde ich diese sicher ausprobieren. Eigens entwickelt; Pre-Test

LOY_4 Ich habe die Absicht, auch andere Produkte der Marke zu 
kaufen.

In Anlehung an Algesheimer 
(2004) 

LOY_5
Wenn es vollkommen identische Produkte auch von 
anderen Marken geben würde, würde ich diese auch 
kaufen.

In Anlehnung an Burton et 
al. (1998)

LOY_6 Gäbe es „mein Produkt“ dieser Marke nicht mehr, wäre 
ich sehr unzufrieden. Eigens entwickelt; Pre-Test

LOY_7 Wenn ich an all meine bisherigen Erfahrungen mit 
„meinem Produkt“ denke, bin ich sehr zufrieden. Eigens entwickelt; Pre-Test

                                        Gebundenheit/Verbundenheit

                                              Wiederkauf-Intention

                          Bereitschaft zur Zahlung eines höheren Preises

                          Bereitschaft zur Zahlung eines höheren Preises

                                 Attraktivität von Wettbewerbsmarken

 
Tabelle 5: Indikatoren zur Messung der (intendierten) Markenloyalität  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Die explorative Faktorenanalyse der Indikatoren zur Cross-Buying-Intention weist Ei-

genwerte von 1,653 (EW1) und 0,347 (EW2) und eine durchschnittlich erfasste Va-

rianz von 82,674 Prozent aus. Daneben ergibt sich ein Cronbachs Alpha in Höhe von 

0,788, was für ein aus zwei Indikatoren bestehendes Konstrukt ein bemerkenswert 

hoher Wert ist.  

Hinsichtlich der Indikatoren zur Bewertung der Gebunden- bzw. Verbundenheit erge-

ben sich Eigenwerte von EW1 = 1,465 und EW2 = 0,535 sowie eine durch die Indika-

toren erklärte Varianz von 73,262 Prozent. Die interne Konsistenz wird durch ein 

ebenfalls hohes Niveau des Cronbachs Alpha von 0,606 bestätigt. 

Hinsichtlich des Zusammenhangs der Marke-Kunden-Beziehung und der Wieder-

kaufintention ergibt sich das in Abbildung 20 dargestellte Bild.  
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Werte in %
n = 929

Stimme gar 
nicht zu 

1

2 Stimme 
teilweise zu 

3

4 Stimme 
vollkommen 

zu
5

9,3 12,1

42,5
30,4

5,60,6 0,4

15,6

37,1
46,2

0,0 0,0 1,4
9,0

89,6

Schwache MKB
n= 322

Mittlere MKB
n=463

Starke MKB
n= 144

Ich beabsichtige, die Marke (auch) in Zukunft zu kaufen.

höchst signifikant (H-Test nach Kruskal-Wallis)  
Abbildung 20: MKB-Klassen und Wiederkaufintention  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Es wurde vermutet, dass die Marke-Kunden-Beziehung einen positiven Einfluss auf 

die Wiederkaufintention ausübt (H1a). Dies kann anhand des höchst signifikanten 

und in Abbildung 20 dargestellten Ergebnisses bestätigt werden. Nahezu 100 Pro-

zent der Probanden, die eine starke Marke-Kunden-Beziehung aufweisen, beabsich-

tigen „ihre Marke“ wiederzukaufen.  

Die durchgeführte Regressionsanalyse bestätigt diesen Zusammenhang zwischen 

der Marke-Kunden-Beziehung und der Wiederkaufintention (vgl. Tabelle 6). So kann 

anhand des höchst signifikanten Ergebnisses der Einfluss der Marke-Kunden-

Beziehung auf die Wiederkaufintention bestätigt werden. Demnach sind fast 46 Pro-

zent der Gesamtvarianz der Wiederkaufintention durch die MKB erklärbar, was nach 

COHEN sowie SCHAEFER als starker Effekt angesehen werden kann. 246

                                            
246 Vgl. COHEN (1988), S. 77 ff.; SCHAEFER (2006), S. 81. 
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R R² Korrigiertes 
R²

Standardfehler 
des Schätzers

0,677 0,458 0,457 0,77676

ANOVA Quadratsumme df Mittel der
Quadrate F Signifikanz

Regression 472,649 1 472,649 783,358 0,000

Residuen 559,317 927 0,603

Gesamt 1031,966 928

Standardisierte
Koeffizienten

B Standard-
Fehler Beta

(Konstante) 1,521 0,091 16,705 0,000

MKB_MEAN 0,733 0,026 0,677 27,989 0,000

Nicht standardisierte 
KoeffizientenKoeffizienten SignifikanzT

Modell-
Zusammenfassung

 
Tabelle 6: Regressionsanalyse hinsichtlich der Wirkungen der MKB auf die   
Wiederkaufintention  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Wie Tabelle 7 zeigt, kann nicht nur von einem Einfluss der MKB auf den intendierten 

Wiederkauf gesprochen werden: Über 80 Prozent der Probanden mit einer starken 

Marke-Kunden-Beziehung haben Produkte der Marke bereits tatsächlich mehrfach 

gekauft, womit sich eine direkte Wirkung der MKB auf den ökonomischen Erfolg der 

Marke ergibt.247

Schwache MKB relative Häufigkeit
(absolut)

67,70%
(218)

14,6%
(47)

12,11%
(39)

2,80%
(9)

2,80%
(9)

Mittlere MKB relative Häufigkeit
(absolut)

38,23%
(177)

20,09%
(93)

19,65%
(91)

14,25%
(66)

7,78%
(36)

Starke MKB relative Häufigkeit
(absolut)

19,44%
(28)

12,50%
(18)

27,08%
(39)

14,58%
(21)

26,39%
(38)

mehr als 
zehnmal

einmal zweimal
drei- bis 
fünfmal

sechs- bis 
zehnmal

  

 
Tabelle 7: Kreuztabelle der MKB-Klassen und des tatsächlichen Wiederkaufs  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Das in Tabelle 7 dargestellte Ergebnis lässt zudem auf die vermutete positive Wir-

kung der Marke-Kunden-Beziehung auf die Cross-Buying-Intention schließen (H1d). 

Da die untersuchten Marken der Mobilfunk- und Spielkonsolenbranche angehören, 

welche eine Vielzahl an Produkten unter einer Marke am Markt anbieten,248

Tabelle 8

 weisen 

zahlreiche Probanden eine mehr als dreimalige Nachfrage nach Produkten der Mar-

ke auf. Dies kann durch die in  aufgezeigte Cross-Buying-Intention nach 

MKB-Klassen bestätigt werden.  

                                            
247 Dieses Ergebnis ist mit p< 0,001 höchst signifikant. 
248 Als solche gelten bspw. Headsets für Mobilfunkgeräte sowie Spiele für Spielekonsolen. 
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Schwache MKB relative Häufigkeit
(absolut)

69,25%
(223)

30,75%
(99)

Mittlere MKB relative Häufigkeit
(absolut)

25,27%
(117)

74,73%
(346)

Starke MKB relative Häufigkeit
(absolut)

6,25%
(9)

93,75%
(135)

Cross-Buying-Intention 
nicht vorhanden

Cross-Buying-Intention 
vorhanden

 
Tabelle 8: Kreuztabelle der MKB-Klassen und der Cross-Buying-Intention  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Über 90 Prozent der Kunden mit einer starken MKB erklären eine vorhandene Cross-

Buying-Intention, wohingegen von denjenigen mit einer schwachen MKB nur rund 30 

Prozent der Befragten eine Cross-Buying-Intention aufweisen.  

Die Regression der Marke-Kunden-Beziehung auf die Cross-Buying-Intention führt 

zu einem Determinationskoeffizienten (R²) von 0,44 wobei der Zusammenhang mit 

p= 0,000 höchst signifikant ist. Nach COHEN und SCHAEFER handelt es sich auch 

hierbei um einen starken Einfluss, den die Marke-Kunden-Beziehung auf die Cross-

Buying-Intention ausübt. Die Ergebnisse der Regressionsanalyse sind in Tabelle 9 

dargestellt. Da die Richtung der Koeffizienten positiv ist, kann daher festgestellt wer-

den, dass die Cross-Buying-Intention umso stärker ausgeprägt ist, je stärker die Mar-

ke-Kunden-Beziehung ist. 

Damit kann die Hypothese H1d (Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen positiven 

Einfluss auf die Cross-Buying-Intention aus) bestätigt werden. 
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R R² Korrigiertes 
R²

Standardfehler 
des Schätzers

0,676 0,444 0,443 0,80252

ANOVA Quadratsumme df Mittel der
Quadrate F Signifikanz

Regression 475,835 1 475,835 783,828 0,000

Residuen 597,026 927 0,644

Gesamt 1072,861 928

Standardisierte
Koeffizienten

B Standard-
Fehler Beta

(Konstante) 1,104 0,094 11,738 0,000

MKB_MEAN 0,733 0,027 0,666 27,181 0,000

Modell-
Zusammenfassung

Koeffizienten

Nicht standardisierte 
Koeffizienten T Signifikanz

 
Tabelle 9: Regressionsanalyse hinsichtlich der Wirkungen der MKB auf die Cross-   
                 Buying-Intention  
Quelle: Eigene Darstellung. 

An dieser Stelle sei auf das Konstrukt der Gebundenheit249 bzw. Verbundenheit250

Tabelle 10

 

verwiesen, welche hier zur Überprüfung der tatsächlich gewünschten oder gewis-

sermaßen „erzwungenen“ Cross-Buying-Intention aufgrund von Gebundenheit und 

damit einhergehenden Wechselbarrieren betrachtet werden soll (vgl. ).  

schwache
MKB

mittlere
MKB

starke
 MKB

Cross-Buying-Intention nicht vorhanden
relative 

Häufigkeit
(absolut)

79,00%
(158)

20,00%
(40)

1,00%
(2)

Cross-Buying-Intention vorhanden
relative 

Häufigkeit
(absolut)

51,20%
(42)

43,9%
(36)

4,90%
(4)

Cross-Buying-Intention nicht vorhanden
relative 

Häufigkeit
(absolut)

43,60%
(65)

51,70%
(77)

4,70%
(7)

Cross-Buying-Intention vorhanden
relative 

Häufigkeit
(absolut)

11,40%
(57)

62,20%
(310)

26,30%
(131)

Gebunden

Verbunden

 
Tabelle 10: Kreuztabelle der Gebundenheit, Cross-Buying-Intention und MKB-  
                    Klassen  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Anhand dieser Darstellung lässt sich verdeutlichen, dass die Cross-Buying-Intention 

bei denjenigen Kunden, die mit der Marke „verbunden“ sind und eine mittlere- bis 

starke Beziehung zu der Marke aufweisen, am höchsten ist.  

                                            
249 Von Gebundenheit kann gesprochen werden, wenn einem Kunden bspw. durch vertragliche, tech-

nische oder ökonomische Aspekte ein Anbieterwechsel erschwert wird.  Vgl. GLUSAC (2005), S. 
40. Als Beispiel seien hier Handys mit sog. „SIM-Lock“ erwähnt, welche den Wechsel des Mobil-
funkbetreibers mit zusätzlichen Kosten für eine Entsperrung verbinden. 

250 Verbundenheit liegt vor, wenn ein Kunde eine Beziehung aus „freien Stücken“ aufrechterhalten 
möchte. Auch ohne Wechselbarrieren führt Verbundenheit zu einem Nicht-Wechsel-Wollens des 
Kunden. GLUSAC (2005), S. 41; GEORGI (2000), S. 50. 
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Weiter wurde ein positiver Einfluss der Marke-Kunden-Beziehung auf die Bereitschaft 

der Kunden, einen höheren Preis für die Marke zu zahlen, vermutet (H1b). Das Er-

gebnis der Untersuchung stellt sich in Abbildung 21 dar. 

