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~Engagement” in der Zwickmiihle “Engagement” ist
in der Marketingszene zwar bereits zum Modewort avanciert,
aber es gibt nach wie vor einiges an Konfusion bezliglich dieses
Begriffs bzw. der Bezeichnung, die viele Forscher fiir dieses Pha-
nomen verwenden: ,ConsumerBrand Engagement”. Etwa Mitte
der 2000-er Jahre begannen einflussreiche Markenfachleute wie
Kevin Roberts oder Marc Gobe, Markenmanager darauf aufmerk-
sam zu machen, dass Markenbekanntheit und —loyalitdt nicht
ausreichend waren. Markenverantwortliche sollten emotionales
Commitment und Liebe zur Marke fordern. Social-Media-Auto-
ren wie Brian Solis, Francois Gossieaux und Joseph Jaffe began-
nen in der Folge, sich ndher damit auseinanderzusetzen, wie
Markenliebe” gefordert und emotionales Branding umgesetzt
werden konnten, und koppelten es mit Engagement-Konzepten
aus Social-Media-Marketing-Analysen.

In der Managementpraxis wurde Engagement eher pragma-
tisch als seine Art multidimensionaler und mehrstufiger Prozess
definiert, der vom Markenmanagement gesteuert wird. Viele
Forscher wiederum betrachteten Engagement vorwiegend als
individualpsychologischen Zustand, der aus physischen, emo-
tionalen und aktiven Markenkontakten entsteht.

Aktuellere Forschungsarbeiten beschaftigten sich daraufhin
mit den Schwachstellen solcher Ansatze und arbeiten vor
allem die aktiven und sozialen Aspekte von BrandEngage-
ment heraus, da Konsumenten oft gleichzeitig mit Marken und
anderen Personen interagieren. In dieser Denktradition sind
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besonders die Arbeiten von Rosella Gambetti und ihren Kol-
legen erwahnenswert. Sie erachten Interaktion, Partizipation,
Dialoge unter Konsumenten, Co-Kreationsprozesse sowie das
Weiterleiten von markenbezogenen Inhalten und Werten als
notwendige Teilbereiche eines Brand-Engagement-Konzepts.

Der Engagement-Begriff wurde damit im Laufe der Zeit zwar
reichhaltiger, aber auch aufgeblasen und unubersichtlich. Des-
halb wirde ich an dieser Stelle vorschlagen, den Begriff zu
verfeinern. Wir sollten beginnen, nur Uber spezielle Formen
von Engagement zu sprechen. Wenn ,,consumer brand enga-
gement” die individuelle Markenerfahrung meint, also das, was
sich unabhangig von anderen im Kopf und den personlichen
Gedanken eines Konsumenten abspielt, dann soll ,,social brand
engagement” genau das Gegenteil davon sein. Social Brand
Engagement ist ein soziales Geschehen, eingebettet in Kultur,
Bedeutungswelten, Sprache und Werte.

Die soziale Seite von Brand Engagement Social Brand
Engagement ist eine sinnstiftende Interaktion eines Konsumen-
ten mit mindestens einem weiteren Konsument, die Marken,
markennahe Begriffe, Bilder oder Bedeutungen beinhaltet. Social
Brand Engagement passiert also nicht ohne ,Mittater”. Es muss
auch nicht unbedingt einen 6konomischen Hintergrund haben.
Social Brand Engagement kann sich auf Celebrities, Ideen, Ziele,
Orte, Herkunftslander, Nationalitaten und sogar Aktivitaten oder
Hobbys beziehen. Die Beziehung zu so einer Marke im weiteren
Sinn beinhaltet die Verbindung zu weiteren Personen, die eben-
falls einen Bezug zur Marke haben.

»
Social Brand Engagement ist eine
sinnstiftende Interaktion
eines Konsumenten mit mindestens
einem weiteren Konsument,
die Marken, markennahe Begriffe,
Bilder oder Bedeutungen beinhaltet.

K«

Zwei Dimensionen sind wichtig, um Social Brand Engagement
zu charakterisieren. Einerseits geht es darum, wie zentral die
Marke fir die Verbindung zwischen den Konsumenten ist. Sie
kann eine untergeordnete Rolle spielen oder sogar negativ
und kritisch kommentiert werden. Sie kann aber auch der pri-
mare Ausloser fiir das gemeinsame Engagement und hochge-
schatzt sein. Andererseits gibt es auch ein breites Spektrum
an moglichen Tatigkeiten in Bezug auf die Marke. Gemeinsame
Aktionen reichen vom simplen , Liken” bis zum gemeinsamen
Drehen von Videos oder dem Initiieren ganzer Kampagnen.
Diese beiden Dimensionen sind in Abb. 1 dargestellt und bilden
die Grundlage fiir eine nahere Betrachtung unterschiedlicher
Auspragungen von Social Brand Engagement.

