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Zusammenfassung/Abstract

„Brand Communities“ stellen eine Form von Vergemeinschaftung dar, bei der eine 

Marke im Mittelpunkt steht und als Bindeglied zwischen ihren Mitgliedern fungiert. 

Die bisherige Literatur lässt erkennen, dass es sich hierbei um eine schwer 

eingrenzbare Community-Form handelt. Zudem vernachlässigen bisherige Studien 

insbesondere die Frage nach den Faktoren, mit der Identifikation mit einer Brand 

Community zusammenhängen. Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, theoretische 

Uneindeutigkeiten zu klären und am Beispiel der Gemeinschaft um die Marke 

„Smart“ einige Variablen zu identifizieren, die mit diesem Phänomen 

zusammenhängen. Hierbei spielen insbesondere das „Self-Brand-Connection“-

Konstrukt (Escalas & Bettman 2003, 2005), sowie  die Selbstkongruenztheorie (Sirgy 

1982, 1985) eine entscheidende Rolle. 

„Brand Communities“ are a type of communitarisation, center of which is a brand 

that operates as a connector between its members. Literature hitherto demonstrates 

this fact as a kind of community which is difficult to demarcate. Furthermore, 

previous studies have particularly disregarded the issue of the facts connected to the 

identification with a Brand Community. The objective of this thesis is to clear 

theoretical ambiguities and, using the community around the brand “Smart” as an 

example, to identify variables related to this phenomenon. In this connection, the 

construct of “Self-Brand-Connection” (Escalas & Bettman 2003, 2005) plays a 

decisive role, as well as the theory of Self-Congruity (Sirgy 1982, 1985). 
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1.) Einleitung und Vorgehensweise

Gemeinschaften, Gruppen und Communities waren in der Wissenschaft stets ein 

intensiv debattiertes Thema. Angefacht hat die Debatte in jüngster Zeit insbesondere 

der Nobelpreisträger Robert Putnam mit seinem Werk „Bowling alone – The 

Collapse and Revival of American Community“ (2000). Dort beschreibt er einen 

Niedergang des Gemeinschaftssinns in den USA, welcher sogar die Demokratie in 

ihren Grundfesten gefährden soll. Andere Autoren (z.B. Cova 1997; Cova & Cova 

2002; Maffesoli 1996) hingegen postulieren, dass der Sinn für Kollektivität nach wie 

vor ungebrochen sei und sich lediglich auf andere Weise äußere. Im Grunde haben 

beide Sichtweisen nicht unrecht, denn während auf der einen Seite zwar traditionelle 

Bindungen, wie die an Kirchen oder soziale Schichten, aufweichen, haben sich 

zeitgleich auf der anderen Seite neue Formen von Communities gebildet (Hellmann 

2005a). 

Es gibt also keinen generellen Niedergang des Gemeinschaftssinns; lediglich die 

Formen, in welchen sich dieser äußert, verändern sich. Einige dieser neuen 

Community-Formen haben sich um Marken und Produkte gebildet, die einen „linking 

value“ (vgl. Cova 1997, S. 297; siehe auch Abschnitt 2.2.2.2) innehaben und somit 

als Bindeglied dienen, um Gemeinschaften aufzubauen und zusammenzuhalten: Die 

„Brand Community“ ist geboren. 

Ziel dieser Diplomarbeit ist es, dieses hochinteressante Phänomen näher zu 

beleuchten. Zwar existieren hierzu bereits zahlreiche Beiträge, doch sind diese 

oftmals nicht unproblematisch. So herrscht ein Begriffsgewirr vor, welches es 

zunächst zu klären gilt. Zudem sind einige Behauptungen der Literatur ungenau oder 

sogar falsch, so dass manches berichtigt werden muss. Erschwerend kommt hinzu, 

dass der psychologische Blickwinkel zumeist entweder ausgeblendet oder nur 

oberflächlich eingenommen wurde. Dies erfordert eine ausführliche theoretische 

Diskussion und kann nicht in wenigen Sätzen geklärt werden. 

Weiter gibt es bezüglich der Empirie eine große Lücke. Zwar existieren einige 

sorgfältig durchgeführte Studien zu Brand Communities, doch wird die Frage nach 
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den Faktoren, die mit diesen Gemeinschaften zusammenhängen, vernachlässigt. 

Insbesondere gibt es kaum empirischen Nachweise darüber, welche 

Bedingungsfaktoren vorherrschen müssen, damit sich Konsumenten einer 

Markengemeinschaft zugehörig fühlen und sich in diesen engagieren. 