Stimme gar 
nicht zu 

1

2 Stimme 
teilweise zu 

3

4 Stimme 
vollkommen 

zu

5

54,0

22,4
19,6

4,0 0,0

15,8 21,2

37,1

19,4

6,55,6 5,6

18,8
30,6

39,6

Werte in %
n = 929

Schwache MKB
n= 322

Mittlere MKB
n=463

Starke MKB
n= 144

Ich wäre bereit, für diese Marke mehr zu zahlen als für eine 

vergleichbare, am Markt erhältliche, Marke.

höchst signifikant (H-Test nach Kruskal-Wallis)  
Abbildung 21: MKB-Klassen und Preisbereitschaft  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Es zeigt sich, dass rund 70 Prozent der befragten Kunden mit starker Marke-Kunden-

Beziehung eine hohe Bereitschaft zur Zahlung eines höheren Preises aufweisen, 

wohingegen ca. 75 Prozent derjenigen Kunden, die eine schwache Marke-Kunden-

Beziehung offenbaren, lediglich eine geringe- oder gar keine Bereitschaft zur Zah-

lung eines Preisaufschlages zeigen.  

Anhand der Ergebnisse der hinsichtlich des Einflusses der Marke-Kunden-Beziehung 

auf die Preisbereitschaft durchgeführten Regressionsanalyse kann auch dieser Zu-

sammenhang bestätigt werden (vgl. Tabelle 11). Demnach können ca. 37 Prozent 

der Varianz der Bereitschaft zur Zahlung eines höheren Preises durch die MKB er-

klärt werden. Auch hier gilt: Je stärker die Marke-Kunden-Beziehung, desto stärker 

die Bereitschaft zur Zahlung eines höheren Preises. 

Somit kann auch die Hypothese H1b (Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen positi-

ven Einfluss auf die Bereitschaft der Kunden, einen höheren Preis für die Marke zu 

zahlen, aus) anhand des höchst signifikanten Ergebnisses bestätigt werden.  
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R R² Korrigiertes 
R²

Standardfehler 
des Schätzers

0,607 0,369 0,368 1,02656

ANOVA Quadratsumme df Mittel der
Quadrate F Signifikanz

Regression 571,12 1 571,12 541,949 0,000

Residuen 976,897 927 1,054

Gesamt 1548,017 928

Standardisierte
Koeffizienten

B Standard-
Fehler Beta

(Konstante) 0,017 0,003 7,857 0,000

MKB_MEAN 0,805 0,035 0,607 23,280 0,000

Modell-
Zusammenfassung

Koeffizienten

Nicht standardisierte 
Koeffizienten T Signifikanz

 
Tabelle 11: Regression hinsichtlich der Wirkungen der MKB auf die Preis-   
                    bereitschaft  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Hinsichtlich des Einflusses der Marke-Kunden-Beziehung auf die Attraktivität von 

Wettbewerbsmarken (H1e) stellt sich das in Abbildung 22 aufgezeigte Bild dar. 

Stimme gar 
nicht zu 

1
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teilweise zu 

3
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5

7,1
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9,1

26,8
37,8
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7,8

33,3

13,9
27,1

10,4 15,3

Werte in %
n = 929

Schwache MKB
n= 322

Mittlere MKB
n=463

Starke MKB
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höchst signifikant (H-Test nach Kruskal-Wallis)

Wenn es vollkommen identische Produkte auch von anderen 
Marken geben würde, würde ich diese auch kaufen.

 
Abbildung 22: MKB-Klassen und Attraktivität von Wettbewerbsmarken  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Es ist dabei festzustellen, dass ein negativer und ebenfalls höchst signifikanter Zu-

sammenhang zwischen der Marke-Kunden-Beziehung und der Attraktivität von Wett-

bewerbsmarken besteht. Entsprechend weisen 47,2 Prozent derjenigen Probanden 

mit einer starken MKB eine nur geringe bis nicht vorhandene Bereitschaft zum Kauf 

einer Wettbewerbsmarke auf.  
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Die in diesem Zusammenhang durchgeführte Regressionsanalyse führt zu den in 

Tabelle 12 dargestellten Ergebnissen. 

R R² Korrigiertes 
R²

Standardfehler 
des Schätzers

0,248 0,061 0,06 1,17316

ANOVA Quadratsumme df Mittel der
Quadrate F Signifikanz

Regression 83,446 1 83,446 60,631 0,000

Residuen 1275,826 927 1,376

Gesamt 1359,272 928

Standardisierte
Koeffizienten

B Standard-
Fehler Beta

(Konstante) 4,056 0,137 29,499 0,000

MKB_MEAN -0,308 0,04 -0,248 -7,787 0,000

Modell-
Zusammenfassung

Koeffizienten

Nicht standardisierte 
Koeffizienten T Signifikanz

 
Tabelle 12: Regression hinsichtlich der Wirkungen der MKB auf die Akzeptanz von   
                    Wettbewerbsmarken  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Die Ergebnisse zeigen zwar einen höchst signifikanten Zusammenhang zwischen 

der Marke-Kunden-Beziehung, allerdings lassen sich durch die MKB lediglich 6,1 

Prozent der Gesamtvariant der Akzeptanz von Wettbewerbsmarken erklären. Der 

Zusammenhang zwischen der Marke-Kunden-Beziehung und der Wettbewerbsmar-

kenakzeptanz ist negativ. Folglich gilt: Je stärker die Marke-Kunden-Beziehung, des-

to geringer die Akzeptanz von Wettbewerbsmarken. Somit kann die Hypothese H1e 

(Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen negativen Einfluss auf die Attraktivität von 

Wettbewerbsmarken aus) angenommen werden, auch wenn der Effekt nach COHENS 

bzw. SCHAEFERS Klassifikation als schwach angesehen werden muss.  

Die letzte vermutete verhaltensbezogene Wirkung der Marke-Kunden-Beziehung be-

zieht sich auf das Weiterempfehlungsverhalten. Dieses wurde anhand von sechs In-

dikatoren operationalisiert, welche in Tabelle 13 aufgeführt sind. Die Operationalisie-

rung des Weiterempfehlungsverhaltens erfolgte in Anlehnung an ALGESHEIMER, VON 

LOEWENFELD sowie ZEITHAML/BERRY/PARASURAMAN. Auch hinsichtlich der Indikatoren 

des Weiterempfehlungsverhaltens wurde eine explorative Faktorenanalyse durchge-

führt, welche Eigenwerte in Höhe von 4,679 (EW1) und 0,485 (EW2) ergab, was das 

Konstrukt des Weiterempfehlungsverhaltens unidimensional operationalisieren lässt. 

Die erklärte Varianz liegt mit 77,975 auf einem hohen Niveau, die Reliabilitätsanalyse 

ergab eine sehr hohe interne Konsistenz von 0,943.  
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Bezeichnung Indikator Quelle

WoM_1 Ich bin stolz darauf, anderen sagen zu können, dass ich 
die Marke nutze.

In Anlehung an Algesheimer 
(2004) 

WoM_2 Ich ermutige Freunde bzw. Verwandte, die Marke zu 
kaufen.

Zeithaml/Berry/Parasuraman 
(1996)

WoM_3 Ich spreche im Allgemeinen sehr positiv über die Marke. Zeithaml/Berry/Parasuraman 
(1996)

WoM_4 Es macht mir Spaß, andere für die Marke zu begeistern. von Loewenfeld (2005)

WoM_5 Wenn mich jemand beim Kauf von Produkt X um Rat 
fragt, so empfehle ich die Marke XYZ.

Zeithaml/Berry/Parasuraman 
(1996)

WoM_6 Ich kann die Marke ohne Bedenken jedem 
weiterempfehlen. von Loewenfeld (2005)

 
Tabelle 13: Indikatoren zur Messung des Weiterempfehlungsverhaltens/ WoM  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Wie aus Abbildung 23 ersichtlich wird, ist bei Befragten mit einer starken Marke-

Kunde-Beziehung deutlich zu erkennen, dass diese als sehr starke Fürsprecher der 

Marke angesehen werden können, wohingegen das Weiterempfehlungsverhalten bei 

einer schwachen MKB nur sehr wenig ausgeprägt ist. 

0,00

25,00

50,00

75,00

100,00

negatives WoM*** neutrales WoM*** positives WoM***

35,4

46,3

18,3

3,9

24,0

72,1

0,7 3,5

95,8

Werte in %
n = 929

Schwache MKB
n= 322

Mittlere MKB
n=463

Starke MKB
n= 144

höchst signifikant (H-Test nach Kruskal-Wallis)  
Abbildung 23: MKB-Klassen und intendiertes Weiterempfehlungsverhalten/ WoM  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Bei der hierzu durchgeführten Regressionsanalyse (vgl. Tabelle 14) ergab sich ein 

sehr starker Zusammenhang (R² in Höhe von 0,612) zwischen der Marke-Kunden-

Beziehung und dem Weiterempfehlungsverhalten. Dieser Zusammenhang ist mit 

p=0,000 höchst signifikant. Da die Richtung der Koeffizienten positiv ist gilt hier: Je 

stärker die Marke-Kunden-Beziehung, desto stärker ist das Weiterempfehlungsver-

halten ausgeprägt.  
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R R² Korrigiertes 
R²

Standardfehler 
des Schätzers

0,782 0,612 0,612 0,63153

ANOVA Quadratsumme df Mittel der
Quadrate F Signifikanz

Regression 582,981 1 582,981 1461,709 0,000

Residuen 369,72 927 0,399

Gesamt 952,702 928

Standardisierte
Koeffizienten

B Standard-
Fehler Beta

(Konstante) 0,841 0,074 11,363 0,000

MKB_MEAN 0,841 0,021 0,782 38,232 0,000

Modell-
Zusammenfassung

Koeffizienten

Nicht standardisierte 
Koeffizienten T Signifikanz

 
Tabelle 14: Regression der Wirkungen der MKB auf das Weiterempfehlungsverhal-  
                    ten  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Anhand der obigen Ausführungen und den höchst signifikanten Ergebnissen kann 

dieser Einfluss bestätigt werden, womit auch die Hypothese H1c (Die Marke-Kunden-

Beziehung übt einen positiven Einfluss auf das Weiterempfehlungsverhalten aus) 

angenommen werden kann.  

Interessant erscheint an dieser Stelle eine zusätzliche Betrachtung der tatsächlichen 

Weiterempfehlungen (vgl. Tabelle 15). Hierbei zeigt sich, dass 69,92 Prozent derje-

nigen Befragten, die eine schwache MKB aufweisen die Marke noch nie weiteremp-

fohlen haben. Indessen wurde die Marke von Befragten mit starker MKB von 91,90 

Prozent mindestens einmal, von 77,40 Prozent sogar bereits mehrfach weiteremp-

fohlen.  

Schwache MKB relative Häufigkeit
(absolut)

16,54
(22)

8,27
(11)

3,76
(5)

0,75%
(1)

0,75%
(1)

69,92%
(93)

Mittlere MKB relative Häufigkeit
(absolut)

23,02%
(61)

20,75%
(55)

15,85%
(42)

2,64%
(7)

1,89%
(5)

35,85%
(95)

Starke MKB relative Häufigkeit
(absolut)

14,50%
(77)

25,80%
(137)

32,96%
(175)

10,73%
(57)

7,91%
(42)

8,10%
(43)

einmal zweimal
drei- bis 
fünfmal

sechs- bis 
zehnmal

mehr als 
zehnmal

noch gar 
nicht

 
Tabelle 15: Kreuztabelle MKB-Klassen und tatsächliches Weiterempfehlungs-  
                    verhalten  
Quelle: Eigene Darstellung.  

 

4.3.2.2 Einstellungsbezogene Wirkungen 

Nachdem nun die verhaltensbezogenen Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung 

untersucht wurden, soll nun die Wirkung der MKB auf das Markenimage und somit 
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die einstellungsbezogene Wirkung, welche der MKB von WENSKE attestiert wurde, 

untersucht werden. 

Die Operationalisierung des Markenimages der jeweiligen Marke erfolgte mittels 15 

Indikatoren, welche die Komponenten des Markenimages251 Ta-

belle 16

 wiederspiegeln (vgl. 