Im ersten Feld dominiert Gleichglltigkeit. Konsumenten sehen
keinen Grund, die Marke zu promoten oder Kommunikation
und Beziehungen rund um die Marke zu gestalten. Das ist die
unglinstigste Engagement-Situation, aber gleichzeitig eine, die
vielen Marketern nur allzu bekannt ist: Apathie. Konsumen-
ten dazu zu bewegen, Inhalte zu teilen, ist schwierig und oft
teuer, aber durchaus machbar. Immer 6fter muss man jedoch
Social-Branding-Prinzipien beherrschen, wie sie dieses Heft
beschreibt, um Konsumenten zu mobilisieren.

Im zweiten Feld sind die Konsumenten zwar gewillt, die Marke
zu unterstiitzen, wenden aber wenig Energie oder Kreativitat
auf und entwickeln selbst nichts Neues. Sie beschranken sich
aufs Missionieren und Verbreiten vorfabrizierter Botschaften.
Wie die Artikel von Edward McQuarrie et al. und Robert Kozinets
et al. zeigen, ist das eine Form, die Marketingmanager schatzen:
Eine Nachricht oder ein Video wird weitergeleitet. Trotzdem ist
das Konsumentenengagement dabei minimal, und solche Akti-
vitaten werden deshalb auch als weniger Uberzeugend oder
authentisch empfunden als kreativere Initiativen.

Unser ndchstes Feld beinhaltet unterschiedliche Formen kre-
ativer Betatigung, die Marken aber nicht unbedingt fordern.
Der Artikel von John Deighton und Leora Kornfeld beschreibt
z.B. Spiele, bei denen die Beteiligten oft ganz eigene Vorstel-
lungen von Marken haben. Da kommt es eben vor, dass man
gegen jemanden ins Feld zieht oder sogar aktiven Widerstand
organisiert, wie die Aktivisten gegen Kinderarbeit im Artikel
von Henry Jenkins. Oder, wie im Beitrag von Johann Filler,
indem Gruppen unzufriedener Konsumenten einfach selbst
entsprechende Marken entwickeln.

Den optimalen Traumzustand fiir Marketer stellt das vierte Feld
dar. Diese Konsumenten unterstiitzen Marken glaubwiirdig,
authentisch und motiviert, indem sie ihr eigenes kreatives
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ABBILDUNG 1:
Auspriagungen von Social Brand Engagement
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Potenzial einsetzen. Hier spielen positiv eingestellte Menschen
gemeinsam mit Marken, die fiir sie ein wertvoller Teil ihrer Kul-
tur sind. Social Brand Engagement fiihrt zu sozial relevanten
und kreativen Ergebnissen mit einer besonderen Bedeutung.

Vier Strategien fiir erfolgreiches Social Brand Engagement

Die Forschungsarbeiten in diesem Heft beschreiben vier
generelle Strategien fur erfolgreiches und positives Social Brand
Engagement (siehe Abb. 2 auf S. 12 ). Diese Strategien stiitzen
sich auf zwei grundlegende Annahmen. Die erste Annahme geht
davon aus, dass Social Brand Engagement genauso funktioniert
wie ein Paartanz: Damit die gemeinsame Bewegung elegant
wirkt, muss einer die Fiihrung libernehmen. Fiir Engagement-
Praktiken und ihre kreativen und markenstarkenden Funktio-
nen heil3t das, dass sie entweder primar von der Marke oder
den Konsumenten initiiert und betrieben werden sollten. Wie
bei einem eleganten Walzer sollte klar sein, welche der beiden
Gruppen die Fiihrungsrolle einnimmt. Unternehmen fallt es aus
ihrer Unternehmensgeschichte heraus oft schwer, Konsumenten
plotzlich das Steuerrad zu Uberlassen. Aber um Authentizitat
zu ermoglichen, kann so ein Konzept toll aufgehen — was aber
beileibe nicht zwangslaufig der Fall ist.

Die zweite Annahme betrifft zwei gegensatzliche Aspekte
erfolgreicher Partnerschaften. Funktionierende Partnerschaften
schaffen es, Intimitat und Sicherheit zu vermitteln, gleichzeitig
aber auch aufregend und frisch zu bleiben. Da eine Marken-
beziehung die Grundlage flir Social Brand Engagement dar-
stellt, gilt dieses Prinzip auch hier.

