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Spektrum  Co-Kreation in Brand-Communities

Co-Kreation der Marke 
in Brand-Communities

Die Frage, wie Identität und Bedeutung einer Marke durch Konsumenten verhandelt 
XnG beeinƗXsst werGen� hat in Ger M¾ngeren /iteratXr ]Xr 0arkenf¾hrXng grosses 
,nteresse gefXnGen. 9iele 6tXGien ]X Giesem 7hema fokXssieren Gie EinƗXssnahme  
Yon .onsXmenten in YirtXellen 0arkengemeinschaften. :eniger ist MeGoch ¾ber Gie 
Einsch¦t]Xngen aXs 0anagementSersSektiYe bekannt. 'ieser $rtikel XntersXcht�  
wie &ommXnity0anager Gie &o.reation Ger 0arke in %ranG&ommXnities bewerten.

Rebekka Saak, Prof. Dr. Holger J. Schmidt
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Spektrum  Co-Kreation in Brand-Communities

Aufbau und Pflege starker Marken sind ein zentraler 
Erfolgsfaktor in der Wertschöpfungskette vieler 
Unternehmen (Wiedemann, Oheimb, Schögel &  

Jokisch, 2010). Lange Zeit galt es als ausgemacht, dass Iden-
tität und Bedeutung einer Marke durch die Marketingabtei-
lungen definiert werden. Doch in einer Welt, in der Konsu-
menten immer stärker vernetzt sind und einfachen Zugang 
zu Kommunikationskanälen mit hoher Reichweite besitzen, 
beeinflussen verschiedene Anspruchsgruppen die Marken-
führung immer direkter (Iglesias, Ind & Alfaro, 2013).  
Virtuelle Markengemeinschaften spielen in diesem Zu-
sammenhang eine besondere Rolle, da in diesen Brand-
Communities, wie z.B. bei „rennlist.com“ (Porsche), „Lego 
Ideas“ oder „This is Anfield“ (Liverpool FC), zahlreiche 
leidenschaftliche Fans einer Marke versammelt sind. Dies 
unterstreicht die Notwendigkeit, besser zu verstehen, wie 
die Identität einer Marke in einem Gemeinschaftskontext 
interpretiert und verhandelt wird und ggf. neu entsteht (Sil-
veria, Lages & Simões, 2011). Da jedoch zahlreiche Studien 
dieses Thema durch den Blickwinkel der beteiligten Kon-
sumenten behandeln (Baumgarth & Kristal,  2015; Füller, 
2010; Baron & Harris, 2008), stellt sich die Frage, welche 
Herausforderungen und Chancen das Management einer 
Marke sieht.

1. Co-Kreation: die Revolution des Konsumenten

Die Marketingtheorie hat verschiedene Entwicklungspha-
sen durchlaufen (Esch, Herrmann & Sattler, 2013): Der ur-
sprüngliche Fokus auf Produkte wurde zunächst durch eine 
stärkere Berücksichtigung des Wertangebots und des Bezie-
hungsmanagements abgelöst. Heute bezieht das Marketing 
alle Anspruchsgruppen eines Unternehmens ein (Tomczak 
& Kernstock, 2019). Als unstrittig gilt zudem, dass sich der 
Konsument zum elementaren Mitproduzenten von Wert so-
wohl für sich als auch für das Unternehmen entwickelt hat 
(Vargo & Lusch, 2004). Die Evolution des Marketings geht 
mit einer gleichartigen, parallelen Reflexion in der wissen-
schaftlichen Literatur zur Markenbildung einher (Merz, He 
& Vargo, 2009). Auch wenn der ursprüngliche Gedanke der 
Co-Kreation nach Prahalad und Ramaswamy (2004) vor-
nehmlich einen produktzentrierten Denkansatz verfolgte  
(z.B. Co-Design, Customization), können die entsprechen-
den Annahmen angesichts ihrer disziplinübergreifenden 
Gültigkeit auf den Bereich der Markenführung angewandt 
werden (Drengner, Jahn & Gaus, 2013). Demnach sind Mar-
ken als dynamische soziale Prozesse zu begreifen, in denen 
zunehmend nicht nur einzelne Individuen, sondern auch 
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Zusammenschlüsse von Konsumenten (z.B. in Brand-Com-
munities) und die gemeinschaftliche Interaktion aller Stake-
holder eine zentrale Rolle spielen. Die Bedeutung einer 
Marke unterliegt dementsprechend beständigen, kontinuier-
lichen und kommunikativen Aushandlungen durch vielfäl-
tige Interaktionen multipler Stakeholder innerhalb eines 
dynamischen und fluiden Umfelds (Ind & Schmidt, 2019; 
Iglesias et al. 2013; Guzmán & Kennedy, 2016). Durch die-
se Austausch- und Aushandlungsprozesse wird die Marke 
gemeinschaftlich auf digitalen, analogen und hybriden Ka-
nälen weiterentwickelt (Baumgarth & Kristal, 2015).