). Die interne Konsistenz der Skala kann durch ein Cronbachs Alpha von 

0,951 als sehr hoch angesehen werden. Die explorative Faktorenanalyse ergab Ei-

genwerte von EW1 = 9,035 und EW2 = 0,906. Auch Inhaltsvalidität kann attestiert 

werden. Die durchschnittliche erklärte Varianz liegt bei rund 60 Prozent. 

Bezeichnung Indikator Quelle

MI_1 Ist eine hochwertige Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_2 Vermittelt ein Gemeinschaftsgefühl. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_3 Ist eine moderne Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_4 Ist eine verantwortungsbewusste Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_5 Ist eine traditionelle Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_6 Ist eine innovative Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_7 Die Marke hebt sich positiv von anderen Marken ab. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_8 Ist eine Marke, die zu mir passt. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_9 Ist eine bodenständige und ehrliche Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_10 Ist eine aufregende Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_11 Bietet ein gutes Preis-/Leistungsverhältnis. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_12 Hat ein hohes Ansehen/ einen guten Ruf. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_13 Ist eine Marke, die sich für mich als Kunden interessiert.
In Anlehung an 

McAlexander/Schouten/
Koenig (2002)

MI_14 Ist zuverlässig. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_15 Ist eine attraktive Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
 

Tabelle 16: Indikatoren zur Messung des Markenimages  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Für die gebildeten MKB-Klassen ergibt sich hinsichtlich des Markenimages das in 

Abbildung 24 dargestellte Bild.  

                                            
251 Vgl. Abbildung 3. 
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Schwache MKB
n= 321

Mittlere MKB
n=462

Starke MKB
n= 144

2,0

3,0

4,0

5,0

Durchschnitt
n= 927

*** höchst signif ikant bei 0,001 ; **  hoch signif ikant bei 0,01; *   signif ikant bei 0,05  
Kruskal-Wallis Test  

Abbildung 24: MKB-Klassen und Markenimage  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Anhand dieser Darstellung und des höchst signifikanten Ergebnisses des H-Tests 

nach Kruskal-Wallis wird deutlich, dass die Marke-Kunden-Beziehung das Marken-

image positiv beeinflusst. Jeder Indikator des Markenimages wird bei starker MKB 

signifikant positiver bewertet als bei einer schwachen Marke-Kunden-Beziehung. Ei-

ne Betrachtung der Mittelwerte über alle Indikatoren hinweg zeigt, dass das Marken-

image bei einer starken Beziehung zu der Marke um 1,3 Skalenpunkten positiver 

bewertet wird als bei einer schwachen Beziehung zu der Marke.  

Um den Zusammenhang zwischen der Marke-Kunden-Beziehung und dem Marken-

image genauer zu überprüfen wurde eine lineare Regressionsanalyse durchgeführt. 

Das Ergebnis der Regression ist in Tabelle 17 dargestellt. 



Fabian Stichnoth - Virtuelle Brand Communities zur Markenprofilierung 

© LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35  76 

R R² Korrigiertes 
R²

Standardfehler 
des Schätzers

0,712 0,506 0,506 0,50962

ANOVA Quadratsumme df Mittel der
Quadrate F Signifikanz

Regression 247,078 1 247,078 951,346 0,000

Residuen 240,755 927 0,26

Gesamt 487,833 928

Standardisierte
Koeffizienten

B Standard-
Fehler Beta

(Konstante) 2,122 0,060 35,539 0,000

MKB_MEAN 0,53 0,017 0,712 30,844 0,000

Modell-
Zusammenfassung

Koeffizienten

Nicht standardisierte 
Koeffizienten T Signifikanz

 
Tabelle 17: Regression hinsichtlich der Wirkung der MKB auf das Markenimage  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Wie aus obiger Tabelle ersichtlich ist, lassen sich 50,6 Prozent der Gesamtvarianz 

des Markenimages durch die Marke-Kunden-Beziehung erklären, was nach der 

Klassifizierung von COHEN und SCHAEFER einem starken Effekt entspricht. Dieser ist 

bei der vorliegenden Stichprobe als höchst signifikant (p=0,000) anzusehen. Die Wir-

kungsrichtung ist positiv, was ausdrückt, dass eine stärkere Marke-Kunden-

Beziehung ein positiveres Markenimage bewirkt.  

Aufgrund der Ergebnisse des Mittelwertvergleichs und dem im Rahmen dessen 

durchgeführten H-Test nach Kruskal-Wallis sowie dem ebenfalls höchst signifikanten 

Ergebnis der Regressionsanalyse kann somit von einem signifikanten Einfluss der 

Marke-Kunden-Beziehung auf das Markenimage ausgegangen werden. Folglich 

kann die Hypothese H1f (Die Marke-Kunden-Beziehung beeinflusst das Markenima-

ge positiv) bestätigt werden. 

Zur weiteren Analyse des Zusammenhangs zwischen Marke-Kunden-Beziehung und 

Markenimage wurde auch das Konstrukt des Markenimages zunächst verdichtet und 

anschließend in Klassen eingeteilt. Hierzu werden auch hier die Indikatoren des Mar-

kenimages zu einem Gesamtwert, welcher sich aus den Mittelwerten je Befragtem 

über alle Indikatoren errechnet, verdichtet. Anschließend wird anhand der Mittelwerte 

der jeweiligen Markenimages die Klassifizierung vorgenommen. Lag der Mittelwert 

des Markenimages oberhalb des Gesamtmittelwertes der Marke, so wurde sein Mar-

kenimage als gut angesehen. Entsprechend führte ein Mittelwert unter dem Ge-

samtmittwert zu einer Einstufung als schlechtes Markenimage. Das Resultat dieser 

Klassifizierung ist in Tabelle 18 dargestellt, welche nochmals das mit einer stärkeren 

Marke-Kunden-Beziehung einhergehende deutlich positivere Markenimage aufzeigt. 
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Schwache MKB relative Häufigkeit
(absolut)

44,10%
(142)

55,90%
(180)

Mittlere MKB relative Häufigkeit
(absolut)

12,10%
(56)

87,90%
(407)

Starke MKB relative Häufigkeit
(absolut)

0,69%
(1)

99,31%
(143)

Schlechtes 
Markenimage

Gutes
Markenimage

 
Tabelle 18: Kreuztabelle zwischen MKB- und Markenimage-Klassen  
Quelle: Eigene Darstellung. 

 

4.3.3 Operationalisierung und Überprüfung der Determinanten und Instru-
mente zur Stärkung der Marke-Kunden-Beziehung  

Nun, da die Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung aufgezeigt und überprüft wur-

den, werden im Folgenden Determinanten der Marke-Kunden-Beziehung und Kom-

munikationsinstrumente, hinsichtlich welcher ein Einfluss auf die MKB vermutet wird, 

überprüft. Hierbei werden zunächst die von WENSKE ermittelten Determinanten der 

Meinungsführerschaft sowie des Produktkategorie-Involvements betrachtet. 

Zur Operationalisierung der Meinungsführerschaft wurde eine Skala von 

FLYNN/GOLDSMITH/EASTMAN genutzt, welche als valide angesehen werden kann.252

Tabelle 19

 

Zusätzlich wurde zunächst ein weiterer, selbst entwickelter Indikator (OpL_5) hinzu-

gefügt, welcher allerdings im Rahmen der explorativen Faktorenanalyse das gefor-

derte Mindestniveau der Faktorladungen von 0,4 unterschritt und die interne Konsis-

tenz geringfügig von einem Cronbachs Alpha von 0,715 auf 0,685 verringerte. Daher 

wurde dieser Indikator schlussendlich eliminiert, sodass sich anschließend Eigenwer-

te von EW1 = 2,204 und EW2 = 0,899 ergeben, was auch hier die Inhaltsvalidität der 

Skala bestätigt, welche die Meinungsführerschaft demnach über vier Indikatoren 

misst (vgl. ).  

Zur Meinungsführerschaft ist anzumerken, dass hierbei die Selbsteinschätzung als 

eine gebräuchliche Methode angesehenen wird.253

                                            
252 Vgl.FLYNN/GOLDSMITH/EASTMAN (1996).  
253 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 521 f. sowie TROMMSDORFF (2004), S. 247 ff. 
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Bezeichnung Indikator Quelle

OpL_1r Meine Meinung über die Marke hat für andere Personen 
keine Bedeutung.

Flynn/Goldsmith/Eastman 
(1996)

OpL_2 Andere Personen wählen häufig eine Marke aufgrund 
meiner Empfehlung.

Flynn/Goldsmith/Eastman 
(1996)

OpL_3 Ich überzeuge andere Personen oft, ein Produkt der 
Marke zu kaufen, das ich für gut befunden habe.

Flynn/Goldsmith/Eastman 
(1996)

OpL_4r Beim Kauf von XY werde ich von meinen Freunden und 
Bekannten selten um Rat gefragt.

Flynn/Goldsmith/Eastman 
(1996)

OpL_5
(entfernt)

Wenn ich mit Freunden über verschiedene Themen 
diskutiere, dann gelingt es mir meist sie von meinem 
Standpunkt zu überzeugen.

Eigens entwickelt; Pre-Test
(entfernt)

 
Tabelle 19: Indikatoren zur Messung der Meinungsführerschaft  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wenske (2008). 

Abbildung 25 zeigt, dass eine stärker ausgeprägte Meinungsführerschaft bei den Be-

fragten zu einer deutlich positiveren Bewertung der Indikatoren der Marke-Kunden-

Beziehung führt.  

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

Schwache Meinungsführerschaft 
(n=136)

Mittlere Meinungsführerschaft
(n=377)

Starke Meinungsführerschaft
(n=416)

Durchschnitt 
(n=929)

*** höchst signifikant bei 0,001 ; **  hoch signifikant bei 0,01; *   signifikant bei 0,05  
Kruskal-Wallis Test  

Abbildung 25: Meinungsführerschaft und MKB  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Eine Betrachtung über alle Indikatoren der Marke-Kunden-Beziehung und damit der 

Stärke der MKB verdeutlicht dieses. Entsprechend weisen Probanden mit einer ge-

ring ausgeprägten Meinungsführerschaft durch einem Mittelwert der MKB in Höhe 

von 2,63 eine als schwach einzustufende MKB auf. Eine stark ausgeprägte Mei-

nungsführerschaft führt dazu, dass die Stärke der MKB zumindest als mittelstark 

ausgeprägt angesehen werden kann (Mittelwert (AM) von 3,65). 
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Schwache
 MKB

Mittlere
 MKB

Starke 
MKB

Schwache 
Meinungsführerschaft

relative 
Häufigkeit
(absolut)

66,18%
(90)

31,62%
(43)

2,21%
(3)

Mittlere 
Meinungsführerschaft

relative
 Häufigkeit
(absolut)

37,93%
(143)

49,50%
(187)

12,47%
(47)

Starke 
Meinungsführerschaft

relative 
Häufigkeit
(absolut)

21,39%
(89)

56,01%
(233)

22,6%
(94)

 
Tabelle 20: Kreuztabelle zwischen Meinungsführerschaft- und MKB-Klassen  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Um die dargestellten Ergebnisse und die MK determinierende Wirkung der Mei-

nungsführerschaft zu überprüfen, wird eine Regressionsanalyse durchgeführt.  

