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Durch globale und gesättigte Märkte und eine voran-
schreitende Digitalisierung müssen sich Marken, die 
als wichtiger Werttreiber für Unternehmen gelten, 
immer neuen Herausforderungen stellen und unter-
liegen einem erhöhten Wettbewerbsdruck im Kampf 
um die Aufmerksamkeit der Konsumenten (vgl. Esch 
& Langner, 2005, S. 429; vgl. Kasten & Lux, 2014, 
S. 4). Besonders das Web 2.0 haben die interne und 
externe Markenführung und die Lebensstile der 
Konsumenten in kürzester Zeit nachhaltig beeinflusst 
und die persönlichen Erfahrungen sozialer Akteure 
hinsichtlich der eigenen Identität, dem Konsumver-
halten und neuer Formen von sozialen Beziehungen 
geprägt (vgl. Burmann, Meffert & Koers, 2005, S. 
12; vgl. Krotz 2007, S.38; vgl. Munziger, 2016, S. 
XI). Konsumenten sind global vernetzt und haben 
Zugang zu unerschöpflichen Informationen und 
Gütern im Internet. Diese Multioptionalität und 
Komplexität haben im Rahmen einer neuen Informa-
tions- und Konsumgesellschaft auch in Zukunft 
einen großen Einfluss in Hinblick auf die Marken-
führung und insbesondere die Markenidentität und -
inszenierung, da die digitalen Berührungspunkte 
zwischen Marke und Konsument immer weiter in 
den Fokus rücken (vgl. Totz & Werg, 2014, S. 114; 

vgl. Kreutzer & Land, 2017, S. 24). Natürlich gibt es 
auch Gegenstimmen, die das Web 2.0 nur als einen 
Hype bezeichnen (vgl. Berners-Lee, 2006, o. S.), 
dennoch sollten Unternehmen den Netzwerkaspekt 
und die damit verbundenen Chancen für die Insze-
nierung der Markenidentität nicht unterschätzen (vgl. 
Heun, 2012, S. 2). Das soziale Netzwerk Facebook 
zählt zu den erfolgreichsten Plattformen in Deutsch-
land und hat insgesamt ca. 30 Millionen Mitglieder 
(vgl. Horizont.net, 2017, o. S.). Dieses Netzwerk 
dient der persönlichen Selbstdarstellung, Informati-
onsbeschaffung, dem Teilen von Nachrichten sowie 
der Bewertung von Gütern. Konsumenten und Mar-
ken treffen ebenso in Online-Communities aufeinan-
der, wie Konsumenten und gleichgesinnte Verbrau-
cher (vgl. Keller, 2011, S. 36ff.; vgl. Kempf, 2012, 
S. V). Die Markenführung steht in diesem Kontext 
vor der zentralen Herausforderung, die wechselseiti-
ge Beziehung hinsichtlich ihrer Anspruchsgruppen 
neu auszuloten, zu verstehen und sie in der Praxis zu 
integrieren (vgl. Schulten, Mertens & Horx 2012, S. 
VII; vgl. Tomczak & Kernstock, 2014, S. 27; vgl. 
Abbate, 2014, S. VII). Aufgrund der Relevanz der 
Thematik, befasst sich dieser Artikel mit der Identi-
tätsinszenierung von Marken in Hinblick auf die 
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Beziehung zu Konsumenten und dem Prinzip des 
Social Branding. Dabei werden die Phänomene im 
Kontext von Digitalisierung und Web 2.0 näher be-
leuchtet. Es notwendig, dass die bisherigen Ansätze 
und Modelle der Markenführung hinsichtlich der 
Konstruktion der Markenidentität überprüft werden 
und eventuell Anpassungen vorgenommen werden. 
Zahlreiche theoretische Überlegungen haben die 
strategischen Planungen bezüglich der klassischen 
Kommunikationskanäle auf die sozialen Netzwerke 
übertragen, ohne die Prozesse zwischen Konsument 
und Marke im Rahmen der neuen digitalen Infra-
struktur zu berücksichtigen (vgl. Seidel, 2014, S. 
363f.). Fraglich ist, ob das starre Verhältnis zwischen 
Konsument und Marke im Rahmen der traditionellen 
Perspektive der Konstruktion der Markenidentität 
weiter existieren kann oder ein Paradigmenwechsel 
stattfinden muss, um den dynamischen Prozessen im 
Rahmen des Web 2.0 gerecht zu werden und damit 
den Konsumenten im Kontext der Markenführung 
eine neue Rolle zugesprochen werden muss (vgl. 
Hannemann, 2009, S. 50; vgl. Heun, 2012, S. 2f.; 
vgl. Munziger, 2016, S. 143; vgl. Kirf, 2018, S. 4). 

Konzeptionalisierung der Forschungsfra-
ge  
Trotz zahlreicher internationaler Forschungsprojekte 
und Publikationen, gibt es kaum empirische Unter-
suchungen, die sich konkret mit der Konsumenten-
Marken-Beziehung hinsichtlich der Konstruktion 
von Markenidentität im Rahmen der dynamischen 
Interaktionsprozesse von Online-Communities im 
Web 2.0 befassen und praxisorientierte Handlungs-
empfehlungen für die Identitätsinszenierung ausspre-
chen. In der Studie von Ian Black und Cleopatra 
Veloutsou von der Harriott Watt Unversity in Edin-
burgh und der University of Glasgow im Jahr 2016 
konnte die Autoren zwar die Hypothese bestätigen, 
dass die Identitäten von Marken, Konsumenten und 
der Marken-Community durch die Handlungen und 
Aktivitäten der Individuen in Bezug auf die Marke 
sowie der Nutzung von Symbolen beeinflusst und 
konstruiert werden und eine triadische und wechsel-
seitige Beziehung zwischen den Akteuren besteht 
(vgl. Black & Veloutsou, 2016, S. 416), dennoch 
mangelt es auch hier an konkreten Implikationen für 
die Praxis und der Entwicklung eines übertragbaren 
Ansatzes, um bestehende Modelle der Markenfüh-
rung zu überarbeiten. Weitere qualitative For-

schungsprojekte, wie die Studie von Azzouz Esse-
mari, Sally MecKechnie und Heidi Winklhofer von 
der Nottingham University Business School aus dem 
Jahr 2018 konzentrieren sich auf die Perspektive der 
Manager und bieten im Rahmen der Ergebnisse 
verschiedene Implikationen für die zukünftige Aus-
gestaltung der Rolle von Marken-Managern im Kon-
text von sozialen Netzwerken (vgl. Essemari, Me-
cKechnie & Winklhofer, 2018, S. 372), ohne inten-
siver auf die Dynamik der Netzwerke, die Rolle der 
Konsumenten oder die triadische Beziehung einzu-
gehen. Des Weiteren wurden bisher mehrheitlich die 
psychologischen Auswirkungen der Netzwerke auf 
den Konsumenten oder das Mediennutzungsverhal-
ten bezüglich digitaler Medien untersucht (vgl. Al-
gesheimer & Hermann, 2005, S. 761; vgl. Pfaden-
hauer, 2008, S. 214; vgl. Harrer et al., 2008, S. 308; 
vgl. Skibicki & Mühlenbeck, 2011, S. 350). Da die 
Forschung hier noch am Anfang steht und verschie-
dene Phänomene bisher nur separat voneinander 
betrachtet und untersucht wurden, versucht dieser 
Artikel die Lücke zu schließen und will die Frage 
beantworten, welche Erfolgspotenziale es für eine 
konsumentenorientierte Markeninszenierung im Web 
2.0 gibt und was diese Erkenntnisse für die Identi-
tätskonstruktion von Marken bedeutet. Durch die 
Beantwortung der Forschungsfrage trifft der Artikel 
den Zeitgeist gegenwärtiger Diskurse und berück-
sichtigt aus diesem Grund interdisziplinäre Ansätze 
aus dem Bereich der Wirtschaftswissenschaften, 
Psychologie, Kulturwissenschaften, Kommunikati-
onswissenschaften und Soziologie, um einen umfas-
senden Einblick in die Thematik gewährleisten zu 
können. Die Auswahl der theoretischen Ansätze 
bezieht sich dabei auf ihre Relevanz für die Beant-
wortung der Forschungsfrage und das Themenfeld. 
Ziel des Artikels ist es, theoretische Erkenntnisse mit 
aktuellen Studien und den Ergebnissen der durchge-
führten Case Study zu verknüpfen, um Handlungs-
empfehlungen für die Identitätsgestaltung und -
inszenierung von Marken im Rahmen des Social 
Branding zu formulieren. In einem qualitativen For-
schungsprojekt wurden mit Hilfe der Grounded 
Theory die Community-Beiträge der Smoothie-
Marken innocent und true fruits auf der sozialen 
Plattform Facebook ausgewertet. Der Artikel hat 
nicht die Aufgabe ein statistisch repräsentatives 
Ergebnis zu erzielen, sondern den Perspektivwechsel 
zwischen Konsument, Marke und dem Konstrukt der 
Identität weiter voranzutreiben. Dabei soll ein theo-
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retischer Ansatz generiert werden, der dazu beitragen 
kann, die gegenwärtigen Ansätze der Markenführung 
zu reflektieren und Implikationen für eine neue 
Denkweise anzuregen.  