> Kundenbetreuung Die erste Strategie ist eine, die viele
Unternehmen im Zuge ihrer Social-Media-Prasenz umsetzen.
Sie durchforsten laufend ihre sozialen Medien nach Kunden-
beschwerden, die dann an entsprechendes Servicepersonal
weitergereicht und behandelt werden. Customer Care Uber
Social Media wird oft als PraventivmalRnahme gegen mog-
liche Flachenbrande gesehen: Probleme sollen schon im Keim
erstickt werden. Solche Initiativen erscheinen mir manchmal
zu negativ und reaktiv. Nichtsdestotrotz kénnen gut orga-
nisierte Customer-Care-Aktivitaten bei Konsumenten sehr
vertrauensbildend wirken und eine gute Wohlfiihlbasis fur
die Beziehung zu einer Marke schaffen.
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ABBILDUNG 2:
Strategien fiir wirksames Social Brand Engagement
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> Co-Kreation Die zweite Strategie versucht, das kreative
Potenzial engagierter Konsumenten zu nutzen, um gemein-
sam ldeen und Produkte zu entwickeln. Dieser Zugang hat
viel Fantasie, und einige bedeutende Marken wie Budweiser
Bier oder der Outdoor Ausstatter Patagonia kdnnen auf
auBerst erfolgreiche Crowd-Sourcing Projekte zur Entwick-
lung neuer Produkte verweisen.

> Sich einlassen Bei der dritten Strategie geht es ums
Zuhoren und Verstehen. Social-Brand-Engagement-Strate-
gien werden dabei eingesetzt, um die Online-Konversatio-
nen der Konsumenten uber bestimmte markenbezogene
Themen breitflachig, detailliert und intelligent zu verfolgen.
Das geschieht auf der Basis ganz unterschiedlicher Daten,
angefangen von Big Data liber Medium Data, Smart Data
bis zur qualitativen Analyse einzelner Threads in Foren. Die
Unternehmen strecken im Netz unauffallig ihre Fiihler aus
und initiieren Mithorprozesse bei ihren eigenen Social-Media-
Aktivitaten. Die gewonnenen Insights nltzen sie zur Star-
kung der Markenbeziehungen und zum Aufbau von Intimitat.

> Kommunikation und Informationsweitergabe Die
letzte und wohl verbreitetste Social-Media-Strategie ist der
Einsatz von Branding-Techniken, die auf das Weiterleiten
von Informationen, Botschaften, Bildern und sonstigen
Inhalten setzen. Die Verbreitung von Material durch Konsu-
menten fordert die Markenbekanntheit und -nutzung. Damit
dieses Konzept aufgeht und Konsumenten sich fiir die Mar-
ken engagieren, mussen die zur Verfligung gestellten Inhalte
moglichst stimulierend und interessant sein.

Die Beitrage zu Social Brand Engagement in dieser Aus-
gabe Dieses Themenheft der GfK Marketing Intelligence
Review liefert Erkenntnisse, die sich auf alle vier Social-Brand-
Engagement-Strategien beziehen. Social Brand Engagement
ist eine Erweiterung und Neuausrichtung des Word-of-Mouth-
Themas. Es hilft den Kontext fiir Social-Media-Aktivitaten bes-
ser zu verstehen und damit das Feld flir das Engagement von
Konsumenten besser aufzubereiten.



Konsumenten und ihre soziale Macht durch ein “Internet-
Megafon” Der erste Beitrag betrifft das Spannungsfeld
zwischen kreativen Konsumenten und Markenwelten. Edward
McQuarrie und seine Co-Autorinnen (S. 16). nehmen den kom-
plexen kulturellen und sozialen Prozess unter die Lupe, bei
dem Mode-Blogger sich des Internets als ,,Megafon” bedie-
nen, um Geschmacksurteile zu verbreiten und ihr Publikum zu
beeinflussen. Die Arbeit erklart uns allgemeine Prinzipien liber
die Wechselwirkung von sogenanntem , Burgerjournalismus”
der Social-Media Poster und klassischen Marketingprozessen.
Konsumenten, die sich erfolgreich eines solchen Megafons
bedienen, haben enorme Einflussmoglichkeiten. Fir ihre Bezie-
hung zu anderen Konsumenten bendtigen und verwenden
sie Marken. Aber auch Marken setzen ihrerseits immer mehr
auf solche, als authentisch wahrgenommene Botschafter. Die
so entstehenden kommunikativen Systeme leben sowohl von
Marken-Konsumenten als auch von Konsumenten-Konsumenten-
Beziehungen.