2. Co-Kreation der Markenidentität

2.1 Der Begriff der Markenidentität im Wandel

Annahmen über die spezifischen Charakteristika der Mar-
kenidentität sowie deren Wechselbeziehungen zur Aussen-
welt sind aufgrund der Vielzahl an Betrachtungsperspekti-
ven zusehends unklar geworden (Csaba & Bengtsson, 2006). 
Eine einheitliche, ganzheitliche sowie zweckmässige Defi-
nition des Begriffs scheint kaum realisierbar (Silveira, Lages 
& Simões, 2011). Jedoch lassen sich unterschiedliche Pers-
pektiven beschreiben, aus deren Blickwinkel eine Annähe-
rung an den Begriff erfolgen kann. So geht das weit verbrei-
tete Konzept der identitätsbasierten Markenführung davon 
aus, dass die „Gestaltung der Markenidentität als interne 
Perspektive einer Marke sowie das hieraus resultierende 
Markenimage bei den Nachfragern als externe Perspektive“ 
(Burmann, Halaszovic, Schade & Piehler, 2018, S. 2) die 
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Zusammenfassung

0arkenmanager haben in einer ]XnehmenG Yernet]-
ten :elt immer weniger .ontrolle ¾ber ihre 0arken� 
Die von ihnen intendierte Markenidentität lässt sich 
nicht mehr eins ]X eins imSlementieren. 'ies f¾hrt 
Ga]X� Gass ,nstrXmente wichtiger werGen� Gie  
.onsXmenten XnG )ans ]Xr &o.reation Ger 0arke 
einlaGen. 5ichtig gemanagt� bietet Gie %ranG 
Community den idealen Nährboden, um Marken 
erfolgreich aXf]XbaXen. +ier gilt es insbesonGere� 
%eGingXngen f¾r eine wechselseitige .ommXni kation 
aXf resSektYoller Ebene ]X schaffen XnG somit Gie 
9oraXsset]Xng f¾r einen wertsch¦t]enGen $Xs-
taXsch ]X erm¸glichen.

notwendige Grundbedingung jeder wirksamen Markenent-
wicklung bilden. Im Selbstbild-Fremdbild-Dualismus der 
identitätsbasierten Ausführungen ist die Markenidentität als 
einseitig, unilateral vom Unternehmen ausgehende und zeit-
stabile Einheit definiert (Aaker, 1996; Kapferer, 2008). Sie 
bestimmt sich über eine spezifische Ansammlung von ge-
wünschten Assoziationen sowie eine essenzielle Grundidee 
(de Chernatony, 1999), die von den endogenen Markenbe-
rechtigten (z.B. Management, Mitarbeiter) in einem firmen-
internen Prozess kreiert und bewahrt wird. Zentral ist folg-
lich die vorrangig interne Identifikation und Kreation 
wesensprägender Merkmale als Selbstkonzept einer Marke 
(Burmann et al., 2018). Durch entsprechende markenbezo-
gene Aktivitäten soll dieses Selbstkonzept dann so gestärkt 
werden, dass es sich im Markenimage widerspiegelt. Das 
Markenimage ist dabei definiert als Fremdbild der Marke 
aus Sicht der relevanten externen Anspruchsgruppen (Esch, 
2014; Burmann & Meffert, 2005).

