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Markendreiklang 
Die Hürden zum Kunden erfolgreich meistern 



Für den planvollen Umgang mit der eigenen Marke ist es entscheidend, deren unge-
nutzte Potentiale zu kennen. Der Markendreiklang zeigt Ihnen, wie Sie diese Poten-
tiale nutzen können. Er ist eine Entscheidungshilfe zur strategischen Markenfüh-
rung. Er weist die zentralen Schwachstellen und Stärken einer Marke aus.  
Sprechen Sie mit uns, wir haben die richtige Lösung für Sie. 

Sie wollen:  

 

¶ wissen, wo die größten Potentiale Ihrer 
Marke schlummern und wie groß diese 

sind, 

¶ wissen, auf welcher Ebene bei Ihren Kun-
den noch Hürden bestehen, 

¶ die Gründe kennen, warum manche Kun-
den die Hürden bereits genommen haben 

und andere nicht, 

¶ nachhaltiges Wissen über die Markenper-
sönlichkeit gewinnen? 

 

Dazu müssen Sie wissen: 

 

¶ Wer kennt Ihre Marke?  

¶ Wer empfindet eine emotionale Nähe  
zu Ihrer Marke? 

¶ Wer ist überzeugt und verwendet sie? 
 

 

Den Weg des Kunden ebnen 

 

Wie wird aus einem Verbraucher ein Kunde 

Ihres Unternehmens?  

 

Im Modell des Markendreiklangs müssen dafür 

drei wichtige Hürden überwunden werden:  

 

¶ die Markenbekanntheit 

¶ die Sympathie der Marke und  

¶ die Kaufbereitschaft / Verwendung 
 

Nur wer eine Marke kennt, kann diese sympa-

thisch finden — und nur wer eine Marke sym-

pathisch findet, wird diese bevorzugt kaufen. 

 

 

 

Mit dem Markendreiklang können Sie heraus-

finden, an welcher Hürde die Verbraucher mo-

mentan scheitern:  

 

Ist es die Bekanntheit der Marke? Oder ist die 

Marke bekannt, aber nicht ansprechend und 

sympathisch?  

 

Nur wer die Schwachstellen in der Markenfüh-

rung kennt, kann gezielt versuchen, neue Kun-

den zu gewinnen. Und nur wer die Stärken 

seiner Marke kennt, kann sie erfolgreich im 

Wettbewerb einsetzen.   
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Die Hürden identifizieren 
 
Jede Marke ist einzigartig und dennoch gibt es 
beim Markendreiklang typische Regeln, die sich 
wiederholen. Diese Regeln helfen bei der Inter-
pretation der Stärken und Schwächen, sowie 
der Chancen und Risiken einer Marke.  
 
Harmonischer Markendreiklang 
 
Manche Marken haben z.B. mehr Käufer als 
Sympathisanten. Dies ist oft dann der Fall, 
wenn die momentane Marktmacht sehr groß 
ist. Die Gefahr der Angreifbarkeit ist allerdings 
hoch, wenn die Wettbewerber zulegen.  
 
Wenn dagegen hohe Bekanntheits- und Sympa-
thiewerte zu keiner höheren Kaufbereitschaft 
führen, weist das auf Probleme in der Preis- 
oder Distributionspolitik hin. 
 
Stehen Bekanntheit, Sympathie und Käufer 
einer Marke in einem ausgeglichenen positiven 
Verhältnis zueinander, schlummert das größte 
Kundenpotential. Daher wird diese Situation als 
»harmonischer« Markendreiklang bezeichnet.  

 
 
 

 
Ihr Wissen über die Marke nutzen 
 
Oft reicht es nicht aus, die Stärken und Schwä-
chen einer Marke zu kennen. Für den planvol-
len Umgang mit der Marke ist es auch entschei-
dend, die Gründe des Erfolgs der Marke zu ken-
nen.  
 

Drei Schritte helfen bei der strategischen Mar-
kenführung: 
1. Sympathiecheck 

¶ Wie ist das Verhältnis von Bekanntheit, 
Sympathie und Verwendung? 

¶ Wie ist mein Unternehmen im Wettbe-
werbsumfeld emotional positioniert? 

 
2. Analyse Kundenpotential 

¶ Wie wirken sich Sympathie und Image auf 
die Kaufbereitschaft aus?  

¶ In welchem Verhältnis stehen Kunden und 
Nichtkunden?  

¶ Welches Potential kann noch ausgeschöpft 
werden? 

 
3. Handlungsoptionen 

¶ Welche Maßnahmen sind zu ergreifen, um 
den Sympathiewert und damit das Kunden-
potential weiter zu steigern? 

 
Durch wiederholtes Messen können Sie den 
Erfolg Ihrer eingeleiteten Maßnahmen überprü-
fen.  
Dieses Wissen hilft nachhaltig, um bei der Mar-
kenführung Ressourcen zu sparen und um die 
zur Verfügung stehenden Mittel effizient ein-
zusetzen.  
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