Wie Social-Branding-Botschaften weiterentwickelt werden

Der ndchste Text kreist wiederum um die Themen Kreation
und Kommunikation. Er basiert auf Ergebnissen einer netno-
graphischen Studie, die ich gemeinsam mit Kolleginnen Uber
die Beurteilung von Social-Branding-Initiativen in kulturspezi-
fischen Kontexten durchgefiihrt habe (S. 22). Der Beitrag
widmet sich Formen des Zusammenspiels von Unternehmen
einerseits und erfolgreichen Social Media Bloggern anderer-
seits und zeigt auf, dass die Erkenntnisse aus Blogger Com-
munities fiir alle Formen von Social-Media-Aktivitaten hilfreich
sein konnen. Wenn Botschaften so transformiert werden, dass
sie flir einzelne Communities besonders relevant sind, erge-
ben sich neue Moglichkeiten und viele Gestaltungsfreiheiten,
aber auch Einschrankungen. Um erfolgreiches Engagement zu
stimulieren, sollte man sich eher an den Grundsatzen mensch-
licher Beziehungen orientieren als an den Regeln flir Einweg-
kommunikation.

Mediale Spielereien mit Marken Unsere kulturelle Reise
durch die Welt des Social Brand Engagement geht weiter mit
John Deighton and Leora Kornfelds Betrachtung der spiele-
rischen Seite sozialer Netzwerke. Sie beobachten nicht nur
Kommunikation und Konversation, sondern bei den Ziigen der
einzelnen Akteure auch spielerische Elemente wie Konfronta-
tion und Kooperation. Gespielt wird sowohl mit als auch gegen
andere, was fiir viele Spiele charakteristisch ist. Diese Betrach-
tungsweise beschreibt Care- und Kommunikationsstrategien
und zeigt, wie wirksames Brand Engagement entstehen kann,
wenn sich Marken auf solche Spielereien mit Konsumenten
einlassen.

Engagement / Vol. 6, No. 2, 2014, pp. 8-15, 2014 / GfK MIR

»
Social Brand Engagement
genauso funktioniert wie ein Paartanz:
Damit die gemeinsame Bewegung
elegant wirkt, muss einer die Fuhrung
ubernehmen.

«

Markenengagement kann zu gesellschaftlichem Aktivismus
fiihren Aber was passiert, wenn Konsumenten Marken
verdppeln, gegen sie ins Feld ziehen oder fiir ihre eigenen
Zwecke vereinnahmen? Was Deighton und Kornfeld als , Wahn-
sinn” bezeichnen, kann auch in Marken-Aktivismus ausarten.
Der Artikel von Henry Jenkins zeigt, wie mediale Fankulturen
und Social Brand Engagement Menschen dazu befahigen,
gemeinsam sozialen Wandel voranzutreiben (S. 34). Jenkins
beschreibt, wie der Entertainment-Riese Warner Bros. eher
ungliicklich mit Consumer Engagement umgeht, die einer
Customer-Care- und Kommunikations-Strategie zuordenbar
sind. Im geschilderten Fall bemachtigen sich Fans ,,ihres” Harry
Potters und agieren systematisch gegen den Eigentumer und
Lizenzgeber dieser Marke im weiteren Sinn. Das Beispiel ist
auBerst lehrreich fiir Markenmanager, die sich mit ihren Pro-
duktionsmethoden oder Marketingaktivitaten immer haufiger
im Kreuzfeuer offentlicher Kritik wiederfinden. Social Brand
Engagement kann sich auch als zweischneidiges Schwert
erweisen, wenn sich Konsumenten gemeinsam und intensiv
mit ihren Marken auseinandersetzen.

Wenn Konsumenten ihre Marken selbst kreieren Im
nachsten Artikel untersucht Johann Filler die ultimative Ver-
einnahmung und Aneignung einer Marke durch Konsumenten
(S. 40). Dies kann man beobachten, wenn engagierte Nutzer
und Anwender ihre Traummarke schlicht und ergreifend selbst
entwickeln. Sogenannte “Community Brands” werden von
motivierten Gruppenmitgliedern entwickelt: Communities, die
ihre Marken selbst kreieren, befinden sich dann in der gleichen
Situation wie kommerzielle Produzenten, fur die sie einerseits
interessante Kooperationspartner.
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Social Media als Geschiftsgrundlage Das Thema des
,,Sich-Einlassens” von Unternehmen, die sich mit den kom-
plexen Realitdten von Social Brand Engagement auseinander-
setzen, stellt den Kern des Interviews dar, das ich mit Adam
Von markierten GegenStﬁnden Froman gefiihrt habe (S. 46). Der Unternehmer leitet das kana-

7u “Social Brands” dische Unternehmen Delvinia, das im digitalen Marketing titig
ist. Wir diskutieren Themen wie die Entwicklung von Social
Media Marketing, eine ganzheitliche Betrachtung von Social
Brand Engagement und die Entwicklung von Partnerschaften
zwischen Universitaten und Unternehmen zur Erforschung die-
ses neuen und spannenden Themenfelds.