Identität und Inszenierung von Marken  
Im Rahmen der Sichtung relevanter Literatur rund 
um die Thematik der Markenführung und Mar-
kenidentität wird deutlich, dass sich über die Jahre 
verschiedene Ansätze und Paradigmen herausgebil-
det haben, die aus Sicht der Unternehmen besonders 
im Kontext des Social Branding eine Rolle spielen. 
Ein Model mit maßgeblicher Relevanz stammt von 
Christoph Burmann und Heribert Meffert. Der An-
satz der identitätsbasierten Markenführung versucht 
die bisherigen Annahmen zu überwinden, dass Un-
ternehmen die Markenidentität managen und aufbau-
en und nur eine Outside-In-Perspektive existiert (vgl. 
Meffert & Burmann, 2005a, S. 53). Es wird kritisiert, 
dass dem Konsumenten oftmals nur eine passive 
Rolle zugesprochen wird (vgl. Abbate, 2014, S. 3). 
Der identitätsbasierte Ansatz fokussiert neben einer 
Erweiterung der innengerichteten Kompetenzen auch 
die Wechselseitigkeit bezüglich des internen Selbst-
bildes und des externen Fremdbildes der Marke. 
Dieses Fremdbild kann auch als Markenimage be-
zeichnet werden. Die Betonung liegt dabei auf der 
Entwicklung eines Verständnisses hinsichtlich der 
Vernetzung zwischen internen und externen Aktivi-
täten der Unternehmensmarke (vgl. Meffert & Bur-
mann, 2005b, S. 31f.). Somit wird die Outside-In-
Perspektive, die sich bisher nur auf die Rezeption 
und Wahrnehmung der Konsumenten und weiterer 
Anspruchsgruppen fokussierte, um eine Inside-Out-
Perspektive ergänzt (vgl. Meffert, Burmann & 
Kirchgeorg, 2008, S. 359). An Hand von Abbildung 
1 kann das Grundmodell der identitätsbasierten Mar-
kenführung näher betrachtet und vier Dimensionen 
bezüglich der Beziehung zwischen Konsument und 
Marke herausgearbeitet werden. Alle Dimensionen 
stehen in einem ständigen Austausch (vgl. Hofbauer 
& Schmidt, 2007, S. 45). Das Zentrum der identi-
tätsbasierten Markenführung bildet die Marken-
Nachfrager-Beziehung (vgl. Blinda, 2007, S. 22). 
Erst durch diese Beziehung kann sich eine erfolgrei-
che Markenidentität entwickeln (vgl. Baumgarth, 
2014, S. 86ff.). Ziel des Models ist es, eine mög-
lichst hohe Übereinstimmung zwischen Selbst- und 
Fremdbild zu erreichen. Im Umkehrschluss bedeutet 

dies für das Marken-Management, dass eine strate-
gisch geschickte Positionierung der Markenidentität 
ausgearbeitet werden muss, die ein positives Image 
bei den Konsumenten erzeugt und eine Präferenz für 
die Marke in den Köpfen verankert (vgl. Feddersen, 
2010, S. 29.; vgl. Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 
2015, S. 329ff.). Das Modell der identitätsbasierten 
Markenführung beruht auf den Ansatz der sozialen 
Identität von George Herbert Mead und definiert 
Marken in diesem Beziehungsgeflecht als sozialen 
Akteur (vgl. Schmid & Lycek, 2008, S.15). 

 
  Ein weiterer Ansatz zur Erklärung der Identitäts-
konstruktion- und inszenierung stammt von Erving 
Goffman. Seine Überlegungen lassen sich neben 
Individuen auch auf Unternehmen als interaktiver 
Akteur im Kontext der Konsumenten-Marken-
Beziehung übertragen. Es besteht ein deutlicher 
Zusammenhang zwischen Goffman’s Ansatz und 
den angewendeten Techniken und Strategien der 
Selbstinszenierung und der Konstruktion der Identi-
tät sowie dem Imageaufbau von Marken, um von den 
Konsumenten Anerkennung zu erhalten (vgl. Zeplin, 
2006, S. 16). Goffman (2017, S. 15f., S. 76f.) nutzt 
eine Theatermetapher, um soziale Prozesse zu erklä-
ren. Aus seiner Sicht ist die Gesellschaft wie ein 
Theaterstück aus performenden Schauspielern auf-
gebaut, die die sozialen Akteure darstellen. Kollekti-
ve treten als Ensemble auf, die kooperativ handeln 
und sich durch eine hohe Solidarität in der Gruppe 
auszeichnen. Das Publikum beobachtet die Darstel-
lung der Schauspieler (vgl. Goffman, 2017, S. 3, S. 
217f.). Weitere Elemente des Theaterstücks sind das 
Bühnenbild, die persönliche Fassade und eine sachli-
che Fassade. Dabei stellt das Bühnenbild die Gege-
benheiten von Zeit und Raum der Situation dar, 

Abbildung 3: Das Grundkonzept der identitätsbasierten 
Markenführung (Quelle: Meffert; Burmann, 1996, S.35,  
zitiert nach Meffert/Burmann/Kirchgeorg [2012], S.36) 
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während die persönliche Fassade besondere Eigen-
schaften und die soziale Fassade die verschiedenen 
gesellschaftlichen Rollen der Schauspieler bezie-
hungsweise sozialen Akteure darstellt (vgl. Goffman, 
2017, S. 15f., S. 76f.). Das Paradoxe an den Bedürf-
nissen im Rahmen des Schauspiels und der Interakti-
on mit anderen Akteuren ist, dass sie ihre einzigarti-
ge Identität einerseits inszenieren, um sich zu diffe-
renzieren, andererseits den Erwartungshaltungen und 
Identitätsnormen entsprechen wollen und in diesem 
Kontext ihr Selbst geschönt darstellen. Das Ziel 
scheint hier nicht mehr nur die Identitätsinszenierung 
als solches, sondern die Anerkennung durch das 
Publikum um jeden Preis (vgl. Abels, 2017, S. 278).  