In unserer VUCA-Welt, die in vielen Lebensbereichen 
durch Unbeständigkeit, Unsicherheit, Komplexität und 
Mehrdeutigkeit gekennzeichnet ist, stellt sich jedoch die Fra-
ge, ob die Definition einer intern ausgerichteten und lang-
fristig stabilen Markenidentität noch Sinn macht (Baum-
garth & Kristal, 2015). Deshalb unterliegt der Begriff der 
Markenidentität in der seit einigen Jahren sehr populären 

co-kreativen Logik der Markenführung einem deutlichen 
Wandel (Schmidt & Redler, 2018). Durch den Einbezug so-
ziologischer und sozialkonstruktivistischer Theorien wird 
die Markenidentität aus ihrem starren internen Bezugsrah-
men herausgelöst und nun auch konzeptionell in einem brei-
teren Zusammenhang gesehen (Ind & Schmidt, 2019; von 
Wallpach, Hemetsberger & Espersen, 2017). Demgemäss 
kann Markenidentität wie folgt definiert werden: „A co-
created phenomenon that emerges from continuous dialectic 
processes of interaction in social contexts“ (Wallpach, Voy-
er, Kastanakis & Mühlbacher, 2017, S. 395). Die iterativen 
und co-kreativen Identitätsprozesse vollziehen sich vor al-
lem im Zusammenspiel der Markenidentität mit der jeweili-

gen Selbstidentität der Individuen (ebd.). Während das Indi-
viduum mit der Marke und ihrer Identität interagiert, formt 
dieses gleichzeitig das eigene Selbstkonzept (Scott & Lane, 
2000). Welche Komponenten und Deutungen für die indivi-
duelle Identität elementar sind, ergibt sich daher ausschliess-
lich in der Abgrenzung oder dem Dualismus zu einem rele-
vanten anderen: Selbstdefinition gelingt nur durch Interak-
tion. Die Marke kann als an der Interaktion teilhabender 
Akteur demnach als Spiegel der persönlichen Selbstidentität 
dienen: „Die Marke wird dann Teil der Selbstinszenierung, 
die im Rahmen des Selbstkonzeptes zur Schaffung und Auf-
rechterhaltung der eigenen Identität beiträgt“ (Siegert, 2007, 
S. 117f.). In vergleichbarer Weise reflektiert sich die Marke 
in einem reziproken Prozess durch die Integration multipler 
Selbstkonzepte in die Markenidentität. Durch die Verwen-
dung von Marken in den alltäglichen Lebenswelten des Sub-
jektes formt sich demnach sowohl die Markenidentität wie 
auch die Selbstidentität der Individuen (Füller & von Hippel, 
2008; Guzmán & Kennedy, 2016). Hemetsberger und Mühl-
bacher (2009) unterscheiden darüber hinaus zwischen unter-
nehmensseitig intendierter Markenidentität und der letztlich 
durch Interaktions- und Kommunikationsprozesse verwirk-
lichten Identität. Markenakteure können durch Kommunika-
tionsmassnahmen (z.B. Werbung, PoS-Interaktion), zwar 
bestimmte Sinn- und Bedeutungsangebote unterbreiten (Sie-
gert, 2007) und sollten dies auch tun, um kommunikative 
Botschaften „nicht beliebig erscheinen zu lassen“ (S. 111). 
Anders als bei der traditionellen Sichtweise auf die Marke-
nidentität ist es im aktuellen Umfeld jedoch weniger wichtig, 
dass diese kommunikativen Angebote bürokratisch definier-