R R² Korrigiertes 
R²

Standardfehler 
des Schätzers

0,363 0,132 0,131 0,90808

ANOVA Quadratsumme df Mittel der
Quadrate F Signifikanz

Regression 116,154 1 116,154 140,861 0,000

Residuen 764,407 927 0,825

Gesamt 880,561 928

Standardisierte
Koeffizienten

B Standard-
Fehler Beta

(Konstante) 1,983 0,118 16,804 0,000

MKB_MEAN 0,417 0,035 0,363 11,868 0,000

Modell-
Zusammenfassung

Koeffizienten

Nicht standardisierte 
Koeffizienten T Signifikanz

 
Tabelle 21: Ergebnis der Regressionsanalyse hinsichtlich der determinierenden   
                     Wirkung der Meinungsführerschaft auf die MKB  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Die Regressionsanalyse ergibt ein Bestimmtheitsmaß (R²) in Höhe von 0,132, somit 

kann die Meinungsführerschaft 13,2 Prozent der Gesamtvarianz der Marke-Kunden-

Beziehung erklären. Nach COHENS und SCHAEFERS Klassifikation kann von einem 

mittleren Effekt der Meinungsführerschaft auf die MKB gesprochen werden. Dieser 

Zusammenhang ist dabei mit p=0,000 höchst signifikant. Die Richtung der Koeffizien-

ten ist positiv. Das heißt, je stärker die Meinungsführerschaft ausgeprägt ist, desto 

stärker ist die Marke-Kunden-Beziehung.  

Hinsichtlich der Überprüfung der Hypothese H3 (Die Meinungsführerschaft beeinf-

lusst die Marke-Kunden-Beziehung positiv) kann somit festgehalten werden, dass 

diese aufgrund der höchst signifikanten Ergebnisse (Abbildung 25 sowie Tabelle 21) 
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angenommen wird. Die Meinungsführerschaft hat demnach eine determinierende 

Wirkung auf die Marke-Kunden-Beziehung. 

Ein weiteres, von WENSKE als Determinante der Marke-Kunden-Beziehung identifi-

ziertes, Konstrukt stellt das Produktkategorie-Involvement dar.254 Dieses wurde, wie 

bei WENSKE auch, in Anlehnung an FOURNIER bzw. ZAICHOWSKY anhand von drei In-

dikatoren gemessen, welche in der folgenden Tabelle angegeben sind.255

Bezeichnung Indikator Quelle

INV_1 Der Produktbereich XY …
… bedeutet mir gar nichts - … bedeutet mir viel. Zaichowsky (1985)

INV_2 Der Produktbereich XY …
… ist für mich unwichtig - … ist für mich wichtig. Zaichowsky (1985)

INV_3 Der Produktbereich XY …
… ist uninterssant - … ist interessant. Zaichowsky (1985)

  

 
Tabelle 22: Indikatoren zur Messung des Involvements  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Gemäß der durchgeführten explorativen Faktorenanalyse lässt sich die Eindimensio-

nalität des Konstrukts überprüfen. Es ergeben sich Eigenwerte in Höhe von 2,226 

(EW1) und 0,482 (EW2), die durchschnittlich erfasste Varianz liegt mit 74,189 Prozent 

auf einem hohen Niveau. Zudem kann durch ein Cronbachs Alpha von 0,826 eine, 

besonders für ein durch drei Indikatoren operationalisiertes Konstrukt, hohe interne 

Konsistenz bescheinigt werden.  

Es ergibt sich daraus das in der folgenden Tabelle dargestellte höchst signifikante 

Bild. Demnach weisen ein Großteil der Probanden, die über ein geringes- bis mittle-

res Involvement verfügen, eine nur schwache Marke-Kunden-Beziehung auf. Befrag-

te mit einem hohen Involvement hingegen besitzen zu rund 75 Prozent eine mittlere- 

bis starke MKB.  

                                            
254 Vgl. WENSKE (2008), S. 271 sowie 275 f. 
255 Die Indikatoren wurden als Endpunkte einer fünfstufigen Skala aufgefasst, d. h. 1 = „Der Produkt-

bereich XY bedeutet mir viel“, 1 = „Der Produktbereich XY bedeutet mir gar nichts“. 
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Schwache
 MKB

Mittlere
 MKB

Starke 
MKB

Geringes
Involvement

relative Häufigkeit
(absolut)

68,33%
(41)

21,67%
(13)

10,00%
(6)

Mittleres
Involvement

relative Häufigkeit
(absolut)

64,00%
(112)

34,86%
(61)

1,14%
(2)

Hohes
Involvement

relative Häufigkeit
(absolut)

24,35%
(169)

56,05%
(389)

19,60%
(136)  

Tabelle 23: Kreuztabelle Involvement – MKB  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Die hinsichtlich des Einflusses des Produktkategorie-Involvements auf die MKB 

durchgeführte Regressionsanalyse zeigt, dass ein Zusammenhang zwischen dem 

Involvement und der Marke-Kunde-Beziehung besteht. Es handelt sich dabei um ei-

nen höchst signifikanten und starken Effekt, welcher sich durch ein Bestimmtheits-

maß von 0,267 äußert und schlussfolgern lässt, dass ein höheres Produktkategorie-

Involvement eine stärkere Marke-Kunden-Beziehung nach sich zieht. Somit kann die 

Hypothese H2 (Das Produktkategorie-Involvement hat einen positiven Einfluss auf 

die Stärke der MKB) bestätigt werden.  

WENSKE untersucht im Rahmen ihrer Dissertation die Werbung als eine Determinante 

der Marke-Kunden-Beziehung. Dabei kann sie nur einen relativ geringen Erklärungs-

anteil des Werbegefallens an der MKB aufzeigen und schlägt daher vor, weitere 

Kommunikationsinstrumente in die Analyse der Determinanten der MKB einzubezie-

hen.256

                                            
256 Vgl. WENSKE (2008) S. 278. 

 Im Folgenden werden daher internetbasierte Kommunikationsangebote in 

Form virtueller Kundenclubs und virtueller Brand Communities näher auf ihre Fähig-

keit die MKB zu determinieren untersucht. 

Hierzu erfolgt zunächst eine Betrachtung der Mitgliedschaft in VKCs oder VBCs statt, 

da vermutet wird, dass die Mitgliedschaft und damit die Nutzung internetbasierter 

Kommunikationsangebote wie virtueller Kundenclubs und virtueller Brand Communi-

ties die MKB positiv beeinflussen (Hypothese H4a). 
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1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

Mitglieder in VKCs (n=238) Mitglieder in off. VBCs (n=58)
Mitglieder in inoff. VBCs (n=318) ohne Mitgliedschaft (n=315)
Durchschnitt (n=929)

*** höchst signif ikant bei 0,001 ; **  hoch signif ikant bei 0,01; *   signif ikant bei 0,05  
Kruskal-Wallis Test  

Abbildung 26: Mitgliedschaft und MKB  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Abbildung 26 stellt die höchst signifikanten Ergebnisse der Betrachtung grafisch dar. 

Anhand dieser Darstellung lässt sich aufzeigen, dass Käufer, die internetbasierte 

Kommunikationsangebote nutzen, eine stärkere Beziehung zu der Marke aufweisen, 

als Käufer die diese nicht nutzen. Die hierzu durchgeführte Varianzanalyse bestätigt 

diese Ergebnisse. Der Duncan-Test257

Anhand dieser Ausführungen können die Hypothesen H4a (Die Mitgliedschaft in vir-

tuellen Kundenclubs hat einen positiven Einfluss auf die Stärke der Marke-Kunden-

Beziehung) sowie H4b (Die Mitgliedschaft in virtuellen Brand Communities hat einen 

positiven Einfluss auf die Stärke der Marke-Kunden-Beziehung) bestätigt werden. 

 gibt zwei homogene Untergruppen aus, von 

denen eine aus Kunden ohne Mitgliedschaft (Mittelwert über alle Indikatoren der 

MKB in Höhe von 2,78) und die zweite aus Kunden mit Mitgliedschaft in virtuellen 

Kundenclub (Mittelwert der Indikatoren der MKB 3.52) oder Brand Communities (Mit-

telwert offizielle VBCs: 3,63; Mittelwert inoffizielle VBCs: 3,70) bestehen. Zwischen 

den unterschiedlichen internetbasierten Kommunikationsangeboten besteht dagegen 

kein signifikanter Unterschied, sodass keine Aussage darüber getroffen werden 

kann, welches der Instrumente stärkere Beziehungen zu der Marke ermöglichen. Die 

Ergebnisse der Varianzanalyse sind mit p=0,000 höchst signifikant.  

                                            
257 Vgl BÜHL (2006), S. 306. 
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Die Hypothesen H4c (Virtuelle Brand Communities üben einen positiveren Einfluss 

auf die Marke-Kunden-Beziehung aus als virtuelle Kundenclubs und haben somit ei-

ne stärker ausgeprägte MKB zur Folge) sowie H4d (Die Mitgliedschaft in inoffiziellen 

virtuellen Brand Communities hat einen positiveren Einfluss auf die Marke-Kunden-

Beziehung als die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs und offiziellen virtuellen 

Brand Communities) hingegen können nicht bestätigt werden.  

Nachdem nun der allgemeine Einfluss der Mitgliedschaft und damit Nutzung inter-

netbasierter Kommunikationsangebote aufgezeigt werden konnte, wird nun analog 

zu WENSKES Ausführungen hinsichtlich des Werbegefallens das Community-Gefallen 

analysiert.  

Für die Operationalisierung des Brand Community-Gefallens (BCG) und der Brand 

Community-Bewertung (BCB) wurde auf vorhandene Indikatoren von CHEN/WELLS, 

LEE/MASON, LYNCH/KENT/SRINISVASAN, LANTZ , OBST/ZINKIEWICZ/SMITH sowie 

VON LOEWENFELD zurückgegriffen. Die Indikatoren beinhalten in Anlehnung an o.g. 

Autoren eine Entpersonalisierung (BCG_1), die Zugehörigkeit zur Community 

(BCG_2, BCG_6), die Attraktivität der Community (BCG_3 bis BCG_5 sowie BCG_7 

und BCG_8). Daneben wird mittels BCG_9 die Außenwirkung der Community und 

BCG_10 das Community-Versprechen operationalisiert. Die revers kodierten Indika-

toren BCB_1r und BCB_2r dienen der Community-Bewertung hinsichtlich ihrer At-

traktivität.258

Die explorative Faktorenanalyse führte zu einer Extraktion von zwei Faktoren, so-

dass das Community-Gefallen in der Folge durch die in 

 Somit werden durch die Konstukte BCG und BCB die soziale Identität 

der Community und die Bedürfnisbefriedigung ermittelt. 

Tabelle 24 dargestellten Indi-

katoren operationalisiert wurde. Für die Indikatoren BCG_1 bis BCG_10 ergaben 

sich so Eigenwerte in Höhe von EW1 = 6,468 und EW2 = 0,725 bei einer internen 

Konsistenz von 0,937. Die extrahierten Indikatoren BCB_1 und BCB_2 weisen Ei-

genwerte von EW1 = 1,588 und EW2 = 0,412 auf, der Wert des Cronbachs Alpha liegt 

dabei bei 0,793 und damit weit über dem für 2 Indikatoren geforderten Mindestni-

veau. Die erfasste Varianz für das Brand Community-Gefallen liegt bei 0,6468, die 

                                            
258 Für die Anwendung der multivariaten Verfahren ist es jedoch erforderlich, diesen Indikator zu „re-

kodieren“. Hierzu wurde der Indikator in der Form umkodiert, dass einem Skalenwert von 5 der 
Wert 1, einem Skalenwert von 4 der Wert 2 usw. zugewiesen wurde. Dieses Verfahren wurde 
ebenfalls bei allen weiteren revers kodierten Indikatoren angewendet. 
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für die extrahierte Community-Bewertung bei 0,7962. 

Bezeichnung Indikator Quelle

BCG_1 Ich sehe mich als typisches und repräsentatives Mitglied 
der Community. von Loewenfeld (2005)

BCG_2 Es war eine gute Entscheidung der Community 
beizutreten. von Loewenfeld (2005)

BCG_3 Die Community entspricht meinen Erwartungen voll und 
ganz. von Loewenfeld (2005)

BCG_4 Die Inhalte der Community treffen genau meine 
Interessen. von Loewenfeld (2005)

BCG_5 Diese Community ist interessant. In Anlehung an Lee/Mason 
(1999)

BCG_6 Ich kann mich mit der Community identifizieren. In Anlehung an Lantz (1997)

BCG_7 Diese Community ist verlockend. In Anlehung an Lee/Mason 
(1999)

BCG_8 Das Angebot der Community gefällt mir sehr gut. In Anlehung an Chen/Wells 
(1999)

BCG_9 Die Community hat eine gute Reputation.
In Anlehnung an 

Lynch/Kent/Srinisvasan 

BCG_10 Die Community hält was sie verspricht.
In Anlehnung an 

Lynch/Kent/Srinisvasan 

BCB_1r Ich finde diese Community schlecht / 
verbesserungswürdig.