Der Konsument 2.0  

Gegenwärtig wird im Rahmen der fortschreitenden 
Digitalisierung deutlich, dass sich die Gesellschaft in 
einem Umbruch befindet. Es wird in Zukunft keinen 
Konsumenten und auch kein Unternehmen mehr 
geben, das nicht von technologischen und medialen 
Veränderungen betroffen ist (vgl. Munziger, 2016, S. 
XI). Die Markenführung stößt in diesem Zusammen-
hang auf neue Herausforderungen bezüglich der 
Ansprache ihrer Konsumenten, sodass die bisherigen 
Ansätze sowie bewährten Modelle und regelgeleite-
ten Prinzipien möglicherweise in Frage gestellt wer-
den müssen (vgl. Munziger, 2016, S. XI; vgl. Han-
nemann, 2009, S. 50.; vgl. Munziger & Wehnert, 
2012, S. XIII). Auf Grund der digitalen Transforma-
tion und einer Globalisierung der Märkte hat sich 
eine neue Gesellschaftsform entwickelt, die auch als 
Informations- und Netzwerkgesellschaft bezeichnet 
werden kann (vgl. Baumann, 2009, S. 9.; vgl. Cas-
tells, 2017, S. 1; vgl. Kreutzer & Land, 2017, S. 24). 
Im Zusammenhang mit dem Internet und sozialen 
Plattformen haben besonders Konsumenten als wich-
tigste Anspruchsgruppe einen großen Einfluss auf 
den wirtschaftlichen Erfolg von Unternehmen (vgl. 
Tomczak & Kernstock, 2014, S. 27). Dies beruht auf 
der Entwicklung von Computern und Smartphones, 
die eine neue Möglichkeit der Informationsbeschaf-
fung und Kommunikation darstellen (vgl. Baumann, 
2009, S. 28; vgl. Munziger, 2016, S. 144ff.; vgl. 
Ternés, Towers & Jerusel, 2015, S. 7; vgl. Abbate, 
2014, S. 42). Außerdem bedingen die Prozesse der 
Globalisierung und der Digitalisierung auch die 
Lebensweisen und insbesondere die Konsumge-
wohnheiten sozialer Akteure. Sie unterliegen stetigen 

Wandlungsprozessen und müssen immer wieder neu 
ausgelotet werden (vgl. Giddens [2001], S. 12ff.). 
Durch ihre individuelle Entscheidungsfreiheit, die 
sich im Rahmen der Digitalisierung und des Internets 
verstärkt hat, ist es für Unternehmen daher immer 
schwieriger, das Konsumverhalten der Akteure ein-
zuschätzen. Die wichtige Anspruchsgruppe der Un-
ternehmen ist gegenwärtig nicht nur mächtiger hin-
sichtlich ihrer Konsumentscheidung, sondern kann 
auch als hybrid bezeichnet werden. Kennzeichnend 
ist in diesem Zusammenhang, dass der Konsumstil 
keinem eindeutigen Muster zuzuordnen ist, sondern 
heterogen erscheint. Der Konsument der Gegenwart 
geht nicht ausschließlich nur in Luxusrestaurants, 
sondern besucht auch Fast-Food-Ketten oder kauft 
No-Name Produkte sowie Luxusmarken (vgl. 
Baumann, 2009, S. 46; vgl. Kastens & Lux, 2014, S. 
4.; vgl. Esch, Wicke & Rempel, 2005, S. 25; vgl. 
Sazpin, Mertens & Rennhak, 2008, S. 1). 

Die Dualität der Struktur  
  Der theoretische Ansatz der Strukturation von 
Anthony Giddens soll in diesem Artikel ergänzend 
genutzt werden, um die Dualität der gegenwärtigen 
Gesellschaft im Rahmen von Globalisierung und 
Digitalisierung adäquat zu beleuchten und die Sub-
jektivismus-Objektivismus-Debatte überwinden zu 
können (siehe hierzu Giddens, 1997, S. 68ff.).  
Aktuelle Ergebnisse wissenschaftlicher Arbeiten 
zeigen beispielsweise, dass die Individualisierungs-
these von Ulrich Beck gegenwärtig kaum noch halt-
bar ist, da ausschließlich eine subjektzentrierte Be-
trachtung des Individuums in der Rolle als Konsu-
ment erfolgt (vgl. Krings, 2016, S. 239). Beck ver-
folgt den Ansatz, dass sich traditionelle Strukturen, 
Ordnungen und Sozialformen wie die Ehe, das Kon-
zept einer Familie oder klassische Geschlechterrollen 
im Rahmen der voranschreitenden Globalisierung 
und Digitalisierung vollständig auflösen und Institu-
tionen keine Rolle für die Identitätskonstruktion des 
Einzelnen spielen (vgl. Beck, 1986, S. 206; vgl. 
Hitzler, 1998, S. 6; vgl. Dahrendorf, 1998, S. 42; vgl. 
Gujahr, 2015, S. 115). Obwohl ein Paradigmen-
wechsel zu Gunsten einer Individualisierung von 
sozialen Akteuren stattfindet, existiert weiterhin das 
Konstrukt der Gemeinschaft. Die neue posttraditio-
nelle Gemeinschaft zeichnet sich jedoch dadurch 
aus, dass die Entscheidung des Individuums, Teil 
dieser Gemeinschaft zu werden, auf dem Prinzip der 
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Freiwilligkeit basiert und es sich somit um eine tem-
poräre Mitgliedschaft handelt (vgl. Hitzler, Honer & 
Pfadenhauer, 2008, S. 13). 
  Im Gegensatz zu Beck verfolgt Andreas Reckwitz 
eine objektzentrierte Perspektive und betont, dass 
sich die Gesellschaft nach der industriellen Moderne 
durch globale Märkte und einen rasanten technologi-
schen Fortschritt zu einer Gesellschaft der Singulari-
täten entwickelt hat (vgl. Reckwitz, 2018, S. 15f.). 
Diese neue Form der Vergesellschaftung von Indivi-
duen unterliegt einer Doppelstruktur. Zum einen 
streben Subjekte weiterhin nach einer persönlichen 
Selbstverwirklichung, andererseits findet dies stets 
im direkten Abgleich und Austausch mit dem Kol-
lektiv statt (vgl. Reckwitz, 2018, S. 226ff., S. 342). 
Reckwitz bezieht sich hier auf die Habitus-Theorie 
von Pierre Bourdieu, der davon ausgeht, dass der 
Habitus des Subjekts das „Körper gewordene Sozia-
le“ (Bourdieu & Wacquant, 1996, S.161) darstellt. 
Im Zentrum seiner Theorie bezüglich der Spätmo-
derne und in Abgrenzung zur klassischen Moderne 
steht das Streben nach Einzigartigkeit, Außerge-
wöhnlichkeit, Attraktivität, Ästhetik sowie Authenti-
zität. Diese Komponenten stellen höchste Anforde-
rungen seitens der Gesellschaft an das einzelne Indi-
viduum. Die Erwartungen gelten jedoch nicht nur für 
die einzelnen Subjekte, sondern auch für den Woh-
nort, das Konsumverhalten und die Freizeitgestal-
tung oder den Freundeskreis. Singularisierung 
durchdringt also jegliche Bereiche der Gesellschaft 
und betrifft Güter, Subjekte und Objekte sowie ganze 
Kollektive und beschreibt den Prozess der Transfor-
mation vom Allgemeinen zum Besonderen, der stets 
in kollektive Prozesse eingebunden ist (vgl. Reck-
witz, 2018, S. 7ff, S. 16f.). 
  Anthony Giddens (2001, S. 30ff.) versucht das 
Spannungsfeld beider Ansätze zu überwinden und 
verdeutlicht, dass soziale Akteure im Rahmen der 
Globalisierung ihre Identitäten neu überdenken müs-
sen. Die Prozesse der Individualisierung führen aus 
seiner Sicht dazu, dass alte Strukturen nicht mehr in 
ihrer traditionellen Form bestehen bleiben, sondern 
sich durch die Globalisierung, Digitalisierung und 
Individualisierung neu anordnen (vgl. Giddens, 
1994, S. 456). In diesem Zusammenhang fordert 
seine Theorie der Strukturation also beides: Es soll 
eine Verbindung zwischen der individuellen Hand-
lung des Akteurs und seiner Freiheit sowie den nor-
mativen Strukturen und Ordnungsprinzipien genera-
lisierter Muster hergestellt werden. Diese Verbin-

dung basiert auf der sozialen Interaktion, die die 
situativen Bedingungen der Gesellschaft und die 
Reflexivität des Individuums im Rahmen der Ord-
nung von zeitlichen und räumlichen Kontexten bein-
haltet (vgl. Renn, 2010, S. 209f.). Ein sozialer Ak-
teur besitzt nach Giddens die Fähigkeit, reflexiv zu 
handeln und somit auch seine eigene Identität refle-
xiv zu betrachten. Das bedeutet, dass Akteure wäh-
rend ihrer Handlung nachvollziehen und verstehen 
können, auf Basis welcher Intention und in welchem 
Kontext sie handeln (vgl. Giddens, 1997, S. 35). Die 
Identitätskonstruktion kann also als reflexives Pro-
jekt verstanden werden, das im Kontext von Globali-
sierung und Digitalisierung stattfindet und dem Ein-
zelnen den Aspekt der Handlungsmacht einräumt 
(vgl. Giddens, 1997, S. 1, S. 5). 