Die Evolution des Marketings 
geht mit einer gleichartigen, 

parallelen Reflexion in der  
wissenschaftlichen Literatur  
zur Markenbildung einher. 
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te Markenregeln exakt widerspiegeln, sondern diese sollten 
sich vielmehr auf die Repräsentanz einer bestimmten Hal-
tung fokussieren (Baumgarth, 2018) sowie interaktiv ausge-
richtet sein (Herbst, 2016). Denn die real erfahrbare Marke-
nidentität ergibt sich unmittelbar aus dem kontextuellen 
Gebrauch der Identitätsvorstellungen in sozialer Interaktion 
(Ind & Coates, 2013). Die Trennung zwischen interner und 
externer Perspektive ist somit nicht mehr so einfach möglich 
(Baumgarth & Kristal, 2015).

2.2 Identitätsbildung in Brand-Communities

Durch den Einsatz und die Etablierung moderner Massenmedi-
en sind Prozesse der Gemeinschaftsbildung nicht mehr an die 
Entstehungsbedingung der räumlichen Nähe gebunden, son-
dern erleben eine Ausweitung über ihre geografischen Wurzeln 
hinaus. Brand-Communities können sowohl durch das Unter-
nehmen organisiert und moderiert als auch in unabhängiger 
Form durch Konsumenten oder weitere Stakeholder gegründet 
werden. Im Vergleich zu traditionellen Gemeinschaften (wie 
z.B. dem dörflichen Zusammenhang) besteht eine einge-
schränkte Verbindlichkeit unter den Mitgliedern. Auch das 
Moral- und Wertesystem einer solchen Markengemeinschaft ist 
infolgedessen nicht mit der Rigorosität und Prägnanz traditio-
neller Regelsysteme gleichzusetzen. Die Involvierung der Mit-
glieder basiert auf Freiwilligkeit und damit einhergehend mög-
licherweise auch auf einer gewissen Kurzlebigkeit.  Muniz und 
O’Guinn (2001, S. 412) formulieren anhand dieser Charakteris-
tika die folgende Definition einer Brand-Community: 

„A brand community is a specialized,  
non-geographically bound community,  

based on a structured set of social relations  
among admirers of a brand.“

Wie bereits festgestellt, ergibt sich Markenidentität vor al-
lem aus der Interaktion multipler Stakeholder. Damit eine 
solche multiple Interaktion anschlussfähig stattfinden kann, 
muss zuvor eine beziehungsrelevante Interaktionsbasis her-
gestellt werden. Eine solche Basis bilden vor allem Zusam-
menschlüsse und Netzwerke von Individuen, da sie sozialen 
Systemen eine Ordnungsebene hinzufügen. Brand-Commu-
nities dienen damit im sozialen Kontext vor allem als Struk-
turgeber von markenbezogenen Werte- und Normsystemen 
und co-kreieren hierdurch Bezugspunkte zur Markenidenti-
tät (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002). Marken wie 
auch Markenidentitäten verfügen in diesem Zusammenhang 
über eine fundamentale „Integrations- bzw. Distinktions-

funktion, da sie als soziales Erkennungszeichen, als kultu-
reller Code fungieren. Marken stellen dabei Chiffren der 
Zugehörigkeit bzw. der Abgrenzung dar und erlauben es, 
Distanz ab- bzw. aufzubauen“ (Siegert, 2007, S. 118). Diese 
Funktion der Marke als soziales Erkennungszeichen und 
kulturelles Normsystem gewinnt vor allem für den Kontext 
der Brand-Communities an Bedeutung. Die Brand-Commu-
nity kann in diesem Zusammenhang als co-kreative Inter-
pretationsgemeinschaft der Marke verstanden werden (Ar-
nould, Price & Malshe, 2006; Drengner et al., 2013).