In Anlehung an Lee/Mason 
(1999)

BCB_2r Ich mag diese Community überhaupt nicht. In Anlehung an Lee/Mason 
(1999)  

Tabelle 24: Indikatoren zur Erfassung der Community-Bewertung  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Für die untersuchten virtuellen Kundenclubs und Brand Communities ergibt sich hin-

sichtlich BCG und BCB das in Abbildung 27 dargestellte Bild. 

Mitglieder in VKCs (n=303) Mitglieder in off. VBCs (n=60)
Mitglieder in inoff. VBCs (n=343) Durchschnitt (n=706)

*** höchst signif ikant bei 0,001 ; **  hoch signif ikant bei 0,01; *   signif ikant bei 0,05  
Kruskal-Wallis Test

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

 
Abbildung 27: Bildchen BCG und BCB  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Hierbei zeigt sich über alle Indikatoren des BCG und BCB hinweg eine, im Vergleich 
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zu virtuellen Kundenclubs, teilweise relativ deutlich positivere Bewertung seitens der 

Mitglieder virtueller Brand Communities. Diese bewerten „ihre“ Brand Communities 

bspw. hinsichtlich der Attraktivität (BCB_3 bis BCG_5 sowie BCG_7, BCG_8 und 

BCB_1r) deutlich positiver als Mitglieder virtueller Kundenclubs. Zudem ist festzustel-

len, dass Brand Communities den versprochenen Nutzen offensichtlich stärker erfül-

len, als es virtuelle Kundenclubs tun. Zudem führt die in Brand Communities im Vor-

dergrund stehende Interaktion dazu, dass diese die Entwicklung eines stärkeren Zu-

gehörigkeitsgefühls (BCG_2) ermöglichen.  

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

Niedriges BCG
n= 81

Mittleres BCG
n=204

Hohes BCG
n=329

Durchschnitt
n=614

*** höchst signif ikant bei 0,001 ; **  hoch signif ikant bei 0,01; *   signif ikant bei 0,05  
Kruskal-Wallis Test  

Abbildung 28: BCG-Klassen und MKB  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Anhand der Abbildung 28 zeigt sich, dass die Indikatoren der Marke-Kunden-

Beziehung von denjenigen Mitgliedern, die hinsichtlich des Kundenclub- oder Brand 

Community-Gefallens eine positive Bewertung abgegeben haben, die Indikatoren der 

Marke-Kunden-Beziehung deutlich stärker bewerten als es Mitglieder mit einer nied-

rigen BCG tun. Besonders auffällig sind hier die unterschiedlichen Bewertungen hin-

sichtlich der Indikatoren MKB_2 („Ich „liebe“ die Marke“) sowie MKB_4 („Ich möchte 

die Marke in meinem Leben nicht missen“).  

Anhand der durchgeführten Regressionsanalyse lässt sich der Einfluss des Commu-

nity-Gefallens auf die Marke-Kunden-Beziehung überprüfen (vgl. Tabelle 25). Hierbei 

zeigt sich, dass sich die Stärke der Marke-Kunden-Beziehung zu 19,4 Prozent durch 

das Community-Gefallen erklären lässt, was nach COHEN und SCHAEFER einem mitt-

leren Effekt entspricht. Zusätzlich kann aus den Ergebnissen und der positiven Koef-

fizienten abgeleitet werden, dass eine positivere Community-Bewertung zu einer 

stärkeren Beziehung zur Marke führt. 
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Aufgrund der höchst signifikanten Ergebnisse (p=0,000) kann die Hypothese H5 (Das 

(virtuelle) Kundenclub-/Community-Gefallen übt einen positiven Einfluss auf die Mar-

ke-Kunden-Beziehung aus) bestätigt werden.  

R R² Korrigiertes 
R²

Standardfehler 
des Schätzers

0,442 0,195 0,194 0,77232

ANOVA Quadratsumme df Mittel der
Quadrate F Signifikanz

Regression 88,409 1 88,409 148,218 0,000

Residuen 365,046 613 0,596

Gesamt 453,455 614

Standardisierte
Koeffizienten

B Standard-
Fehler Beta

(Konstante) 2,098 0,129 16,225 0,000

MKB_MEAN 0,436 0,036 0,442 12,174 0,000

Modell-
Zusammenfassung

Koeffizienten

Nicht standardisierte 
Koeffizienten T Signifikanz

 
Tabelle 25: Regressionsanalyse hinsichtlich der Wirkungen der BCG auf die MKB  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Zur Überprüfung der Hypothese H6 (Die Dauer der Mitgliedschaft in Kundenclubs 

sowie offiziellen- und inoffiziellen Brand Communities, und damit die Beziehungs-

dauer zwischen Mitglied und VKC oder VBC hat einen positiven Einfluss auf die 

MKB) wurde die Stärke der Marke-Kunden-Beziehung mit der Dauer der Mitglied-

schaft in dem Kundenclub oder der Brand Community untersucht. Hierzu wurden Mit-

telwertvergleiche mit dazugehörigen Signifikanztests sowie eine lineare Regressi-

onsanalyse durchgeführt. Allerdings liefern weder die Mittelwertvergleiche noch die 

Regressionsanalyse signifikante Ergebnisse. Daher reiht sich diese Untersuchung in 

die Vielzahl der Arbeiten ein, die keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der 

Beziehungsdauer und der Beziehungsstärke aufzeigen können.259

                                            
259 Vgl. HADWICH (2003), S. 43. 

 Die Hypothese H6 

kann also nicht bestätigt werden.  

In der letzten Analyse hinsichtlich der Wirkungen internetbasierter Kommunikations-

instrumente auf die Marke-Kunden-Beziehung ist der Einfluss der Kontaktdauer auf 

die MKB zu untersuchen. Hierzu wurde in Hypothese H6b vermutet, dass die Kon-

taktdauer mit dem virtuellen Kundenclub oder der virtuellen Brand Community einen 

positiven Einfluss auf die Stärke der Marke-Kunden-Beziehung ausübt.  
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Die Ergebnisse der Regressionsanalyse zur Überprüfung der Hypothese H6b sind in 

Tabelle 26 dargestellt.  

R R² Korrigiertes 
R²

Standardfehler 
des Schätzers

0,225 0,051 0,049 0,84054

ANOVA Quadratsumme df Mittel der
Quadrate F Signifikanz

Regression 21,174 1 21,174 29,971 0,000

Residuen 397,055 562 0,797

Gesamt 418,229 563

Standardisierte
Koeffizienten

B Standard-
Fehler Beta

(Konstante) 3,376 0,058 57,826 0,000

MKB_MEAN 0,071 0,013 0,255 5,475 0,000

Modell-
Zusammenfassung

Koeffizienten

Nicht standardisierte 
Koeffizienten T Signifikanz

 
Tabelle 26: Ergebnisse der Regressionsanalyse hinsichtlich der Wirkung der Kon-  
                    taktdauer auf die MKB  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Wie die Ergebnisse zeigen, kann die Kontaktdauer mit den internetbasierten Kom-

munikationsangeboten einen sehr geringen Anteil von ca. 5 Prozent der Gesamtva-

rianz der Marke-Kunden-Beziehung erklären. Nach COHENS und SCHAEFERS Klassifi-

kation handelt es sich um einen schwachen Effekt. Der Zusammenhang zwischen 

Kontaktdauer und der Stärke der Marke-Kunden-Beziehung kann als höchst signifi-

kant angesehen werden und lässt den Schluss zu, dass eine längere Kontaktdauer 

eine stärkere Beziehung zwischen Marke und Kunde bewirkt. Demnach kann die Hy-

pothese H6 bestätig werden. 

 

4.3.4 Operationalisierung und empirische Überprüfung der Hypothesen hin-
sichtlich virtueller Kundenclubs und virtueller Brand Communities als 
Instrumente zur Markenprofilierung 

Bezüglich der in Kapitel 3.2.3 formulierten Hypothesen hinsichtlich internetbasierter 

Kommunikationsangeboten zur Markenprofilierung wurden im Rahmen der empiri-

schen Untersuchung die wahrgenommenen verhaltens- und einstellungsbezogenen 

Wirkungen der Mitgliedschaft in der Community erhoben. Für die Operationalisierung 

dieser Wirkungen wurde ein Indikator von CHEN/WELLS sowie 6 selbst entwickelte In-

dikatoren verwendet, welche in Tabelle 27 darstellt sind. Dabei sind die Indikatoren 

BCM_1, BCM_2 sowie BCM_3 als verhaltensbezogene Wirkungen anzusehen, wel-

che auf das WoM, das (Wieder-) Kaufverhalten und das Cross-Buying-Verhalten ab-
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zielen. Die Indikatoren BCM_4, BCM_5, BCM_6 sowie BCM_7 hingegen dienen der 

Erfassung einstellungsbezogener Wirkungen. 

Bezeichnung Indikator Quelle

BCM_1 Seit ich Mitglied in der Community bin, spreche ich öfter 
mit Freunden bzw. Verwandten über die Marke als zuvor. Eigens entwickelt; Pre-Test

BCM_2 Diese Community hat mich dazu bewegt ein Produkt der 
Marke zu kaufen. Eigens entwickelt; Pre-Test

BCM_3 Die Community hat mich dazu bewegt, ein anderes/ 
andere Produkt(e) der Marke zu kaufen. Eigens entwickelt; Pre-Test

BCM_4 Seit ich Mitglied in der Community bin, sehe ich die 
Marke positiver als zuvor. Eigens entwickelt; Pre-Test

BCM_5 Diese Community macht die Marke glaubwürdig. Eigens entwickelt; Pre-Test

BCM_6 Die Community macht es mir leicht, eine Beziehung zu 
der Marke aufzubauen Chen/Wells (1999)

BCM_7 Ich glaube den Aussagen, die in der Community gemacht 
werden mehr als der Werbung. Eigens entwickelt; Pre-Test

 
Tabelle 27: Indikatoren zur Messung der Brand Community Wirkungen  
Quelle: Eigene Darstellung.  

Die explorative Faktorenanalyse bezüglich der Brand Community Wirkungen im 

Ganzen ergab Eigenwerte in Höhe von EW1 = 3,868 und EW2 = 0,925, die durch-

schnittlich erfasste Varianz weist einen Wert von 0,5526 und liegt damit über dem 

geforderten Mindestniveau von 0,5.260

Abbildung 29

 Der Wert der internen Konsistenz liegt mit 

0,863 weit über dem Mindestniveau. In der Analyse wurden die Indikatoren zudem 

auch einzeln als Single-Item-Konstrukte (vgl. ) sowie getrennt nach ver-

haltens- und einstellungsbezogenen Wirkungen betrachtet.  