Der Konsument als Ko-Kreatur  
Auf Basis der These von Giddens kann gezeigt wer-
den, dass sich im Rahmen der Globalisierung und 
der Digitalisierung die Rolle des Konsumenten ver-
ändert hat und somit auch die Konsumenten-Marken-
Beziehung als zentraler Kern der Markenidentität 
beeinflusst wird (vgl. Kreutzer & Land, 2017, S. 31). 
Dem reflexiven Akteur wird in der Rolle des Kon-
sumenten eine neue Form der Handlungsmacht zuge-
sprochen, da er im sozialen Handlungskontext ein 
aktives Subjekt darstellt (vgl. Giddens, 1997, S. 
56ff.). Auch andere Autoren schließen sich dieser 
Erkenntnis an und sprechen von einem maßgeblichen 
Wandlungsprozess und Umbruch in den letzten Jah-
ren hinsichtlich der Rollenverteilung auf Märkten. 
Natürlich bleiben Kernaufgaben der Markenführung 
auch aktuell erhalten, allerdings hat sich hier durch 
die digitalen Medien und das Internet ein Perspek-
tivwechsel angekündigt (vgl. Kreutzer & Land, 
2017, S. 31). Die Transformation der Beziehung 
wird von Andreas Reckwitz als neue Konstellation 
zwischen Produzenten und Rezipienten definiert. 
Gegenwärtig lösen sich die traditionellen Definitio-
nen der Rollenverteilung auf und es findet eine An-
gleichung statt (vgl. Reckwitz, 2014, S. 40ff.). Be-
sonders in Hinblick auf das Internet zeigt sich, dass 
aus wenigen Rezipienten viele aktive Nutzer gewor-
den sind, die einen gestaltenden Einfluss haben (vgl. 
Thimm, 2011, S. 29ff.). Es wird deutlich, dass ein 
Verschiebung der Machtverhältnisse zugunsten der 
Konsumenten stattfindet (vgl. Jones, 2012, S. 115 
ff.) und keine scharfe Trennung mehr zwischen bei-
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den Rollen und ihren Charakteristika vorgenommen 
werden kann. Vielmehr werden sie flexibilisiert (vgl. 
Wallaschkowski & Niehus, 2017, S. 133; vgl. Reck-
witz, 2014, S. 40ff.). Hieraus ergeben sich aktuell 
immer mehr Fragen hinsichtlich des Umgangs be-
züglich der Integration und der Interaktion mit Kon-
sumenten (vgl. Groeger, 2011, S. 211). Betrachtet 
man das neue Rollenverständnis des Konsumenten, 
kann betont werden, dass er zunehmend an ko-
kreativen Prozessen in Bezug auf Marken beteiligt 
ist (vgl. Vargo & Lusch, 2004, S. 6). So entstehen 
auch für Unternehmen zahlreiche neue Möglichkei-
ten und wertvolles Potential durch eine veränderte 
Kommunikation im Rahmen einer partizipativen 
Beziehung zu den Konsumenten (vgl. Michelis, 
2012, S. 32f.). 

Markenkommunikation im Wandel  
Besonders in Hinblick auf den Wandel der Kommu-
nikationsstrukturen durch das Web 2.0 kann erklärt 
werden, warum die Partizipation der Konsumenten 
aktuell einen maßgeblichen Einfluss auf das Konzept 
der Markenführung hat (vgl. Tuten & Solomon, 
2013, S. 14). Blickt man dazu auf den klassischen 
Ansatz der Kommunikation zwischen Unternehmen 
und Konsumenten zurück, wird deutlich, dass eine 
monologische Kommunikation eingesetzt wurde, die 
eine klare Richtung und ein klares Machtgefälle 
aufweist. Der Kunde ist in dieser dualen Beziehung 
ein passiver Rezipient, der über einen Kommunikati-
onskanal Inhalte und Botschaften aufnimmt und 
verarbeitet. Diese Kommunikation in Form einer 
Einbahnstraße hat aus Sicht der Unternehmensfüh-
rung besonders in den analogen Medien funktioniert 
(vgl. Bruce & Jeromin, 2016, S. 40 f.). Marken-
Manager beziehen sich in diesem Zusammenhang 
auf das klassische Sender-Empfänger-Modell. Im 
Rahmen der Digitalisierung wurde deutlich, dass 
dieser Ansatz nicht mehr haltbar ist und ein mehrdi-
mensionales Kommunikationsmodell in der Marken-
führung und dem Bereich des Social Branding be-
rücksichtigt werden muss (vgl. Hermes, 2011, S. 34; 
vgl. Löffler & Wittern, 2011, S. 350). Diese neue 
Dynamik und Rollenverteilung im Rahmen der Kon-
sumenten-Marken-Beziehung spiegelt sich besonders 
in sozialen Netzwerken und Brand Communities 
wider. Hier begegnen sich Menschen und Marke auf 
einer Augenhöhe, sodass eine Umstrukturierung und 
Verschiebung des Machtgefälles auch einen Wandel 

zum Dialog mit sich bringt (vgl. Heun, 2016, S. 82; 
vgl. Abbate, 2014, S.15; vgl. Baumüller, 2017, S. 
54). Die ursprüngliche monologische Kommunikati-
on und der One-to-Many-Ansatz werden durch eine 
neue Form der Partizipation abgelöst (vgl. Wille-
Baumkauff, 2015, S. 20). Der Fokus liegt nun viel-
mehr auf dem Aspekt des Feedbacks und der Reakti-
on des Konsumenten (vgl. Heun, 2016, S. 82; vgl. 
Abbate, 2014, S. 15), da der Dialog meistens von 
den Konsumenten ausgeht. Zuhören, Verständnis, 
Authentizität und Offenheit haben das stupide Sen-
den von Botschaften abgelöst (vgl. Abbate, 2014, S. 
11). Gleichzeitig hat sich eine hohe Interaktivität 
zwischen verschiedenen Kommunikationspartnern 
entwickelt, die gleichzeitig die Rolle des Senders 
oder des Empfängers einnehmen können (vgl. Riedel 
& Sonntag, 2012, S. 100). So hat sich die ursprüng-
lich dyadische Beziehung zwischen Marke und Kon-
sument zu einer Triade entwickelt (vgl. Muniz, Al-
bert & O’Guinn, 2001, S. 430). Hieraus resultiert die 
logische Konsequenz, dass die klassische Inside-Out-
Perspektive sowie Outside-In-Perspektive (vgl. Mef-
fert, Burmann & Kirchgeorg, 2008, S. 359) um eine 
neue Outside-Out-Perspektive im Kontext des Mo-
dells identitätsbasierten Markenführung ergänzt 
werden muss, um der Interaktion der Konsumenten 
untereinander und ihrer Macht als Kollektiv gerecht 
zu werden (vgl. Bruhn, 2016, S. 458). 