3. Methodik

Die empirische Grundlage der in diesem Artikel vorgestellten 
Studie basiert auf einem qualitativen, explorativ fundierten 
theoretischen Ansatz. Insgesamt wurden 16 eingehende Ex-
perteninterviews mit Führungskräften der Marketing-, Mar-
ken- oder Community-Management-Abteilungen bekannter 
Organisationen durchgeführt. Eine Hauptanforderung der 
Stichprobe war, dass die Probanden eine Online- oder Off-
line-Markengemeinschaft aktiv verwalten, andere Marketing- 
oder Markenmanager in dem relevanten Bereich beaufsichti-
gen oder die Berührungspunkte mit ihrer spezifischen 
Markengemeinschaft kennen. Die Interviews wurden in Be-
zug auf die Literatur und in einem zirkulären Prozess auf der 
Grundlage von Strauss’ Kodierungsparadigma analysiert 
(Glaser & Strauss, 1967), 
das dabei hilft, Vor-
geschichte, Kon-
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text und Interventionsbedingungen, Treiber, Barrieren und 
Ergebnisse der gemeinsamen Markenidentitätserstellung und 
mögliche Handlungsstrategien zu identifizieren. Diese axialen 
Kategorien wurden als Bausteine verwendet, um ein konzep-
tionelles Modell zu entwickeln, das sich auf das Hauptphäno-
men konzentriert und als Kernkategorie dargestellt wird. 
Schliesslich wurden 1681 Textpassagen aus den transkribier-
ten Interviews als relevant identifiziert und unter Verwendung 
eines Kernphänomens sieben Kategorien höherer Ordnung 
sowie 35 Unterkategorien niedrigerer Ebene, einschliesslich 
zahlreicher spezifizierter charakteristischer Aspekte, codiert.

4. Ergebnisse

Die Studie lässt Rückschlüsse auf die Voraussetzungen der 
Identitätskonstruktion in Markengemeinschaften sowie auf 
die Auswirkungen zu. Ausserdem liefert sie Erklärungsan-
sätze zum Verständnis der Markenidentität als sozialer Pro-
zess. Die Ergebnisse der Studie sind in Abb. 1 dargestellt.

Als grundlegende Voraussetzung der Co-Kreation von 
Markenidentität im Kontext von Markengemeinschaften 

wird von den Befragten das Identifikationspotenzial der 
Marke angeführt. Untrennbar mit Identifikationsprozessen 
verbunden ist die Übereinstimmung ideeller Werte zwi-
schen Marke, Individuum sowie Gemeinschaft. Werden die 
durch die Marke intendiert nach aussen getragenen Wert-
vorstellungen nicht durch das Individuum geteilt oder be-
steht nicht zumindest eine Affinität, eine Sehnsucht hin-
sichtlich dieser Wertemassstäbe sowie vermittelter Welt-
bilder, wird sich dieses einer gleichgesinnten Gemeinschaft 
nicht anschliessen.

„Ja, Katalysator oder Projektionsfläche,  
Identifikationsfläche. Also da kommt das Thema  

Identität stiften, verbinden usw. schon rein:  
Ich sehe etwas, dass ich erstrebenswert finde für mich,  

und aus dem Grund möchte ich mich verbinden.  
Und nur, wenn das gegeben ist, glaube ich, 
kann so ein Community-Effekt entstehen.“

Weiterhin basiert das angenommene Identifikationspoten-
zial auf der empfundenen Vertrauenswürdigkeit, Glaubwür-

4Xelle� Eigene 'arstellXng.

Abb. 2: Voraussetzungen und Auswirkungen der Co-Kreation der Markenidentität  
in Brand-Communities

,GentifikationsSoten]ial Markenidentität als sozialer Prozess

Positiv

Negativ

Ÿ  'efinition� 0arkeniGentit¦t ist ein 
organisches� so]ial konstrXiertes 
Phänomen, welches durch kontinuier-
liche� re]iSroke .ommXnikationsakte 
mXltiSler $kteXre cokreiert wirG.

Ÿ  'ie ,nteraktion finGet aXf Grei 
,Gentit¦tsebenen statt� ,nGiYiGXXm� 
*emeinschaft XnG 0arkenakteXr.

