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1. Zur Relevanz von Bloggern auf die Markenstärke 
 

Das World Wide Web bietet Konsumenten immer mehr Anreize um sich eine Meinung über 

Marken zu bilden (Ward & Lee, 2000). Dabei haben sich vor allem Blogger und ihre Beiträge 

vor anderen digitalen Austausch- und Informationsplattformen zum beliebtesten Informations-

medium entwickelt (Wang & Lin, 2011). Markenmanager sollten Blogbeiträgen eine besondere 

Brisanz zumessen, da Konsumenten Aussagen von Freunden oder unbekannten Dritten mehr 

Glauben schenken als den von Unternehmen bereitgestellten Informationen (Arndt, 1967). 

Blogger formen den Wert und das Bild einer Marke digital mit, indem sie ihre Markenerfahrung 

mit potentiellen Konsumenten teilen, Bewertungen abgeben und im Generellen über Marken 

und den damit verbundenen Aktivitäten berichten (Uzunoğlu & Kip, 2014; Xifra & Huertas, 

2008). 

Vor dem Hintergrund der Markenreputation ist besonders das Konstrukt der Markenstärke be-

deutend. Es erklärt die Bereitschaft der Konsumenten Premiumpreise für Marken zu zahlen 

(Aaker, 1992), schafft Wettbewerbsvorteile (Farquhar, 1989), steigert die Kundenbindung 

(Taylor et al., 2004) und begünstigt Konsumentenpräferenzen (Cobb-Walgren et al., 1995). Der 

Großteil der blogbezogenen Forschung beschäftigte sich bereits mit der Wirkung von Blogbei-

trägen auf einzelne, markenspezifische und markenrelevante Determinanten wie dem Einfluss 

von Blogs auf das Markenbewusstsein (Lu et al., 2014) und die Kundenloyalität (Zhang & Mao, 

2012) oder inwieweit das Engagement von Bloggern die Markeneinstellung der Konsumenten 

beeinflusst (Huang et al., 2010). Keine Bedeutung kam dabei bisher dem Einfluss von Bloggern 

auf das übergeordnete, marketingrelevante Konzept der Markenstärke zu. Deshalb wird die 

vorliegende Arbeit die möglichen Wirkzusammenhänge untersuchen und klären, inwiefern 

Blogger und ihre Beiträge die Markenstärke anhand ihrer Dimensionen prägen können.  

Um die Frage nach dem Einfluss von Bloggern auf die Markenstärke zu beantworten, werden 

in Kapitel 2 zunächst die relevanten Grundlagen zu Bloggern aufgezeigt und das Konzept der 

Markenstärke eingeführt. Danach wird in Kapitel 3 die Theorie des überlegten Handelns von 

Ajzen und Fishbein (1980) herangezogen, um zu verstehen, wie sich die Einstellung der Kon-

sumenten auf eine Marke und daraus resultierende Verhaltensweisen als Antezedenz der Mar-

kenstärke erklären lassen. Darauf aufbauend werden im 4. Kapitel wissenschaftliche Hypothe-

sen hergeleitet, die die Markenstärke im Zusammenhang zu Blogbeiträgen anhand der wich-

tigsten Variablen erfassen, und Implikationen für Forschung und Wissenschaft erläutert. Die 

Schlussbetrachtung fasst schließlich die wichtigsten Erkenntnisse zusammen und gibt einen 

Ausblick.   
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