Soziale Netzwerke und Brand Communi-
ties 

Insbesondere in den Brand Communities in sozialen 
Netzwerken wie Facebook wird die triadische Form 
der Kommunikation sichtbar (vgl. Haisch, 2011, S. 
82). Hierbei wird deutlich, dass auch Marken als 
interaktiver und sozialer Akteur neben den Konsu-
menten ihre Identität im Social Web inszenieren (vgl. 
Markschläger & Werle [2012], S. 84f.), sodass es zu 
einer Identitätsverschmelzung des Community-
Mitglieds mit der Marke kommt (vgl. Lin & Sung, 
2014, S. 57). Da die Mitglieder der Community auch 
als Ko-Kreateure bezeichnet werden können, ent-
steht aus individuellen und gleichzeitig kollektiven 
Handlungen, Reproduktionsprozessen, einer hohen 
Interaktivität sowie Aneignungsprozessen im Zu-
sammenhang mit der Marke ein maßgeblicher Ein-
fluss in Bezug auf die Konstruktion der Marken- und 
Nutzeridentität (vgl. Heun, 2012, S. 124.; vgl. Wall-
pach, Hemetsberger & Espersen, 2017, S. 443). Die 



Journal für korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2019 
   

42  
 
 

journal-kk.de 

Herausforderungen für die Markenführung besteht in 
Communities darin, dass die richtigen Anknüp-
fungspunkte zum Konsumenten gefunden werden 
müssen und die Bedürfnisse und Motive nicht nur 
akzeptiert, sondern auch verstanden und in die Mar-
kenführung implementiert werden müssen (vgl. 
Aaker, Stahl & Stöckle, 2015, S. 99). Ziel ist es, die 
zukünftige Kommunikation mit den einzelnen Kon-
sumenten und der Brand Community als Kollektiv 
besser gestalten zu können (vgl. Kreutzer/Merkle, 
2015, S. 21). Aus der Sicht von Fabian von Löwen-
feld lässt sich auch in diesem Zusammenhang der 
Ansatz der Neo-Tribes von Maffesoli auf Brand 
Communities übertragen. Diese Phänomene in sozia-
len Netzwerken können auch als Stämme bezeichnet 
werden und stellen einen wichtigen Kontaktpunkt 
zwischen Marken und Konsumenten dar (vgl. Von 
Löwenfeld, 2006, S. 86). Das Kollektiv der Commu-
nity ist in seiner Summe singulär und somit einzigar-
tig. Die digitale Neogemeinschaft ist anders als eine 
traditionelle Gemeinschaft dadurch gekennzeichnet, 
dass man nicht in sie hineingeboren wird, sondern 
ihr wahlweise und freiwillig beitreten kann. Der 
eigene Anspruch des Subjekts an die Einzigartig des 
Selbst wird abgelegt, um die Besonderheit des Kol-
lektivs zu teilen. Zu sozialen Akteuren, die nicht Teil 
der Neogemeinschaft sind, grenzt sich das Kollektiv 
bewusst ab. Des Weiteren basiert die Struktur auf 
Partizipation und Interaktion statt auf der Suche nach 
Sichtbarkeit und Aufmerksamkeit. Es findet also 
kein Wettbewerb zwischen den Mitgliedern des 
Kollektivs statt, vielmehr wird den einzelnen Subjek-
ten ein hoher Wert zugeschrieben, wenn sie aktiv an 
der Gemeinschaft teilnehmen. Anders als die eigent-
liche Kernstruktur sozialer Netzwerke vermuten 
lässt, sieht die digitale Neogemeinschaft ihre Beson-
derheit in der Homogenität des Kollektivs (vgl. 
Reckwitz, 2018, S. 264f.) Obwohl die Gemeinschaft 
und die Suche nach Gleichgesinnten im Zentrum des 
Nutzens von Brand Communities stehen, erhalten 
einzelne Individuen zusätzlich einen Raum der 
Selbstdarstellung und individuellen Entfaltung, da 
sie sich gegenüber den anderen Nutzern inszenieren 
können (vgl. Esch & Köhler, 2016, S. 21ff.). Über-
trägt man die erläuterten Erkenntnisse bezüglich der 
Identitätsinszenierung auf Brand Communities wird 
deutlich, dass auch in der digitalen Gemeinschaft ein 
positives Bild der Identität von Marken und Konsu-
menten inszeniert und aufrechterhalten werden soll 
(vgl. Weis & Huber, 2000, S. 53.; vgl. Fröhling, 

2017, S. 31). Die Zugehörigkeit zur Markengemein-
schaft wird damit zum Statussymbol und stärkt das 
eigene Selbstwertgefühl der Mitglieder (vgl. Weis & 
Huber, 2000, S. 15f.) Somit lässt sich feststellen, 
dass soziale Netzwerke und die darin eingebetteten 
Online-Communities den Bedürfnissen des Konsu-
menten in der Spätmoderne gerecht werden. Einer-
seits wird der Singularisierungswunsch des Einzel-
nen und das Streben nach Einzigartigkeit in Abgren-
zung zu den anderen Nutzern der Netzwerke berück-
sichtigt. Andererseits sind soziale Akteure auf der 
Suche nach Gemeinschaft und dem sozialen Aus-
tausch (vgl. Reckwitz, 2018, S. 264f.), den die 
Community in Form gemeinsamer Interessen und 
des Zusammenhalts der Gruppe gewährleistet (vgl. 
Maffesoli, 1990, S. 239ff.; vgl. Maffesoli, 1992, S. 
245ff.). Es wird deutlich, dass Identitäten in Com-
munities zwei unterschiedliche Dimensionen haben 
können. Zum einen steht die individuelle Identität im 
Fokus (vgl. Döring, 2003, S. 356), auf der anderen 
Seite wird die kollektive Identität der Gemeinschaft 
betont (vgl. Reckwitz, 2018, S. 264f.). So greift die 
Thematik der Brand Communities die Problematik 
der Dualität zwischen Individualisierung und Ver-
gemeinschaftung auf, die sich in der These von der 
Dualität der Struktur (siehe hierzu Giddens, 1997, S. 
68ff.) widerspiegelt. 

Case Study  
An Hand der theoretischen Erkenntnisse wird deut-
lich, dass bislang keine konkreten Handlungsemp-
fehlungen und Erfolgsindikatoren für eine konsum-
entenorientierte Markeninszenierung um Web 2.0 
ausgesprochen werden konnten. Aus diesem Grund 
wurde ergänzend zu den theoretischen Erkenntnissen 
eine Case Study durchgeführt, um die Forschungs-
frage adäquat beantworten zu können und den An-
satz der identitätsbasierten Markenführung in Bezug 
auf das Social Branding im Kontext von sozialen 
Netzwerken überarbeiten zu können. Nur mit Hilfe 
der empirischen Erkenntnisse der Case Study können 
die theoretischen Fragmente beurteilt, verbunden und 
erweitert werden. Hierzu wurden mit Hilfe des Ver-
fahrens der Grounded Theory und des Theoretical 
Sampling im Zeitraum von April bis Juni 2019 die 
Community-Beiträge der Facebook-Profile der Mar-
ken true fruits und innocent ausgewertet. true fruits 
ist ein deutsches Unternehmen mit Sitz in Bonn, das 
im Jahr 2006 gegründet wurde (vgl. true fruits, 2019, 
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o. S.). Die Marke war bereits im Jahr 2016 Markt-
führer in Deutschland im Bereich der Fruchtnektare 
(vgl. LZ, 2016, o. S.). Bei der Marke innocent han-
delt es sich um ein englisches Unternehmen, das 
bereits im Jahr 1998 gegründet wurde (vgl. innocent, 
2019, o. S.). innocent belegt hinter true fruits den 
zweiten Platz bezüglich des Marktanteils in Deutsch-
land (vgl. LZ, 2016, o. S.). In Bezug auf die For-
schungsfrage dieser Arbeit wurden das soziale 
Netzwerk Facebook für die zu analysierenden Daten 
ausgewählt. Die Plattform zählt zu den beliebtesten 
Netzwerken in Deutschland und hat ca. 30 Millionen 
Nutzer (vgl. Horizont.net, 2017, o. S.). Während der 
Datenerhebung und -auswahl wurde nicht in die 
Kommunikation und den Verlauf der Dialoge auf 
den Unternehmensprofilen oder in der Community 
eingegriffen. Des Weiteren wird auf die Interpretati-
on von Emojis und Gefäll-Mir-Angaben verzichtet, 
da diese Kennwerte für die Beantwortung der For-
schungsfrage keine Relevanz haben und eine allge-
mein gültige Interpretation der Symbole ein anderes 
Forschungsfeld darstellt. Lediglich die Anzahl der 
Gefällt-Mir-Angaben und die Anzahl der Kommen-
tare in Bezug auf einen Beitrag der Marken wurden 
auf Grund der Anforderung einer Interaktionsdichte 
in quantitativer Form berücksichtigt. Es werden 
keine Videos oder Bilder ausgewertet und interpre-
tiert. Die Auswahl des Samplings basiert somit auf 
der Interaktionsdichte und den Aktivitäten der 
Community und Konsumenten unter einem Beitrag 
der Marke (vgl. Steffen, 2014, S. 98). 