                                            
260 Vgl. MALONEY (2007), S. 249. 
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Mitglieder in VKCs (n=303) Mitglieder in off. VBCs (n=60)

Mitglieder in inoff. VBCs (n=343) Durchschnitt (n=706)

*** höchst signif ikant bei 0,001 ; **  hoch signif ikant bei 0,01; *   signif ikant bei 0,05  
Kruskal-Wallis Test
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Abbildung 29: Wirkungen einer Mitgliedschaft  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Zur Überprüfung der Hypothese H7a (Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs 

oder virtuellen Brand Communities verleitet dazu, mehr über die Marke zu sprechen) 

wurde Mittelwertvergleich mit anschließender Varianzanalyse durchgeführt. Das Er-

gebnis dieser Auswertung zeigt, dass hinsichtlich der verhaltensbezogenen Wirkung 

mehr mit Freunden oder Verwandten über die Marke zu sprechen, signifikante Un-

terschiede zwischen den internetbasierten Kommunikationsangebote Kundenclubs 

und Communities bestehen. So weist der durchgeführte Duncan-Test zwei homoge-

ne Untergruppen aus, von denen eine die Mitglieder virtueller Kundenclubs mit einem 

Mittelwert über alle Indikatoren des BCMs von 2,20 darstellt. Die zweite ausgewiese-

ne Gruppe bilden offizielle- und inoffizielle Brand Communities (Mittelwert offizielle 

VBCs: 2,72; Mittelwert inoffizielle VBCs: 2,89). Zwischen diesen Angeboten wieder-

rum können weder im Rahmen der Varianzanalyse noch im Gruppenvergleich und 

dem dazugehörigen Mann-Whitney-U-Test signifikante Unterschiede ausgemacht 

werden. Da die Mittelwerte des zu Grunde liegenden Indikators261

                                            
261 BCM_1: „Seit ich Mitglied in der Community bin, spreche ich öfter mit Freunden bzw. Verwandten 

über die Marke als zuvor.“ 

 allerdings sowohl 

für die Mitglieder virtueller Kundenclubs als auch der Mitglieder virtueller Brand 

Communities zwischen den Ausprägungen „Stimme wenig zu (2)“ und „Stimme teil-

weise zu (3)“ liegen, kann kein positiver Zusammenhang zwischen der Mitgliedschaft 

und dieser verhaltensbezogenen Wirkung ausgemacht werden. Demnach ist die Hy-

pothese H7a zu verwerfen. Zur Erklärung dieses Ergebnisses kann herangezogen 
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werden, dass die Mitglieder virtueller Brand Communities ihr Bedürfnis über die Mar-

ke zu sprechen durch die Mitgliedschaft in den Communities und die damit verbun-

dene Interaktion mit anderen Mitgliedern befriedigen. Daher verspüren diese keinen 

zusätzlichen Drang in ihrem „realen“ Umfeld über die Marke zu sprechen. Mitglieder 

in Kundenclubs haben zwar keine Möglichkeit in ihrem Kundenclub mit anderen Mitg-

liedern in Kontakt zu treten, können aber bspw. zur Problemlösung etc. Verbindung 

mit Mitarbeitern der Marke aufnehmen, wodurch sich auch der niedrige Mittelwert bei 

den Kundenclubmitgliedern erklären lässt. 

Interessant erscheint an dieser Stelle eine zusätzliche Betrachtung des WoM-

Konstruktes, welches das in Tabelle 28 dargestellte Ergebnis zeigt. 

Negatives
WoM 

relative Häufigkeit
(absolut)

10,08%
(24)

10,34%
(6)

9,43%
(30)

23,17%
(73)

Neutrales
WoM

relative Häufigkeit
(absolut)

28,57%
(68)

18,97%
(11)

22,33%
(71)

36,51%
(115)

Positives 
WoM

relative Häufigkeit
(absolut)

61,34%
(146)

70,69%
(41)

68,24%
(217)

40,32%
(127)

VKC
offizielle

VBC
inoffizielle

VBC
Ohne

Mitgliedschaft

 
Tabelle 28: Kreuztabelle WoM und Mitglieschaft in Kundenclubs oder Brand Com-  
                    munities  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Demnach ist das Word of Mouth der Mitglieder in Kundenclubs und Brand Communi-

ties der Marke, die sie kaufen, deutlich positiver als das derjenigen, die keines dieser 

Angebote nutzen Dieses bestätigt auch die hierzu durchgeführte Varianzanalyse. Der 

Duncan-Test ergibt zwei homogene Untergruppen, von denen eine von Mitgliedern in 

VKCs (MW: 3,70), Mitgliedern offizieller VBCs (MW: 3,86) und Mitgliedern inoffizieller 

VBCs (MW: 3,95) gebildet wird. Die zweite signifikant unterschiedliche Gruppe stel-

len diejenigen, die keines der internetbasierten Kommunikationsangebote nutzen und 

folglich kein Mitglied sind (MW: 3,08). 

Eine weitere vermutete verhaltensbezogene Wirkung der Mitgliedschaft in virtuellen 

Kundenclubs und Brand Communities ist, dass diese einen positiven Einfluss auf das 

Kaufverhalten ausüben und damit zu einem Kauf und/oder Zusatzkauf eines Produk-

tes der Marke, um den sich der Kundenclub oder die Community gebildet hat, führt 

(H7b). Auch zur Überprüfung dieser Annahme wurden Mittelwertvergleiche (vgl. Ab-

bildung 29) und Varianzanalysen durchgeführt. Hierbei zeigt sich ein ähnliches Bild 
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wie bei der Überprüfung der Hypothese H7a. Die zu Grunde liegenden Indikatoren262

Schlechtes 
Markenimage

relative Häufigkeit
(absolut)

14,70%
(35)

15,50%
(9)

17,00%
(54)

32,10%
(101)

Gutes
Markenimage

relative Häufigkeit
(absolut)

85,30%
(203)

84,50%
(49)

83,00%
(264)

67,90%
(214)

VKC
offizielle 

VBC
inoffiziellex

VBC
ohne 

Mitgliedschaft

 

werden auch hier von Mitgliedern inoffizieller Brand Communities am höchsten (Mit-

telwert BCM_2: 2,69; MW BCM_3: 2,36), von Kundenclub-Mitgliedern am niedrigsten 

(MW BCM_2: 2,20; MW BCM_3: 2,02) bewertet. Auch hier liegen die Mittelwerte zwi-

schen den Ausprägungen „Stimme wenig zu (2)“ und „Stimme teilweise zu (3)“, was 

auch dieses Ergebnis in gewisser Weise relativiert und dazu führt, dass die Hypothe-

se H7b (Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communi-

ties hat einen Einfluss auf das Kaufverhalten und bewirkt dadurch den Kauf oder den 

Zusatzkauf eines Produktes der Marke, um die sich der VKC oder VBC gruppiert) 

abgelehnt werden muss.  

Weiter wurde ein positiver Einfluss der Mitgliedschaft in VKCs und VBCs auf das 

Markenimage vermutet (H8a). Zur Überprüfung dieser Annahme wurden Mittelwert-

vergleiche mit den relevanten Signifikanztests sowie Varianzanalysen durchgeführt. 

Das Ergebnis ist in der folgenden Kreuztabelle dargestellt.  

 
Tabelle 29: Kreuztabelle zwischen Markenimage und Mitgliedschaft in Kundenclubs   
                    oder Communities  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Wie durch Tabelle 29 verdeutlicht wird, haben Nutzer der untersuchten internetba-

sierten Kommunikationsangebote ein positiveres Vorstellungsbild der jeweiligen Mar-

ke als diejenigen, die weder Mitglied in virtuellen Kundenclubs noch in virtuellen 

Brand Communities sind. Anhand des durchgeführten Duncan-Tests lässt sich die-

ses Ergebnis bestätigen. Es werden zwei höchst signifikant verschiedene Gruppen 

ausgewiesen, von denen die erste aus denjenigen gebildet wird, die keine Mitglied-

schaft innehaben. Die zweite Gruppe wird dementsprechend von den Mitgliedern aus 

VKCs und VBCs gebildet. Die Betrachtung der einzelnen Indikatoren des Markenim-

ages zeigt, dass diese von Mitgliedern nahezu durchweg signifikant positiver bewer-

                                            
262 BCM_2: „Diese Community hat mich dazu bewegt ein Produkt der Marke zu kaufen.“ Sowie 

BCM_3: „Die Community hat mich dazu bewegt, ein anderes/ andere Produkt(e) der Marke zu kau-
fen. 
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tet wird. Die durchschnittliche Bewertung liegt 0,4 Skalenpunkte höher als bei Nicht-

Mitgliedern. 

2,0

3,0

4,0

5,0

Mitglieder (n= 614) Nicht-Mitglieder (n= 315) Durchschnitt (n= 929)
*** höchst signif ikant bei 0,001 ; **  hoch signif ikant bei 0,01; *   signif ikant bei 0,05  

Whitney-Mann-U-Test  
Abbildung 30: Markenimage der Nutzer internetbasierter Kommunikationsangebote   
                         vs. Markenimage der „Nicht-Nutzer“  
Quelle: Eigene Darstellung. 

Auf Grundlage der durchgeführten Analysen kann somit festgehalten werden, dass 

die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communities einen 

höchst signifikanten positiven Einfluss auf das Markenimage hat. Demnach ist die 

Hypothese H8a anzunehmen. 

Zur Überprüfung der Untersuchungshypothese H8b (Virtuelle Kundenclubs und 

Brand Communities verleihen der Marke Glaubwürdigkeit wobei diese Wirkung mit 

steigender Interaktionsmöglichkeit zunimmt) wurden die Indikatoren BCM_5263 und 

BCM_7264

                                            
263 BCM_5: „Diese Community macht die Marke glaubwürdig.“ 
264 BCM_7: „Ich glaube den Aussagen, die in der Community gemacht werden mehr als der Werbung.“ 

 herangezogen. Es zeigt sich dabei, dass virtuellen Kundenclubs und 

Brand Communities dabei zum Teil zugestanden wird die Glaubwürdigkeit der Marke 

zu erhöhen. VKCs weisen einen Mittelwert hinsichtlich des Indikators BCM_6 in Hö-

he von 3,02 auf, was der Ausprägung „stimme teilweise zu“ entspricht. Offizielle vir-

tuelle Brand Communities werden hier ein wenig glaubwürdiger bewertet als Kun-

denclubs (Mittelwert in Höhe von 3,26). Wie in der Hypothese H8b vermutet, bewirkt 

die Mitgliedschaft in einer inoffiziellen virtuellen Brand Community hierbei die höchste 

Ausprägung (MW: 3,64). Dementsprechend fällt das höchst signifikante Ergebnis des 
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Duncan-Tests aus, welcher ebenfalls belegt, dass inoffizielle virtuelle Brand Commu-

nities die Glaubwürdigkeit der Marke am stärksten erhöhen. Eine zusätzliche Be-

trachtung des Indikators BCM_7 zeigt ebenfalls eine, mit zunehmenden Interakti-

onsmöglichkeiten sowie steigender Unabhängigkeit von der Marke positivere Bewer-

tung der Aussage „Ich glaube den Aussagen, die in der Community gemacht werden 

mehr als der Werbung“ auf. Folglich erfahren inoffizielle virtuelle Brand Communities 

die höchste (Mittelwert 4,06), virtuelle Kundenclubs die niedrigste (Mittelwert 3,03) 

Bewertung hinsichtlich dieses Indikators. Die durchgeführte Varianzanalyse zeigt 

keine signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Brand Community-Typen, 

sehr wohl aber einen zwischen Communities und Kundenclubs. Da die im Rahmen 

dieser Untersuchung betrachtete offizielle Brand Community („Official PlayStation 

Community“) aufgrund ihrer Fokussierung auf die Bereitstellung einer Kommunikati-

onsplattform in Form eines Forums den betrachteten inoffiziellen Brand Communities 

hinsichtlich der Interaktionsmöglichkeiten sehr ähnlich ist, kann auf Basis der vorlie-

genden Ergebnisse die Hypothese H8b bestätigt werden.  

Zur Prüfung der letzten formulierten Hypothese H8c (Virtuelle Kundenclubs und 

Brand Communities erleichtern den Beziehungsaufbau zwischen Mitglied und der 

Marke) wurde der Indikator BCM_6265

Eine abschließende globale varianzanalytische Untersuchung des Konstrukts der 

Brand Community Wirkungen zeigt zudem, dass die Wirkungen die von virtuellen 

 herangezogen. Wie das varianzanalytische 

Ergebnis zeigt kann die Hypothese nur zum Teil bestätigt werden. Zwar können 

Brand Communities (offizielle- wie auch inoffizielle) hierbei mit Mittelwerten von 3,10 

(offizielle VBCs) und 3,35 (inoffizielle VBCs) eine knapp positive Wirkung erzeugen, 

Kundenclubs hingegen tragen mit einem Mittelwert in Höhe von 2,78 kaum zum Be-

ziehungsaufbau bei. Das Ergebnis verwundert insofern wenig, als dass Brand Com-

munities eine stärkere Interaktion ermöglichen (vgl. Kapitel 2.3 sowie 3.1), welche als 

Basis von Beziehungen angesehen werden. Daher kann festgehalten werden, dass 

virtuelle Brand Communities den Beziehungsaufbau zwischen Mitglied und Marke in 

gewissem Maße erleichtern, virtuelle Kundenclubs dagegen keinen positiven Einfluss 

auf den Beziehungsaufbau zugesprochen werden kann. Hypothese H8c wird daher 

nur zum Teil bestätigt. 