Ÿ  -eGer .ommXnikationsakt� Gamit 
aXch negatiYe .ommXnikation ¾ber 
Gie 0arke� ist iGentit¦tsbilGenG.

Ÿ  3ositiYes :orGof0oXth
Ÿ  9erbraXcheranalyse
Ÿ  Ideengenerierung  

aXs Ger *emeinschaft
Ÿ  *esteigerte� 

Ů 0arkenbekanntheit 
Ů 0arkeniGentifi]ierXng 
Ů 0arkentreXe 
Ů 0arkenYertraXen 
Ů =ahlXngsbereitschaft 
Ů :ettbewerbsYorteile 
Ů 9erk¦Xfe

Ÿ  1egatiYes :orGof0oXth
Ÿ  Kontrollverlust
Ÿ  9erf¦lschXng Ger 0arke
Ÿ  Markenboykott
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mit Ger *emeinschaft�

/angfristige 6ichtbarkeit
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Emotionale 9erbinGXng

$lleinstellXngsmerkmal
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Voraussetzungen Phänomen Auswirkungen
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digkeit und Authentizität der Marke. Ob und inwieweit die 
Marke als ehrlich sowie zuverlässig eingeschätzt wird, kor-
reliert weiterhin mit der Einheitlichkeit und Integrität der 
ausgesandten Impulse der intendierten Markenidentität so-
wie der Kontinuität der Interaktion. Die Kommunikation mit 
der Brand-Community wie auch weiteren Individuen darf 
von Seiten des Unternehmens keinen unsteten oder mehrdeu-
tigen Charakter aufweisen und sollte in jedem Falle aufrecht-
erhalten werden. Dieser Umstand geht aus Sicht der Inter-
viewpartner mit der Notwendigkeit einer langfristigen 
Markenstrategie einher. Überdies muss die Marke eine all-
tägliche Sichtbarkeit haben, um überhaupt das Potenzial ei-
nes Identitätsankers zu entfalten. Ist die Marke nicht lang-
fristig wahrnehmbar und durch andere Individuen in ihrer 
symbolischen Bedeutung decodierbar, erhält diese auch 
keinen subjektiven Wert für das Individuum. Die subjektiv 
wahrgenommene Relevanz der Marke kann sich demnach 
erst aus der visuellen Erscheinung und Manifestation der 
Marke ergeben.

Die befragten Führungskräfte interpretieren die Marken-
identität als sozialen Prozess (Kornum, Gyrd-Jones, Al Zagir 
& Brandis, 2017), der auf drei Kernelementen basiert: Ers-
tens ist es die wechselseitige Identitätsinteraktion zwischen 
den Mitgliedern der Markengemeinschaft, die die marken-
zentrierte kollektive soziale Identität bildet (Individuum zu 
Individuum).

„Ich glaube, das funktioniert tatsächlich  
nur in einer Gemeinschaft, in der andere  

die Marke so decodieren, wie ich das tue (...)  
und mich entsprechend wahrnehmen.“

Zweitens spielt das Zusammenspiel zwischen der kollektiven 
Markengemeinschaftsidentität und der beabsichtigten Mar-
kenidentität des Unternehmens eine Rolle (Community zu 
Marke). Drittens ist die Wechselbeziehung zwischen der in-
dividuellen Identität und der beabsichtigten Markenidentität 
zu berücksichtigen (Individuum zu Marke). Diese Identitäts-
dimensionen verschmelzen und kultivieren sich ständig und 
kommen in verschiedenen Aspekten, Interaktionen und 
Kommunikationshandlungen zum Ausdruck. Darüber hi-
naus wird offenkundig, dass Markengemeinschaften als pro-
aktive Interpretationsgemeinschaft zu betrachten sind, die 
ständig über Markenbedeutung und Markenidentität verhan-
deln. Dabei bilden Brand-Community und Marke einen 
„Verbund“, in welchem die „Brand-Community als Teil der 
Marke“ und äquivalent dazu ebenfalls der „Markenakteur als 
Teil der Brand-Community“ gesehen werden kann.

