
planung&analyse 5/2018 47

Markenbeziehungen mit dem BRANDGRAPH
online messen und steuern
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wissen&forschung thema

Aktuelle Marktforschungsmethoden sto-
ßen bei der Erforschung von Markenbe-
ziehungen oft an ihre Grenzen: In der qua-
litativen Marktforschung gibt es zwar neue
Ansätze; Mehr-Länder-, Zielgruppen-
oder Vorher-Nachher-Vergleiche sind aber
nur mit hohem Aufwand möglich. Die
quantitative Marktforschung sieht sich
hingegen damit konfrontiert, dass Teilneh-
mer sich kaum darauf einlassen, in einer
Befragung eine reflektierte Auskunft über
das komplexe Thema Beziehung zu geben.
Die von Fournier entwickelte Brand Rela-
tionship Quality (BRQ) Scale kann ge-
nutzt werden, um die Qualität der Mar-
kenbeziehung zu messen. Diese gibt aller-
dings keine Auskunft über die Rolle der
Marke, die ihr vom Konsumenten in der
Markenbeziehung zugeschrieben wird. Im
Rahmen der Analyse sozialer Netzwerke
kann zwar analysiert werden, wer einer
Marke folgt und wem diese Personen sonst
noch folgen, aber auch hier bleibt die
Mehrdimensionalität von Beziehungen
unberücksichtigt.

Beziehungen können tief in die eigene
Identität reichen, definieren wir uns doch
oft hauptsächlich über Beziehungen – auch
über Markenbeziehungen. Für die implizite
Messung von Markenbeziehungen wurde ei-
ne Methode entwickelt, die es dem Befragten
erlaubt, die ganze Bandbreite unterschiedli-
cher Beziehungen auszudrücken, ohne diese
umfassend beschreiben zu müssen. Die ent-
scheidende Inspiration für eine intuitive
Sprache zur Beschreibung von Beziehungen
lieferte die an die psychotherapeutische Auf-
stellungsarbeit angelehnte Strukturaufstel-
lung, die bereits in der qualitativen Markt-
forschung zur Analyse von Markenbezie-
hungen eingesetzt wird.

Im Rahmen einer Online-Befragung
werden die Befragten gebeten, eine Struk-
turaufstellung zwischen dem Befragten
selbst und verschiedenen Markennamen
auf dem Bildschirm vorzunehmen. So
kann der Teilnehmer Marken und sich
selbst aus ganz individueller Sicht zu-
einander positionieren. Zusätzlich wird
den Elementen eine Blickrichtung zuge-
wiesen. Die räumliche Position und
Blickrichtung werden als zwei quantifi-
zierbare Maße gewählt, um eine implizite
Messung von Markenbeziehungen zu er-
möglichen. Diese Aufgabe dauert durch-
schnittlich drei Minuten. Indem der Be-
fragte die von ihm aufgestellten Bezie-
hungen sieht und sie dadurch emotional
miterlebt, werden damit verknüpfte Er-
fahrungen getriggert und sind für den Be-
fragten leichter abrufbar.

Diese Subjektivität, kombiniert mit ho-
hen Fallzahlen, bringt entscheidende Vor-
teile: So können verschiedene Beziehungs-
typen identifiziert und den Befragten zu-
geordnet werden. Die Methode eignet sich
auch als Eisbrecher, um den Befragten in

das entsprechende Mindset zu versetzen,
das ihm die Beantwortung von Bezie-
hungsfragen erleichtert.

Acht Beziehungsrollen 
geben Aufschluss

Sowohl durch die zusätzliche Abfrage der
Blickrichtungen als auch durch die da-
durch möglichen Kombinationen aus
Blickrichtung und Entfernung ergeben
sich eine Vielzahl von Kennzahlen. 

In einer Validierungsstudie wurden ver-
schiedene dieser Kennzahlen mit Dimen-
sionen der BRQ-Skala nach Fournier ver-
glichen: Interdependence, Love/Commit-
ment, Partner Quality, Self-Connec-tion
und Intimacy. Das Ergebnis zeigt, dass alle
fünf BRQ-Dimensionen einen starken po-
sitiven Zusammenhang mit allen Kennzah-
len der Aufstellungen und der dazugehöri-
gen Markennutzung aufweisen. Die Kenn-
zahlen untereinander weisen allerdings nur
geringe Korrelationen auf. Es liegt also die
Vermutung nahe, dass mit den Online-
Aufstellungen Dimensionen gemessen
werden, die neben der in der BRQ-Skala
erfassten Beziehungsqualität auch Infor-
mationen über die Beziehungs-Rollen be-
inhalten. 