Zur Behandlung dieser Fragen wird wie folgt vorgegangen: Zunächst findet eine 

kurze Diskussion zu den Themen „Marken“ und „Communities“ statt, in welcher 

einige wichtige Grundbegriffe geklärt werden. Hierbei werden auch einige Typen von 

konsumorientieren Gemeinschaften beschrieben, die später mit Brand Communities 

verglichen und von ihnen abzugrenzt werden. Weiter findet eine ausführliche 

Behandlung der wichtigsten Studien zu diesen Gemeinschaften statt, sowie die 

Einschätzung der ökonomischen Relevanz und Gefahren von Brand Communities. 

Daraufhin wird ein theoretisches Fundament zur Erklärung dieses Gemeinschaftstyps 

aufgebaut. So werden Theorien zum Symbolischen Interaktionismus, zur sozialen 

Identität, zur Selbstkongruenz und zur Self-Brand-Connection referiert und deren 

Bedeutung für Brand Communities erläutert.  

Auf Basis dieser Grundlage wird eine Reihe von Hypothesen erstellt, die mittels einer 

Onlineumfrage beantwortet werden soll. Es sollte allerdings schon im Vorfeld betont 

werden, dass es nicht einfach ist, eine Brand Community klar abzustecken. Die 

Mitgliedschaft in so einer Gemeinschaft ist keine „ja oder nein“-Frage, d.h. keine 

formelle Festlegung, sondern eher ein kontinuierlicher Prozess. Entsprechend soll die 

Identifikation mit der Gemeinschaft der Markennutzer als Indikator für eine 

Mitgliedschaft dienen. Desweiteren werden auch Hypothesen zur Teilnahme an 

solchen Gemeinschaften, sowie zur Markenloyalität überprüft. Hierbei wird 

insbesondere das Konstrukt der Self-Brand-Connection von Interesse sein, wie bereits 

der Titel der Diplomarbeit andeutet. Im Zusammenhang mit diesem Konstrukt wird 

auch überprüft, wie sich die Selbstkongruenzwahrnehmung der Befragten darauf 

ausübt. So gesehen werden mit der Self-Brand-Connection und der Selbstkongruenz 

zwei Konstrukte mit einbezogen, die der sozialen Identifikation mit einer Brand 

Community vorgelagert sind. 
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Es sollte auch betont werden, dass alleine die theoretischen Grundlagen genügend 

Stoff für eine ausführliche Diplomarbeit bieten. Zudem werden auch empirische 

Lücken behandelt, was den Umfang dieser Arbeit zusätzlich in die Länge zieht. Um 

die gesteckten Ziele möglichst befriedigend zu erreichen, verfügt diese Diplomarbeit 

also über eine überdurchschnittliche Länge. Dies ist allerdings angesichts der 

praktisch endlosen Implikationen, die sich zu Brand Communities ergeben, sowie der 

mit diesem Thema verbundenen Faszination, nicht verwunderlich. 
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2.) Marken und Communities

Der folgende Abschnitt soll die theoretischen Grundlagen für das Brand-Community-

Phänomen (im Folgenden als „BC“ abgekürzt) beschreiben. Es soll erklärt werden, 

was Marken und Communities sind, wobei die für die eigentliche Fragestellung 

relevanten Aspekte in besonderem Maße erörtert werden. 

2.1.) Marken

Zwar mag dieses hochinteressante Thema in der vorherrschenden Literatur zur 

Genüge untersucht worden sein, doch kommt man in einer Abhandlung zu „Brand 

Communities“ nicht daran vorbei, zumindest die wichtigsten Punkte dieses 

Konzeptes zusammenzufassen. Desweiteren werden in diesem Kapitel einige 

Konstrukte angesprochen, die im Verlauf der Arbeit noch von Bedeutung sein werden. 

2.1.1.) Was sind Marken?

Der Terminus „Marke“ ist alles andere als einheitlich definiert (so z.B. Burmann et al. 

2005, Meffert et al. 2005, Welling 2006). Dennoch ist die Marke im Marketing – und 

nicht nur dort – eines der wichtigsten Konzepte und kann deshalb als „Megatrend im 

Marketing“ (Esch et al. 2005, S. 5) bezeichnet werden. Eine der am häufigsten 

zitierten Definitionen stammt von Mellerowicz (1963) und lautet: „Markenartikel 

sind für den privaten Bedarf geschaffene Fertigwaren, die in einem größeren 

Absatzraum unter einem besonderen, die Herkunft kennzeichnenden Merkmal 

(Marke) in einheitlicher Aufmachung, gleicher Menge sowie in gleich bleibender 

oder verbesserter Güte erhältlich sind und sich dadurch sowie durch die für sie 

betriebene Werbung die Anerkennung der beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, 

Händler und Hersteller) erworben haben“ (Mellerowicz 1963, S. 39). 

Doch die Definition von Mellerowicz rückt wichtige Aspekte und Funktionen von 

Marken in den Hintergrund. So wird die Marke hier eher als ein greifbares Objekt 