Eine solche wechselseitige Aushandlung der Identität 
wird dann weitgehend durch Kommunikationsprozesse zwi-
schen allen Beteiligten demonstriert. 

„Es muss der Schlüssel sein (...), dass ich mich  
nicht in den Vordergrund stelle, indem ich sage:  

Ich bin, ich präsentiere, etc. Sondern indem ich ganz  
viele Möglichkeiten (...) gebe und sage: Guck mal da,  

wir haben euch gehört.“

Infolgedessen kann jeder Kommunikationsakt mit der Marke 
unter den Mitgliedern der Markengemeinschaft über die 
Marke oder ausserhalb der Gemeinschaft als identitätsbil-
dende Interaktion angesehen werden. Somit trägt jede Form 
der Kommunikation zum Konstitutionsprozess der Marken-
identität bei – positiv oder negativ.

Die befragten Manager identifizierten gleichfalls relevan-
te Auswirkungen der co-kreativen Prozesse in Markenge-
meinschaften: Nach deren Ansicht ist der dynamische Prozess 
der Identitätsbildung eine relevante Quelle zur Stärkung der 
Kundenbeziehungen, eines erhöhten Markenvertrauens, einer 
hohen intrinsischen Identifikation mit der Marke und damit 
unter anderem zur Potenzierung von Synergieeffekten und 
Wettbewerbsvorteilen. Darüber hinaus bietet die Markenge-
meinschaft die Möglichkeit, direkte und vertiefende Einsich-
ten über die relevante Käuferschicht zu erhalten, da hier Fans 
der Marke zumeist recht zugänglich versammelt sind. Eine 

Kernthesen

1.  ,n einer 98&$:elt Yerlieren 0arkenmanager 
Gie .ontrolle ¾ber ihre 0arken.

2.  'ie 'efinition einer einGeXtigen XnG lang 
fristig aXsgerichteten 0arkeniGentit¦t XnG 
klarer inhaltlicher Markenregeln verliert an 
%eGeXtXng.

3.  'ie 0arkenf¾hrXng Ger =XkXnft ist cokreatiY 
XnG set]t aXf Gen aktiYen $XstaXsch mit 
.onsXmenten XnG )ans.

4.  Die Brand-Community ist ein idealer Nähr-
boGen f¾r Gen $XfbaX Yon 0arkenbegeisterXng.

5.  0arkenmanager m¾ssen neXgierig bleiben�  
als )ilter f¾r e[terne 5ei]e fXngieren� Giese 
kontinXierlich bewerten XnG ]eitnah sowie 
Ɨe[ibel reagieren.
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besonders grosse Identifikation dieser Fans mit der Marke 
kann ausserdem dazu führen, dass diese selbst Ideen für die 
Marke generieren (z.B. in Form von User-Generated Content). 
Neben diesen positiven Effekten sind sich die Befragten auch 
mehrerer Herausforderungen bewusst, wie z.B. des Risikos 
einer negativen Kommunikation über die Marke (Herhausen, 
Ludwig, Grewal, Wulf & Schoegel, 2019). Denn die vermeint-
liche Wahrnehmung der Marke als gleichberechtigtes Mit-
glied der Gemeinschaft könnte mögliche Sanktionsmechanis-
men (z.B. Boykott der Marke) im Falle des Verstosses gegen 
das Werte-, Norm- und Regelsystem der Gemeinschaft auslö-
sen. Wenn die Marke nicht entsprechend des Bezugsrahmens 
innerhalb der Gemeinschaft handelt, sondern womöglich Ak-
tionen tätigt, welche im diametralen Gegensatz zu den Grund-
werten der sozialen Gemeinschaftsidentität stehen, wird die 
Integrität des Markenakteurs beschädigt. Dies zieht unter an-
derem Vertrauensverluste und ungewünschte negative Aus-
senwirkungen nach sich. Daraus schlussfolgernd lässt sich die 
Vermutung formulieren, dass die Marke demnach im Bezugs-
rahmen der Brand-Community ebenso sanktioniert wird wie 
jedes weitere Mitglied der Markengemeinschaft. Da im Kon-
text der Prozessualität der Markenidentität davon ausgegan-
gen werden kann, dass jede Kommunikation identitätsbildend 
ist, induzieren auch schädliche Kommunikationsinhalte einen 
Identitätseffekt. Eine solche Kommunikation, die sich nach-
teilig auf das Unternehmen auswirkt, kann dann als Kontroll-
verlust über die Markenidentität empfunden werden. Dies 
führt nicht nur zu einer gesteigerten Komplexität der Marken-
führung, sondern im Zweifelsfall auch zu Konsequenzen wie 
finanziellen Einbussen. Solche negativen Konsequenzen kön-
nen jedoch aus Sicht der Befragten durch geeignete Manage-
mentstrategien (z.B. Markenbotschafter- und Lead-User-Pro-
gramme) beeinflusst und begrenzt werden. 