                                            
265 BCM_6: „Die Community macht es mir leicht, eine Beziehung zu der Marke aufzubauen.“ 



Fabian Stichnoth - Virtuelle Brand Communities zur Markenprofilierung 

© LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35  94 

Kundenclubs ausgehen, im Vergleich mit offiziellen- wie auch inoffiziellen Brand 

Communities als gering anzusehen sind. Wie die Betrachtung der BCM hinsichtlich 

der Brand Community-Typen zeigt, können inoffizielle virtuelle Brand Communities 

insgesamt die positivsten Wirkungen erzielen. 

4.4 Abschließende Betrachtung der Untersuchungshypothesen 

Wie eine abschließende Betrachtung der empirischen Untersuchung zeigt, kann ein 

überwiegender Teil der in Kapitel 3.2 aufgestellten Hypothesen bestätigt werden. In-

sgesamt werden 14 der 20 in Kapitel 3.2 formulierten Hypothesen bestätigt und eine 

zum Teil bestätigt. Nur fünf Hypothesen können nicht bestätigt werden (vgl. zu einer 

Übersicht über die Untersuchungshypothesen Tabelle 30). 
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Ergebnis

H1a: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen posit iven Einfluss auf die Wiederkaufintention aus. bestätigt*

H1b: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen posit iven Einfluss auf die Bereitschaft der Kunden, einen 
höheren Preis für die Marke zu zahlen, aus. bestätigt*

H1c: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen posit iven Einfluss auf das Weiterempfehlungsverhalten 
aus.

bestätigt*

H1d: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen posit iven Einfluss auf die Cross-Buying-Intention aus. bestätigt*

H1e: Die Marke-Kunden-Beziehung übt einen negativen Einfluss auf die Attraktivität von 
Wettbewerbsmarken aus. bestätigt*

H1f: Die Marke-Kunden-Beziehung beeinflusst das Markenimage positiv. bestätigt*

Ergebnis

H2: Das Produktkategorie-Involvement hat einen positiven Einfluss auf die Stärke der MKB. bestätigt*

H3: Die Meinungsführerschaft beeinflusst die Marke-Kunden-Beziehung positiv. bestätigt*

H4a: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs hat einen positiven Einfluss auf die Stärke der Marke-
Kunden-Beziehung. bestätigt*

H4b: Die Mitgliedschaft in virtuellen Brand Communities hat einen posit iven Einfluss auf die Stärke der 
Marke-Kunden-Beziehung. bestätigt*

H4c: Virtuelle Brand Communities üben einen positiveren Einfluss auf die Marke-Kunden-Beziehung aus 
als virtuelle Kundenclubs und haben somit eine stärker ausgeprägte MKB zur Folge.

nicht 
bestätigt

H4d:
Die Mitgliedschaft in inoffiziellen virtuellen Brand Communities hat einen positiveren Einfluss auf die 
Marke-Kunden-Beziehung als die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs und offiziellen virtuellen 
Brand Communities.

nicht 
bestätigt

H5: Das (virtuelle) Kundenclub/Community-Gefallen übt einen positiven Einfluss auf die Marke-Kunden-
Beziehung aus. bestätigt*

H6a:
Die Dauer der Mitgliedschaft in Kundenclubs sowie off iziellen- und inoffiziellen Brand Communities, 
und damit die Beziehungsdauer zwischen Mitglied und VKC oder VBC hat einen positiven Einfluss 
auf die MKB.

nicht 
bestätigt

H6b: Die Kontaktdauer mit dem virtuellen Kundenclub oder der virtuellen Brand Community übt einen 
positiven Einfluss auf die MKB aus. bestätigt*

                              Untersuchungshypothesen hinsichtlich der Instrumente Markenprofilierung Ergebnis

H7a: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communit ies verleitet dazu, auch 
im "realen" Umfeld mehr über die Marke zu sprechen.

nicht 
bestätigt

H7b:
Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder virtuellen Brand Communit ies hat einen Einfluss 
auf das Kaufverhalten und bewirkt dadurch den Kauf oder den Zusatzkauf eines Produktes der 
Marke, um die sich der VKC oder VBC gruppiert.

nicht 
bestätigt

H8a: Die Mitgliedschaft in virtuellen Kundenclubs oder Brand Communit ies hat einen positiven Einfluss 
auf das Markenimage. bestätigt*

H8b: Virtuelle Kundenclubs und Brand Communities verleihen der Marke Glaubwürdigkeit wobei diese 
Wirkung mit steigender Interaktionsmöglichkeit zunimmt. bestätigt*

H8c: Virtuelle Kundenclubs und Brand Communities erleichtern den Beziehungsaufbau zwischen Mitglied 
und der Marke.

zum Teil 
bestätigt*

Untersuchungshypothesen hinsichtlich der Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung

  Untersuchungshypothesen hinsichtlich  Determinanten der Marke-Kunden-Beziehung sowie 
Instrumenten zur Stärkung der Marke-Kunden-Beziehung

* Die Hypothese kann in dieser Untersuchung als signif ikant bis maximal zugelassenem 
Alpha in Höhe von 5 Prozent bestätigt werden  

Tabelle 30: Ergebnis der Hypothesenprüfung im Überblick  
Quelle: Eigene Darstellung. 



Fabian Stichnoth - Virtuelle Brand Communities zur Markenprofilierung 

© LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 35  96 

5.  Schlussbetrachtung und Implikationen 

5.1 Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse 

Den Ausgangspunkt dieser Arbeit bildete die Tatsache, dass zahlreiche Konsumen-

ten im Internet in virtuellen Brand Communities „organisiert“ sind, um dort ihre Marke 

gemeinsam zu erleben. Dahinter verbargen sich die Fragen „inwiefern kann sich eine 

Marke dies zu Nutze machen?“ und „lohnt es sich, in diese Kommunikationsinstru-

mente zu investieren?“. 

Die Zielsetzung bestand demnach u.a. darin, aufzuzeigen, inwiefern internetbasierte 

Kommunikationsinstrumente geeignet sind, zur Markenprofilierung beizutragen. 

Anhand der empirischen Analyse konnte belegt werden, dass virtuelle Kundenclubs 

und virtuelle Brand Communities Potential zur Markenprofilierung beizutragen bieten. 

Dies äußert sich darin, dass die Mitglieder ein positiveres Vorstellungsbild der Marke 

haben als nicht-Mitglieder. Zudem kann nach Abschluss der Analyse festgehalten 

werden, dass die untersuchten Kommunikationsinstrumente - insbesondere inoffiziel-

le Brand Communities - dazu beitragen, der Marke Glaubwürdigkeit zu verleihen.  

Daneben bestand ein weiteres Ziel dieser Arbeit darin, zu untersuchen, inwiefern die 

thematisierten internetbasierten Kommunikationsinstrumente in der Lage sind, die 

Marke-Kunden-Beziehung nach WENSKE zu determinieren. Anhand der Stichprobe 

konnte nachgewiesen werden, dass das Brand Community-Gefallen einen höchst 

signifikanten positiven Einfluss auf die Marke-Kunden-Beziehung ausübt und in der 

Lage ist, knapp 20 % der Stärke der Marke-Kunden-Beziehung zu erklären. Zudem 

konnten anhand der großzahligen Stichprobe die von WENSKE ausgemachten De-

terminanten der MKB, das Produktkategorie-Involvement sowie die Meinungsführer-

schaft bestätigt werden. Das Involvement ist demnach in der Lage, rund 25 Prozent 

der Varianz der Marke-Kunden-Beziehung zu erklären. Die Meinungsführerschaft übt 

einen mittelstarken Einfluss auf die MKB aus. Außerdem konnte anhand der gene-

rierten Stichprobe gezeigt werden, dass die von WENSKE nachgewiesenen Wirkun-

gen der Marke-Kunden-Beziehung auch einer Anwendung in anderen Branchen 

Stand hält. Dementsprechend weisen Kunden mit einer starken Beziehung zu der 

Marke hinsichtlich verhaltensbezogener Wirkungen eine erhöhte Wiederkauf- und 

Cross-Buying-Intention auf, sind bereit einen höheren Preis für die Marke zu zahlen 

und empfehlen die Marke öfter weiter. Zudem verlieren Wettbewerber durch eine 
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starke Marke-Kunden-Beziehung an Attraktivität.   

Auch die einstellungsbezogene Wirkung der Marke-Kunden-Beziehung auf das Mar-

kenimage konnte anhand eines höchst signifikanten und starken Effekts bestätigt 

werden.  

Es kann demnach festgehalten werden, dass die Marke-Kunden-Beziehung in der 

Lage ist, zum Teil sehr starken Einfluss auf die vorökonomischen verhaltensbezoge-

nen- sowie die einstellungsbezogenen Größen zu nehmen, was sich durch die Ver-

bindung zwischen den vorökonomischen- und ökonomischen Größen letztlich indi-

rekt u.a. im Umsatz widerspiegeln kann. 

Außerdem kann bestätigt werden, dass internetbasierte Kommunikationsangebote 

wie virtuelle Kundenclubs und virtuelle Brand Communities ein geeignetes Instru-

ment zur Markenprofilierung darstellen. 

5.2 Implikationen für das Management von Marke-Kunden-Beziehungen 
und virtuellen Brand Communities  

Wie in Kapitel 5.1 aufgezeigt, stellen Kundenclubs und offizielle Brand Communities 

ein geeignetes Instrument zur Stärkung der Marke-Kunden-Beziehung dar. 

Inoffizielle Virtuelle Brand Communities weisen in den untersuchten Fällen eine ähn-

lich positive Wirkung auf die Marke-Kunden-Beziehung und die damit einhergehen-

den Wirkungen (WoM, Cross-Buying Wiederkauf, Preisbereitschaft, Markenimage) 

auf wie Kundenclubs und offizielle Brand Communities. Daher sollten die markefüh-

renden Unternehmen unbedingt versuchen, einen „besseren Draht“ zu den inoffiziel-

len Brand Communities zu bekommen, da diese wahrhaftig als ein Geschenk begeis-

terter Konsumenten der Marke angesehen werden können.  

Auch wenn dieser Brand Community-Typ von Konsumenten (häufig aus Altruismus) 

ins Leben gerufen und unterhalten wird, was sie für das markeführende Unterneh-

men nur schwer steuerbar macht,266 impliziert dies nicht, dass die markeführenden 

Unternehmen die Existenz inoffizieller virtueller Brand Communities ignorieren soll-

ten, wie es häufig der Fall zu sein scheint.267

                                            
266 VON LOEWENFELD (2006b), S. 2. 

 Stattdessen empfehlen sich Koopera-

267 Nach SCHNEIDER bemängeln Betreiber inoffizieller Brand Communities häufig, dass sie von dem im 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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tionen mit diesen Communities. Wie diese Kooperationen aussehen könnten, zeigen 

bspw. Porsche und Audi.  

Porsche unterstützt bereits über 500 Porsche-Clubs in mehr als 50 Ländern, indem 

sie ihnen zahlreichen Services und Leistungen wie bspw. Werksführungen, der Be-

reitstellung von Werbematerialien oder der Organisation von Events anbieten.268

Audi bezog beispielsweise die Meinungsführer einer inoffiziellen Brand Community in 

die Entwicklung und die Tests eines neuartigen Informa-tionssystems ein. Hierdurch 

konnte Audi zum einen von dem Know-How der Nutzer profitieren. Zum anderen hat-

te dies für Audi einen positiven Nebeneffekt. Die beteiligten Meinungsführer berich-

ten natürlich innerhalb der Brand Community von den Neuentwicklungen und Erfah-

rungen. Von der Community gelangt die Nachricht in den Massenmarkt – was als ein 

Musterbeispiel für virales Marketing angesehen werden kann.