Ergebnisse  
Es wurden insgesamt 20 Facebook-Beiträge mit 
relevanten Kommentaren der Marke true fruits und 
20 Beiträge der Marke innocent auf den jeweiligen 
Facebook-Profilen erhoben und ausgewertet. Die 
Beiträge stammen aus den Jahren 2017 bis 2019. 
Insgesamt wurden im Rahmen des Theoretical 
Sampling 848 Codes vergeben. Davon wurden den 
Beiträgen von true fruits insgesamt 431 und den 
Beiträge von innocent 417 Codes zugeordnet. Das 
Codesystem ist hierarchisch untergliedert. Das Phä-
nomen Reziproker Dialog beinhaltet folgende 
Schlüsselkategorien mit ihren untergeordneten Kate-
gorien, die auf einer Achse gemäß ihrer Ausprägung 
abgebildet werden: 
  Es lässt sich feststellen, dass die Schlüssel-
Kategorien Haltung Marke und Haltung Communi-
ty/Konsumenten in einer engen Verbindung stehen 
und im Kontext der Kategorie Interaktion – B2C 
ausgehandelt werden. Im Fall der Marke innocent 
geht es in einem Beitrag vom 26.11.2018 um die 
Verwendung von PET-Flaschen, in denen die 
Smoothies abgefüllt werden. Hierzu äußert sich 
Konsumentin Caro Keller und bewirkt dadurch eine 
negativ behaftete Interaktion (vgl. inno-
cent/Facebook, 2018, o. S.). Sie betont: „Einweg-
Plastikflaschen sind ziemlich scheiße. Schade“ (in-
nocent/Facebook, 2018, o. S.) und schreibt der Mar-
ke eine nicht vorhandene Attraktivität zu. Die unter-
schiedlichen Haltungen bezüglich der Authentizität, 
der Attraktivität und der Aktualität der Marke treffen 
im Verlauf der Interaktion aufeinander und wandeln 
sich zu einer positiven Interaktion zwischen Konsu-
ment und Marke. So argumentiert innocent in Bezug 
auf den Kommentar von Caro Keller, dass aus Sicht 
der Marke PET-Flaschen nachhaltiger sind als Ein-
wegflaschen. Außerdem wurde Flaschenpfand einge-
führt (vgl. innocent/Facebook, 2018, o. S.). Lily 
Lovelight antwortet: „(...) danke fürs Weiterdenken. 
Gute Sache“ (innocent/Facebook, 2018, o. S.). Hier-
bei kann auch die Schlüsselkategorie Soziale Hand-
lungen einbezogen werden. Die Community der 
Marke innocent zeigt hier eine starke Partizipation 
hinsichtlich markenrelevanter Inhalte, die in einer 
direkten Interaktion an innocent kommuniziert wird 
und die Marke somit Flaschenpfand in Rückbezug 
auf die starke Partizipation der Konsumenten ein-
führt (vgl. innocent/Facebook, 2018, o. S.). Caro 
Keller betont: „Danke für die Information. Schön, 

Abbildung 4: Codesystem basierend auf dem Verfahren 
der Grounded Theory 
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dass nun [Sic] so ist, nach langer Zeit“ (inno-
cent/Facebook, 2018, o. S.). Lea Fröhlich verdeut-
lich im weiteren ihren partizipativen Einfluss: „Wie 
wäre es mit Mehrweg Glasflaschen?“ (inno-
cent/Facebook, 2018, o. S.). An diese Verbindung 
der verschiedenen Kategorien gliedert sich eine 
Überlagerung der Kategorie Interaktion – B2C und 
Interaktion – C2C an. In diesem Zusammenhang 
entsteht eine erhöhte Dynamik, da sich die verschie-
denen Interaktionsebenen überlagern und die Hal-
tungen bezüglich der verschiedenen Kategorien wie 
Wettbewerber, Einzigartigkeit, Aktualität, Attraktivi-
tät, Authentizität, Transparenz und Flexibilität mit 
einfließen und ausgehandelt werden. Durch die star-
ke Ausprägung der Kategorie Partizipation werden 
die Ausprägungen im Rahmen der Schlüsselkatego-
rie Haltung Marke angepasst.  
  Die Kategorie Inszenierung steht immer in einem 
direkten Zusammenhang mit einer Ausprägung der 
Kategorie Interaktion – B2C und/oder Interaktion – 
C2C und den Schlüsselkategorien Haltung Marke 
und/oder Haltung Community/Konsumenten. Die 
Haltungen werden im Rahmen der Interaktion durch 
die Marken oder die Community beziehungsweise 
die Konsumenten inszeniert. In diesem Kontext 
findet auch immer die Partizipation von Konsumen-
ten und die Identifikation mit der Marke statt. Durch 
die Kategorie Haltung Community/Konsumenten 
wird gleichzeitig auch die Kategorie Identifikation in 
hoher oder niedriger Ausprägung abgebildet. Diese 
Zusammenhänge können exemplarisch an Hand des 
Beitrags der Marke innocent vom 19.9.2017 darge-
stellt werden. Die Marke innocent inszeniert sich 
hier durch einen Beitrag zum Thema „Upcycling 
2.0“ (innocent/Facebook, 2017, o. S.) wodurch auch 
die Kategorie Individualisierung (Schlüsselkategorie 
Kontext/Prinzipien) und Partizipation codiert wer-
den kann. Konsument Marco Küpper kommentiert: 
„Wunderblätter habe schon in innocent-Flaschen 
gezogen (...)“ (innocent/Facebook, 2017, o. S.) und 
zeigt damit eine starke Partizipation und Inszenie-
rung im Kontext der Kategorie Interaktion – B2C. 
Dajana Lenk inszeniert sich im Rahmen der Katego-
rie Interaktion – C2C und Interaktion – B2C und 
berichtet von ihrer Pflanze, die „leider kränkelt (...)“ 
(innocent/Facebook, 2017, o. S.). innocent antwortet: 
„Vielleicht wollte die Pflanze lieber ein Einzelkind 
sein?“ (innocent/Facebook, 2017, o. S.) und Com-
munity-Mitglied Rebecka Letz schreibt „Ich bin 
sprachlos...Wie hast du es geschafft, dass das Ding 