„Es gibt immer Kritiker, aber da sage ich, eine  
gute Community reguliert sich selber. (...)  

Etwas Wertvolleres gibt es nicht, als verteidigt zu werden 
von den eigenen Konsumenten.“

Aus diesem Grund beurteilen die befragten Manager die 
Chancen der Co-Kreation stärker als die Risiken.

5. Fazit

Dass Brand-Communities Wert für Marken und Kunden ge-
nerieren können, ist keine neue Erkenntnis (Schau, Muñiz & 
Arnould, 2009). Doch die hier vorgestellte Untersuchung ver-
deutlicht wichtige Implikationen für die Markenführung all-

gemein und für das Management von Markengemeinschaften 
im Speziellen. Im Hinblick auf ihre Marken müssen verant-
wortliche Manager akzeptieren, dass eine geplante Identität 
kaum mehr eins zu eins umzusetzen ist (Iglesias et al., 2013). 
Aus diesem Grund verliert der Prozess der Markenidentitäts-
bestimmung an Bedeutung. Dennoch benötigt es einer lang-
fristigen Markenstrategie, die sich nach Ansicht der Befrag-
ten jedoch nicht von äusseren Einflüssen fernhalten kann und 
eng mit der Dynamik des Umfelds verbunden sein sollte. 
Markenmanager müssen neugierig bleiben, als Filter für ex-
terne Reize fungieren, diese kontinuierlich bewerten und ggf. 
zeitnah sowie flexibel reagieren. Im Community-Manage-
ment gilt es insbesondere, Bedingungen für eine wechselsei-
tige Kommunikation auf respektvoller Ebene zu schaffen und 
somit die Voraussetzung für einen wertschätzenden Aus-
tausch zu ermöglichen (Schögel, Tomczak & Wentzel, 2005). 
Hierzu sind Grundwerte wie Integrität und Klarheit bei der 
Kommunikation mit der Community elementar. Im Idealfall 
werden Markenverantwortliche zu Unterstützern, Freunden 
und Sparringspartnern der Markengemeinschaft, was eine 
einzigartige Gelegenheit für eine dauerhafte, tiefe Marken-
bindung eröffnet. Dies erfordert jedoch einen anderen Typus 
als den transaktionsorientierten Manager, der heute noch häu-
fig anzutreffen ist. Wie die Person des Community-Managers 
idealerweise ausgebildet sein sollte und welche Konsequen-
zen dies für die Personalauswahl der Marketingorganisation 
haben sollte, ist dabei noch zu klären. Spannend für zukünf-
tige Forschungsarbeiten wäre es ebenfalls, Erfolgsfaktoren 
des Community-Managements stärker zielgruppenorientiert 
(z.B. Babyboomer vs. Generation Z) zu untersuchen. 

Handlungsempfehlungen
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