 

269

5.3 Weiterer Forschungsbedarf 

 

Hierbei sollte natürlich beachtet werden, dass sich die Marken im Hintergrund halten 

sollten, und so eine „ungestörte“ Interaktion zwischen den Mitgliedern stattfinden 

kann, damit diese sich nicht durch die Marke in ihren Freiheiten beschnitten fühlen.  

Desweiteren ist zu bedenken, dass eine alleinige Fixierung auf internetbasierte 

Kommunikationsangebote nicht zu empfehlen ist, da es mehrere determinierende 

Faktoren der Marke-Kunden-Beziehung zu geben scheint. 

Im Rahmen der Arbeit konnten die Wirkungen des von WENSKE konzeptionalisierten 

Konstrukts der Marke-Kunden-Beziehung anhand von virtuellen Brand Communities 

aus der Telekommunikations- und Home-Entertainment-Branche bestätigt werden. 

Doch wie die Ergebnisse für Marken aus anderen Branchen oder Dienstleistungen 

aussehen könnten, bleibt natürlich offen. Daher erscheint hier eine weitere Untersu-

chung hinsichtlich der Wirkungen der Marke-Kunden-Beziehung unter Berücksichti-

gung der virtuellen Brand Communities oder Kundenclubs als internetbasierte Kom-

munikationsangebote angebracht. 

                                            

Zentrum der Community stehenden markeführenden Unternehmen weitestgehend ignoriert wer-
den. Vgl. SCHNEIDER (2005). Diese Auffassung kann nach einem Gespräch mit dem Betreiber einer 
der thematisierten inoffiziellen virtuellen Brand Communities bestätigt werden. 

268 Vgl. VON LOEWENFELD (2006b), S. 2. 
269 VON LOEWENFELD/PERRY/SCHRÖDER (2006) S. 4. 
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Ein weiterer Ansatzpunkt zur Erweiterung oder Überprüfung des Modells kann in der 

Integration weiterer interaktionsfördernder Kommunikationsangebote wie bspw. Pub-

lic-Relations-Maßnahmen gesehen werden. Dies sollte vor allem vor dem Hinter-

grund geschehen, als dass vermutet wird, dass neben der Community-Mitgliedschaft, 

dem Community-Gefallen, dem Involvement und der Meinungsführerschaft noch wei-

tere Determinanten der MKB existieren. 

Daneben erscheint es besonders interessant, eine dynamische Analyse der Wirkun-

gen der Nutzung virtueller Kundenclubs und Brand Communities auf die Marke-

Kunden-Beziehung vorzunehmen. Hierbei wäre eine Analyse zu Beginn der Mitglied-

schaft/Nutzung vorzunehmen, welche in regelmäßigen Abständen erneut erhoben 

werden müsste. Hierbei könnte zudem u.a. untersucht werden, inwiefern und vor al-

lem wann, aus einem intendierten Kauf eine faktische Kaufentscheidung getätigt 

wird. 

Im Rahmen der Erhebung zu dieser Arbeit wurde lediglich eine offizielle virtuelle 

Brand Community betrachtet. Dies kann im Nachhinein als ein Kritikpunkt dieser 

Studie angesehen werden. Da die Berücksichtigung nur einer Community dieses 

Typs mit einseitigen Markeneffekten verbunden ist können demnach keine verallge-

meinerbare Aussagen über die unterschiedliche Stärke der Wirkungen von offiziel-

len- und inoffiziellen Brand Communities getroffen werden. Hier sollte in einer weite-

ren Studie angesetzt werden und ein tiefergehender Vergleich zum einen zwischen 

mehreren offiziellen wie auch inoffiziellen Brand Communities, zum anderen auch, 

wie o.g., zwischen verschiedenen Branchen und Sektoren vorgenommen werden.
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Anhang 

Anhangsübersicht: 

Anhang I:  Soziodemographische Verteilung der Stichprobe 

Anhang II:  Fragebogen 

Anhang III:  Verwendete Indikatoren 
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Soziodemographische Verteilung der Stichprobe 
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Verwendete Indikatoren  

BCM_1
Seit ich Mitglied in der Community bin, spreche 
ich öfter mit Freunden bzw. Verwandten über die 
Marke als zuvor.

Eigens entwickelt; Pre-Test

BCM_2 Diese Community hat mich dazu bewegt ein 
Produkt der Marke zu kaufen. Eigens entwickelt; Pre-Test

BCM_3 Die Community hat mich dazu bewegt, ein 
anderes/ andere Produkt(e) der Marke zu kaufen. Eigens entwickelt; Pre-Test

BCM_4 Seit ich Mitglied in der Community bin, sehe ich 
die Marke positiver als zuvor. Eigens entwickelt; Pre-Test

BCM_5 Diese Community macht die Marke glaubwürdig. Eigens entwickelt; Pre-Test

BCM_6 Die Community macht es mir leicht, eine 
Beziehung zu der Marke aufzubauen Chen/Wells (1999)

BCM_7 Ich glaube den Aussagen, die in der Community 
gemacht werden mehr als der Werbung. Eigens entwickelt; Pre-Test

BCG_1 Ich sehe mich als typisches und repräsentatives 
Mitglied der Community. von Loewenfeld (2005)

BCG_2 Es war eine gute Entscheidung der Community 
beizutreten. von Loewenfeld (2005)

BCG_3 Die Community entspricht meinen Erwartungen 
voll und ganz. von Loewenfeld (2005)

BCG_4 Die Inhalte der Community treffen genau meine 
Interessen. von Loewenfeld (2005)

BCG_5 Diese Community ist interessant. In Anlehung an Lee/Mason 
(1999)

BCG_6 Ich kann mich mit der Community identif izieren. In Anlehung an Lantz (1997)

BCG_7 Diese Community ist verlockend. In Anlehung an Lee/Mason 
(1999)

BCG_8 Das Angebot der Community gefällt mir sehr gut. In Anlehung an Chen/Wells 
(1999)

BCG_9 Die Community hat eine gute Reputation.
In Anlehnung an 

Lynch/Kent/Srinisvasan 
(2001)

BCG_10 Die Community hält was sie verspricht.
In Anlehnung an 

Lynch/Kent/Srinisvasan 
(2001)

BCB_1r Ich finde diese Community schlecht / 
verbesserungswürdig.

In Anlehung an Lee/Mason 
(1999)

BCB_2r Ich mag diese Community überhaupt nicht. In Anlehung an Lee/Mason 
(1999)

MKB_1 Die Marke ist an meinem Wohlbefinden 
interessiert. Wenske (2008)

MKB_2 Ich „liebe“ die Marke. Wenske (2008)

MKB_3 Mit der Marke verbinde ich viele schöne 
Erinnerungen. Wenske (2008)

MKB_4 Ich möchte die Marke in meinem Leben nicht 
missen. Wenske (2008)

MKB_5 Ich bin ein treuer Kunde der Marke. Wenske (2008)

MKB_6 Es besteht eine enge Verbindung zwischen der 
Marke und dem Bild, was ich von mir selbst habe. Wenske (2008)

MKB_7 Die Eigenschaften der Marke sind mir voll und 
ganz bekannt. Wenske (2008)

MKB_8 Alles in allem hat meine Beziehung zu der Marke 
eine hohe Qualität. Wenske (2008)
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MI_1 Ist eine hochwertige Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_2 Vermittelt ein Gemeinschaftsgefühl. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_3 Ist eine moderne Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_4 Ist eine verantwortungsbewusste Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_5 Ist eine traditionelle Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_6 Ist eine innovative Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_7 Die Marke hebt sich positiv von anderen Marken 
ab. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_8 Ist eine Marke, die zu mir passt. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_9 Ist eine bodenständige und ehrliche Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_10 Ist eine aufregende Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_11 Bietet ein gutes Preis-/Leistungsverhältnis. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_12 Hat ein hohes Ansehen/ einen guten Ruf. Eigens entwickelt; Pre-Test

MI_13 Ist eine Marke, die sich für mich als Kunden 
interessiert.

In Anlehung an 
McAlexander/Schouten/

Koenig (2002)
MI_14 Ist zuverlässig. Eigens entwickelt; Pre-Test
MI_15 Ist eine attraktive Marke. Eigens entwickelt; Pre-Test

LOY_1 Ich beabsichtige, die Marke (auch) in Zukunft zu 
kaufen.

In Anlehung an Algesheimer 
(2004) 

LOY_2
Ich wäre bereit für diese Marke mehr zu zahlen 
als für eine vergleichbare am Markt erhältliche 
Marke.

In Anlehung an Algesheimer 
(2004) 

LOY_3 Wenn die Marke neue Produkte auf den Markt 
bringt, würde ich diese sicher ausprobieren. Eigens entwickelt; Pre-Test

LOY_4 Ich habe die Absicht, auch andere Produkte der 
Marke zu kaufen.

In Anlehung an Algesheimer 
(2004) 

LOY_5
Wenn es vollkommen identische Produkte auch 
von anderen Marken geben würde, würde ich 
diese auch kaufen.

In Anlehnung an Burton et al. 
(1998)

LOY_6 Gäbe es „mein Produkt“ dieser Marke nicht mehr, 
wäre ich sehr unzufrieden. Eigens entwickelt; Pre-Test

LOY_7 Wenn ich an all meine bisherigen Erfahrungen mit 
„meinem Produkt“ denke, bin ich sehr zufrieden. Eigens entwickelt; Pre-Test

WoM_1 Ich bin stolz darauf, anderen sagen zu können, 
dass ich die Marke nutze.

In Anlehung an Algesheimer 
(2004) 

WoM_2 Ich ermutige Freunde bzw. Verwandte, die Marke 
zu kaufen.

Zeithaml/Berry/Parasuraman 
(1996)

WoM_3 Ich spreche im Allgemeinen sehr positiv über die 
Marke.

Zeithaml/Berry/Parasuraman 
(1996)

WoM_4 Es macht mir Spaß, andere für die Marke zu 
begeistern. von Loewenfeld (2005)

WoM_5 Wenn mich jemand beim Kauf von Produkt X um 
Rat fragt, so empfehle ich die Marke XYZ.

Zeithaml/Berry/Parasuraman 
(1996)

WoM_6
Ich kann die Marke ohne Bedenken jedem 
weiterempfehlen. von Loewenfeld (2005)
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OpL_1r Meine Meinung über die Marke hat für andere 
Personen keine Bedeutung.

Flynn/Goldsmith/Eastman 
(1996)

OpL_2 Andere Personen wählen häufig eine Marke 
aufgrund meiner Empfehlung.

Flynn/Goldsmith/Eastman 
(1996)

OpL_3
Ich überzeuge andere Personen oft, ein Produkt 
der Marke zu kaufen, das ich für gut befunden 
habe.

Flynn/Goldsmith/Eastman 
(1996)

OpL_4r Beim Kauf von XY werde ich von meinen 
Freunden und Bekannten selten um Rat gefragt.

Flynn/Goldsmith/Eastman 
(1996)

OpL_5
(entfernt)

Wenn ich mit Freunden über verschiedene 
Themen diskutiere, dann gelingt es mir meist sie 
von meinem Standpunkt zu überzeugen.

Eigens entwickelt; Pre-Test
(entfernt)

INV_1 Der Produktbereich XY …
… bedeutet mir gar nichts - … bedeutet mir viel. Zaichowsky (1985)

INV_2 Der Produktbereich XY …
… ist für mich unwichtig - … ist für mich wichtig. Zaichowsky (1985)

INV_3 Der Produktbereich XY …
… ist uninterssant - … ist interessant. Zaichowsky (1985)
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