bei dir so lange überlebt hat“ (innocent/Facebook, 
2017, o. S.). Die Verbindung zwischen der Kategorie 
Identifikation, Partizipation, Einzigartigkeit und 
Individualisierung bezüglich der Marke wird an 
Hand des Kommentars von Nadine Warnecke belegt. 
Sie schreibt: „mega Idee... ich hab noch eine Avoca-
do hier... das probier ich auch“ (innocent/Facebook, 
2017, o. S.). 
  Aus der Verschmelzung der Kategorie Individuali-
sierung und Gemeinschaft entwickelt sich die neue 
Kategorie Spannungsfeld Individualisierung und 
Gemeinschaft. Hierbei kann festgestellt werden, dass 
Individualisierung eine neue Form der Gemeinschaft 
darstellt. Dies wird besonders im Kontext der Kate-
gorie Interaktion – C2C im Beitrag der Marke true 
fruits vom 14.2.2019 deutlich. Konsumentin Katja 
Steff eröffnet die Interaktion mit einem Kommentar 
bezüglich der hohen Attraktivität und Einzigartigkeit 
der Marke. Sie äußert: „Ich feier euch einfach! (...) 
ich feier eure „Werbeslogans“ jedes Mal und finde 
euren Humor einfach einzigartig! Immer weiter ihr 
Lieben!! Und an alle anderen: Zieht den Stock ausm 
Arsch und probierts mal mit Lachen“ (true 
fruits/Facebook, 2019a, o. S.). Hier greift die Kate-
gorie Individualisierung, da die Nutzerin eine starke 
Identifikation mit der Marke zeigt und sich gleich-
zeitig durch die Anmerkung „Und an alle ande-
ren(...)“ (true fruits/Facebook, 2019a, o. S.) von 
Kritikern innerhalb der Community abgrenzt. Diese 
Identifikation und Individualisierung wird durch die 
weiteren Kommentare anderer Nutzer bekräftigt. So 
erwidert Debbie Nemo: „Du sprichst mir aus der 
Seele“ (true fruits/Facebook, 2019a, o. S.) und Ron-
nie Maus ergänzt: „Katja Steff Genau so. Du be-
raubst mich oral. Äh, ich will sagen, du nimmst mir 
die Worte aus dem Mund“ (true fruits/Facebook, 
2019a, o. S.). Diese Bekräftigung der Abgrenzung 
von anderen Nutzern kann wiederum der Kategorie 
Gemeinschaft zugeordnet werden und transformiert 
sich so zu der neuen Kategorie, die als Spannungs-
feld Individualisierung und Gemeinschaft bezeichnet 
wird und alle Beiträge beinhaltet, die die Transfor-
mation von einer Individualisierung zu einer neuen 
Form der Gemeinschaft thematisieren. Zusammen-
fassend wird deutlich, dass die Schlüsselkategorie 
Kontext/Prinzipien Prozesse darstellt, die jede der 
anderen Kategorien und Schlüsselkategorien im 
hohen Maße ummanteln. 
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Zusammenfassung der Kernergebnisse  
Die Kernergebnisse zeigen, dass das Unterneh-
mensprofil von true fruits insgesamt mehr negative 
Interaktionen zwischen Marke und Community 
aufweist. Dennoch hat die Marke mehr Fans als 
innocent und true fruits wird eine höhere Attraktivi-
tät und Authentizität zugesprochen. Dies beruht auf 
der hohen Flexibilität der Marke, die bei innocent 
eher niedrig ausfällt. Hier zeigt sich die Abhängig-
keit der wahrgenommenen Attraktivität der Marke 
von den weiteren Kategorien die innerhalb der 
Schlüsselkategorie Haltung Communi-
ty/Konsumenten gebildet werden konnten. Zudem 
weist die Marke innocent im direkten Vergleich eine 
geringere Transparenz auf. Auch die Verteilung der 
Kategorie Interaktion – C2C und der Kategorie In-
teraktion – B2C ist ein Anhaltspunkt für den Erfolg 
der Marke true fruits, da das Unternehmensprofil bei 
Facebook über eine doppelt so hohe Interaktion 
zwischen den Community-Mitgliedern verfügt. Da-
gegen weist die Marke innocent eine doppelt so hohe 
positive Interaktion zwischen der Marke und den 
Konsumenten auf, die aber bezüglich der wahrge-
nommen geringeren Attraktivität der Marke nicht ins 
Gewicht fällt. Durch eine höhere Partizipation und 
größere Identifikation der Mitglieder sowie eines 
größeren Auftretens der Kategorien Gemeinschaft, 
Individualisierung und Spannungsfeld Individuali-
sierung und Gemeinschaft bei der Marke true fruits 
kann der größere Erfolg der Marke mit Hilfe der 
Ergebnisse verstanden und erklärt werden. In Hin-
blick auf die Forschungsfrage dieser Arbeit kann 
festgehalten werden, dass das Phänomen Reziproker 
Dialog als umfassende Kernkategorie herausgearbei-
tet werden kann. Er stellt den Erfolgsfaktor für eine 
konsumentenorientierte Markeninszenierung in Be-
zug auf die Markenidentität dar. Aus der Verknüp-
fung der einzelnen Kategorien und Schlüsselkatego-
rien ergibt sich eine Verdichtung der Ergebnisse zu 
einem theoriegenerierenden Ansatz, in dessen Zent-
rum das Phänomen des Reziproken Dialogs steht. 
Unter diesem Phänomen stehen die Schlüsselkatego-
rien Haltung Marke, Haltung Communi-
ty/Konsumenten, Soziale Handlungen sowie Kon-
text/Prinzipien in einem wechselseitigen Verhältnis. 
Anzumerken ist, dass die Kategorie Wettbewerber 
innerhalb des selektiven Kodierens nicht mit anderen 
Kategorien verbunden werden konnte und für das 

Modell als hinfällig betrachtet werden kann. In Ab-
bildung 3 sind die Kernergebnisse dargestellt.  

Beantwortung der Forschungsfrage  
In Hinblick auf die Forschungsfrage kann aus theore-
tischer und empirischer Sicht festgestellt werden, 
dass die Haltungen der Konsumenten und der Marke 
durch soziale Handlungen wie der Inszenierung, 
Interaktion, Identifikation, Partizipation und Identifi-
kation in einer triadischen Beziehung ausgehandelt 
werden. Dabei stellen die wahrgenommene Attrakti-
vität hinsichtlich der Aktualität, Authentizität, 
Transparenz, Flexibilität sowie der Einzigartigkeit 
der Marke wichtige Komponenten für das Erfolgs-
konzept des reziproken Dialogs dar, der die Basis für 
eine konsumentenorientierte Markeninszenierung im 
Web 2.0 darstellt. Auf Grund der Ergebnisse der 
Case Study und der theoretischen Erkenntnisse wird 
deutlich, dass die Markenführung die Strategien 
bezüglich der Markenidentität und ihrer Inszenierung 
niemals ohne den Rückbezug auf gesellschaftliche 
Prozesse entwickeln kann. Somit müssen auch die 
Prozesse der Individualisierung und Vergemein-
schaftung im Rahmen von sozialen Netzwerken und 
Brand Communities berücksichtigt werden (siehe 
hierzu Maffesoli, 1990, S. 239ff.; Giddens, 2001, S. 
30ff.; Beck, 1986, S. 206; Reckwitz, 2018, S. 15f.). 
Diese Erkenntnisse haben einen großen Einfluss auf 
das Markenführungsprinzip des Social Branding und 
in diesem Zusammenhang auf das Model der identi-
tätsbasierten Markenführung von Meffert und Bur-
mann (siehe hierzu Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 
2012, S. 360). Die Basis des Modells wird nicht in 