In offenen Fragen beschrieben und be-
gründeten die Teilnehmer die aufgestellten
Beziehungen zu den Marken, anschließend
wurden diese codiert und mit einer Korre-
lationsanalyse wurden folgende Dimensio-
nen gefunden, die die Eigenschaften der
Marke in der Beziehung beschreiben: inte-
ressant, nützlich, verständnisvoll, bindend,
involvierend, kooperativ, neutral und attrak-
tiv.

In Anlehnung an bestehende Typolo-
gien von Markenbeziehungen und Typolo-
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m eine Marke erfolg-
reich im Markt zu po-
sitionieren, hilft ein
genaues Verständnis
der Beziehung zwi-
schen Mensch und
Marke. Und Bezie-

hungen zu Marken funktionieren nach
ähnlichen Mustern wie Beziehungen 
auf der zwischenmenschlichen Ebene. 
Dr. Ludger Rolfes und Fabian Bethge 
vom Marktforschungsinstitut Produkt +
Markt zeigen, wie der aus der Psycho-
therapie entlehnte Ansatz der Aufstel-
lungsarbeit, der BrandGraph, völlig neue
Kenntnisse liefern kann.

U



gien in der Motivationspsychologie lassen
sich dadurch acht Beziehungs-Rollen de-
finieren, die jeweils einer idealtypischen
Kombination von diesen Eigenschaften zu-
geordnet werden. Es wurden vier symme-
trische und vier asymmetrische Beziehun-
gen klassifiziert. Die symmetrischen lauten
Beste Freundschaft, Differenzierte Freund-
schaft, Trost-/Vermeidungsbeziehung und
Zwangsgemeinschaft; die asymmetrischen
Beziehungen heißen Marke als Versorger,
Marke als Anwärter, Marke als Chef und
Marke als Untergebener. Die Rolle Differen-
zierte Freundschaft ist beispielsweise als ei-
ne Beziehung definiert, die durch einen ho-
hen Wert bei interessant, nützlich und ver-
ständnisvoll und einen geringen Wert bei
involvierend gekennzeichnet ist.

In einer Teststudie konnten wir zeigen,
dass sich die acht definierten Beziehungs-
Rollen hinsichtlich der Nutzungspräferenz
und der Beziehungsqualität in Untergrup-
pen einteilen lassen. So gibt es bestimmte
Marken-Rollen, die generell erfolgreich sind.

Sinnvoll bei Einführung 
einer zusätzlichen Marke

Grundsätzlich eignet sich das Verfahren für
alle Fragestellungen, bei denen ein Ver-
gleich der Markenbeziehungen hinsicht-
lich mehrerer Länder, Zeitpunkte oder
Zielgruppen interessiert. Besonders sinn-
voll ist der Ansatz im Management eines
Markenportfolios und der Einführung ei-
ner zusätzlichen eigenen Marke. Zum ei-
nen lässt sich anhand eines Konzept-Tests
im Vorfeld analysieren, wo die neue Marke
im Gesamtmarkt positioniert werden sollte
und welchen Einfluss sie auf jede einzelne
Beziehung hat. Zum anderen lassen sich
die tatsächlichen Veränderungen mit einer
Messung vor und nach Markteinführung
analysieren. 

Beziehung zwischen Mensch 
und Marke durchleuchten

Eine weitere Stärke des Ansatzes liegt in
der Möglichkeit einer schnellen und hand-
lungsrelevanten Segmentierung. Anhand

der Aufstellungen lassen sich die Befrag-
ten, unabhängig von den jeweils aufgestell-
ten Marken, bestimmten Beziehungs-Sti-
len zuordnen. Manche Befragte fokussie-
ren ihr Interesse auf eine Marke, andere
haben lieber den Überblick, für manche ist
gegenseitiges Verständnis wichtig, andere
verfolgen eher einen nutzenorientierten
Ansatz.

Die Methode betritt auf vielen Gebieten
Neuland und kann mit einfachen Mitteln
viele Dimensionen einer Beziehung zwi-
schen Mensch und Marke implizit erheben.
Je besser das Verständnis dieser Dimensio-
nen ist, desto relevanter wird auch die
Markt-Simulation. Anhand der Kräfte, die
zwischen den Elementen in den Aufstel-
lungen wirken, lassen sich Treiberanalysen
berechnen, welche Marktteilnehmer sich in
welchen Beziehungsdimensionen ändern
müssten, um eine bestimmte Zieldimensi-
on zu optimieren, wie etwa das Maß an
Verständnis in der Beziehung oder die At-
traktivität für den Kunden. Je besser zudem
die Zusammenhänge von Beziehungsdi-
mensionen und klassischen Key Perfor-
mance Indikatoren quantifiziert werden
können, desto direkter lassen sich Empfeh-
lungen zur Führung von Markenbeziehun-
gen ableiten.
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