ABBILDUNG 3:

Die Helikopterperspektive Unser abschlieBender Artikel
prasentiert ein vom GfK Verein gesponsertes Forschungspro-
jekt. Es bezieht sich auf Strategien des Sich-Einlassens und der
Kundenbetreuung. Axel Maireder zeigt uns eine Makropers-
pektive auf Konversationen im Netz und ihre Verlaufsmuster
(S.52). Die von ihm entwickelte Methode ermdglicht es Unter-
nehmen, sehr unmittelbar zu beobachten, wie sich engagierte
und kritische Konsumentenkonversationen online verbreiten
und von welchen Gruppen flir oder gegen Marken oder Themen
Stellung bezogen wird.

Von der Markenfiihrung zum Social Branding Nie

#" - V zuvor haben aktuelle Rahmenbedingungen die Entwicklung
s e P t P O U e n von Engagement so sehr gefdrdert wie heute, und zwar sowohl
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Wahrenddessen ist das Marketing dabei, sich in seine einzelnen

V A ‘ O ng ik & Bestandteile aufzuldsen. Das Gravitationsfeld des Kotlerschen
J& ,4P-Denkens” wird sukzessive durch die Vereinnahmung ein-

P 2 zelner Funktionen durch andere Disziplinen aufgebrochen. Das

B Preismanagement wandert in die Finanzabteilungen, Distri-

bution und Lieferketten werden in Produktionsablaufe integ-
riert. Viele betrachten Segmentierung und Positionierung als
B e W U n d e P U ng General-Management-Aufgaben. Und durch die zunehmende

Digitalisierung des Marketings gehen immer mehr Daten direkt
in die operativen Bereiche. Wenn Marketing mehr sein will als
taktische Verkaufsplanung, Werbung und Kommunikation,
muss es einen neuen strategischen Fokus entwickeln.




»
Wenn Marketing mehr sein will
als taktische Verkaufsplanung,
Werbung und Kommunikation,
MUSS es einen neuen
strategischen Fokus entwickeln.

«

Meiner Meinung nach sind Social Branding und Social Brand
Engagement Schlusselaspekte einer solchen strategischen Neu-
ausrichtung der Marketingdisziplin.

Meine grundsatzliche These geht davon aus, dass sich Mar-
ken zu ,,Social Brands” entwickeln (Abb. 3). Urspriinglich war
eine Marke nicht mehr als ein Zeichen, mit dem man sein Vieh
oder sein Eigentum markierte. Von da an gewannen Marken
laufend mehr an gesellschaftlicher Bedeutung. Sie wurden zu
Symbolen von Dingen, mit denen man sich identifizierte und
denen man in weiterer Folge vertraute. Sie waren etwas, das
man vergleichen, diskutieren und beschreiben konnte. Marken
wurden sogar zu Beziehungspartnern und sie ermoglichten das
Entstehen und Erleben von Gemeinschaft, etwas woran man
aktiv teilhaben konnte. Marken wurden aber auch zu Rechts-
objekten, Abteilungen in Unternehmen sowie Beratungs- und
Besteuerungsprojekten, die definierten, was Marke war und
was nicht. Diese Grenzen werden nun zunehmend durch neue
Kooperationsformen und Partizipation getestet und aufge-
weicht. Durch ihre zentrale Rolle in kulturpragenden Industrien
wurden Marken zu Tragern von eigenen kulturellen und arche-
typischen Qualitaten oder wurden quasi vermenschlicht, wie
Kapt'n Iglo oder Meister Proper. Wenn Marken soziale Wesen
werden, auf die man sich verlassen und in immer intimerer Art
und Weise beziehen kann (man denke z. B. an den Old Spice
Guy), andert sich auch unser Umgang mit ihnen. Wir entwickeln
neue Wege mitzumachen, die Marke mit anderen zu teilen und
sie zu besitzen. Und wie in alten Zeiten haben wir wieder das
Gefihl, individuell oder als Gruppe Uber ,,unsere” Marke verfi-
gen zu kdnnen.
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