Abbildung 5: Modell des Phänomens Reziproker Dialog 
(Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Daten in 
MAXQDA/ Case Study_Innocent_True Fruits) 
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Frage gestellt, sondern muss im digitalen Zeitalter 
um wesentliche Aspekte erweitert werden (siehe 
hierzu Studie von Essemari, MecKechnie & Winkl-
hofer, 2018, S. 372). Bisher haben Marken-Manger 
die Markenidentität systematisch gesteuert und teil-
weise an der Rolle des Konsumenten als Rezipient 
festgehalten, der die dargebotenen Botschaften auf-
nimmt. Dies basiert auf der Lehre, dass die Mar-
kenidentität strategisch hergestellt werden kann und 
gesteuert werden muss, um sich erfolgreich in den 
Köpfen der Konsumenten zu platzieren und zu ver-
ankern (siehe hierzu Kapferer, 1992, S. 25). Diese 
Perspektive kann auf Basis der Ergebnisse abgelehnt 
werden. Somit wird in dem neu entwickelten Ansatz 
dieses Artikels das Prinzip der Führung transformiert 
und das verschobene Machtgefälle zwischen Kon-
sumenten, Community und Marke berücksichtigt. 
Dafür wird die Outside-in-Perspektive und die Insi-
de-Out-Perspektive des Modells um eine Outside-
out-Perspektive erweitert (siehe hierzu Meffert, 
Burmann & Kirchgeorg, 2008, S. 359.; Bruhn, 2016, 
S. 458), die die triadische Beziehung abbilden soll. 
Diese Triade kann als neue C2C2B-Interaktion be-
zeichnet werden. Somit wird an dieser Stelle eine 
Unternehmensperspektive hinsichtlich der Befürwor-
tung eines monologischen Dialogs abgelehnt. Das 
klassische Sender-Empfänger Modell gibt es, insbe-
sondere auf Facebook, nicht mehr (siehe hierzu 
Hermes, 2011, S. 34; Löffler & Wittern, 2011, S. 
350). Unternehmen bieten zwar immer noch Inhalte 
an, diese werden jedoch durch die Konsumenten als 
reflexiver und handlungsmächtiger Ko-Kreateur 
(siehe hierzu Reckwitz, 2014, S. 40ff.) ergänzt, re-
produziert und nicht wie über einen analogen Kanal 
aufgenommen und verarbeitet. Die Entwicklung des 
Models hat nicht zum Ziel, eine weitere Gebrauchs-
anleitung für Marken im Social Web darzustellen, 
sondern will den Paradigmenwechsel im Kontext der 
Markenführung vorantreiben. In der folgenden Ab-
bildung wird die Überarbeitung des Modells darge-
stellt. 

Implikationen für die Praxis  
Durch Online-Dienste wie Facebook ist es auch 
kleineren Marken möglich, eine große Anzahl von 
potentiellen Konsumenten anzusprechen und eventu-
ell sogar global zu agieren. Hinsichtlich der heraus-
gearbeiteten Erfolgsfaktoren für eine konsumenten-
orientierte Markeninszenierung im Web 2.0 muss der 
Konsument bezüglich seiner Bedürfnisse und Inte-

ressen nicht nur akzeptiert, sondern auch verstanden 
werden. Dies betrifft besonders das reflexive Ver-
ständnis von Ursachen, Bedingungen, Kontexten und 
Konsequenzen sozialer Handlungen. Es ist zu beach-
ten, dass damit nicht nur ein einzelnes Individuum 
sondern die gesamte Dynamik einer Brand Commu-
nity gemeint ist. Es muss festgestellt werden, dass 
Konsumenten neben einer freien Entfaltung auch 
nach Gemeinschaftsaspekten in den Netzwerken 
suchen. Durch den Aufbau und die Stärkung spezifi-
scher Communities, die markenrelevante Inhalte 
thematisieren, kann eine erhöhte Partizipation der 
Mitglieder angeregt, Kreativität gefördert und Indi-
vidualität kommuniziert werden. Von Vorteil ist eine 
geschlossene Gruppe, in der sich Mitglieder austau-
schen und inszenieren können. Die Marke kann hier 
die Rolle eines passiven Administrators einnehmen 
und bietet ein grundlegendes Regelwerk an, wobei 
die Ausgestaltung der Inhalte von den Konsumenten 
festgelegt wird. Auf dem offiziellen Profil einer 
Marke sollten den Nutzern Inhalte bereitgestellt 
werden, die den Zeitgeist treffen, tagesaktuelle Ge-
schehnisse beinhalten und zur Interaktion zwischen 
der Marke und den Konsumenten und innerhalb der 
Community anregen. Negative Interaktionen oder 
eine mangelnde Machtposition bezüglich der Inhalte 
in den Kommentaren, sollten in diesem Zusammen-
hang nicht gefürchtet, sondern reflexiv in die Strate-

Abbildung 6: Überarbeitetes Modell der identitätsbasierten Mar-
kenführung (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Meffert/ 
Burmann/ Kirchgeorg [2012], S.360) 
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gien eingebunden werden. Hiermit soll betont wer-
den, dass Marken-Manager ihre Position und ihre 
Prinzipien nicht aufgeben sollten, sondern vielmehr 
eine neue partizipative Perspektive entwickeln müs-
sen, um Potential für die Markenidentität aufzude-
cken und die Marke so flexibler weiterentwickeln zu 
können. Für die Implementierung einer erfolgreichen 
Markenidentität im Rahmen des Social Branding 
muss die Identität in einem reziproken Dialog stets 
neu ausgehandelt, überprüft und in Hinblick auf die 
Haltungen der Community angepasst werden. 

Kritische Reflexion  
Durch die Analyse verschiedener Textstellen konn-
ten Kategorien gebildet werden, die ein allgemein-
gültiges Muster abbilden und durch die Transparenz 
des Vorgehens in einer weiteren Studie nochmals 
erhoben werden können. Zu beachten ist, dass die 
ausgewählten Marken im Rahmen der Case Study 
Konsumgüter aus dem Lebensmittelbereich darstel-
len und so die Übertragbarkeit der Ergebnisse auf 
andere Marke einer genauen Prüfung und weiterer 
Forschung bedarf. Eine für die Forschungsfrage 
hinreichende theoretische Sättigung wurde im Rah-
men der Datenerhebung erreicht. Die Forschungsfra-
ge dieser Arbeit kann mit den erhobenen Daten zu-
friedenstellend beantwortet werden. Es wurde ein 
theoriegenerierender Ansatz erstellt, der sich auf die 
Praxis übertragen lässt und mit den theoretischen 
Erkenntnissen dieser Arbeit verknüpft werden kann. 
Da es sich um eine qualitative Auswertung auf Basis 
der Grounded Theory handelt, konnte während der 
Erstellung des theoriegenerierenden Modells keine 
quantitative Gewichtung der einzelnen Schlüsselka-
tegorien und untergeordneten Kategorien für die 
Beantwortung der Forschungsfrage vorgenommen 
werden. Aus diesem Grund kann keine Rangfolge 
der Erfolgsfaktoren abgebildet werden. Somit wäre 
auf Grund der Dynamik sozialer Netzwerke eine 
Kombination aus qualitativen und quantitativen 
Verfahren für weitere Forschungsprojekte ratsam. 
Des Weiteren hat sich die Case Study des Artikels 
auf die soziale Plattform Facebook konzentriert. Ein 
intermedialer Vergleich konnte so nicht vorgenom-
men werden, welcher eventuelle Unterschiede zwi-
schen den Plattformen aufgedeckt hätte. Da beide 
Marken auch auf Plattformen wie Instagram vertre-
ten sind, könnte die Plattform ergänzend mit einge-
bunden werden, um nicht nur einen Vergleich zwi-
schen den Marken, sondern auch zwischen den Platt-
formen zu gewährleisten. Aufgrund der Infrastruktur 
von Facebook ergeben sich weitere Herausforderun-
gen für die Analyse von Online-Beiträgen, die kri-

tisch reflektiert werden müssen. Neben der Gestal-
tung offizieller Unternehmensprofile und persönli-
cher Chroniken haben Nutzer theoretisch auch die 
Möglichkeit Fake-Profile anzulegen und Beiträge im 
Netzwerk zu kommentieren, die nicht ihre persönli-
che Meinung abbilden und den Interaktionsverlauf 
verfälschend beeinflussen. Zusammenfassend lässt 
sich sagen, dass es auch weiterhin einen großen 
Forschungsbedarf im Bereich der Markenidentität 
und -inszenierung im Web 2.0 geben wird, da sich 
das digitale Rad der Markenführung zukünftig im-
mer schneller dreht. Neue Online-Plattformen wer-
den entstehen und altbewährte wieder verschwinden. 
So wachsen die Herausforderungen und der Druck 
auf Unternehmen, mit den rasanten Veränderungs-
prozessen Schritt zu halten. 
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