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Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
 Im Zeitalter der Digitalisierung wird die 
Markenführung für Unternehmen zuneh-
mend komplexer. Die Verschmelzung von 
Offline- und Online-Inhalten hat die tradi-
tionelle Markenführung stark verändert. 
Durch die Digitalisierung eröffnen sich 
neue Felder, die das Brand Engagement 
von Kunden leichter ermöglichen und de-
ren Wirkungen für Marken verstärken. 

Das Ziel von Brand Engagement ist es, 
externe und interne Zielgruppen emotional 
an eine Marke zu binden, eine Markenbe-
ziehung aufzubauen und das Kundenver-
halten positiv zu beeinflussen. Laut einer 
McKinsey Studie sehen zwei Drittel der 
CEOs Brand Engagement als wichtiges 
Unternehmensziel. 

Der Grund für das starke Interesse liegt da-
rin, dass die Beziehung eines Unterneh-
mens zu seinen Kunden eine zentrale Rol-
le für den Unternehmenserfolg spielt. Das 
Brand Engagement eines Kunden wirkt sich 
positiv auf die Performance von Unterneh-
men aus. Eine branchenübergreifende Stu-
die von Gallup zeigt, dass Kunden, die sich 
in Bezug auf ein Unternehmen als engagiert 
einstufen, einen deutlich höheren Umsatz 
erzielen als weniger engagierte Kunden.

Unterform des Customer Engagements 

Brand Engagement kann als Unterform des 
Customer Engagements gesehen werden. 
Bei Brand Engagement geht es um die 
spezifische Interaktion zwischen einem 
Konsumenten und einer Marke, das heißt 
das bewusste Engagement für eine Marke. 
Das Brand Engagement wird durch das 
Produkt- und Marken-Involvement beein-
flusst. Je größer das Produkt- und Marken- 

Involvement, desto größer ist auch das 
Brand Engagement. 

Brand Engagement kann verschiedene Aus-
prägungen haben. Neben dem kognitiven 
und emotionalen Engagement geht es um 
die Verhaltensweisen der Konsumenten in 
der Interaktion mit einer Marke. Dabei kann 
zwischen Consumption, Contribution und 
Creation unterschieden werden. 

Unterschiedliche Grade der Interaktion 

1. Beim reinen Konsumieren von Inhalten 
ist das Engagement sehr gering ausge-
prägt, das heißt es werden nur die verfüg-
baren Inhalte (on- und/oder offline) zu 
einer Marke angeschaut. Offline kann dies 
zum Beispiel eine Zeitschrift, ein Prospekt 
oder Vorort beim Händler sein. Online 
kann das zum Beispiel das Lesen von 
Posts einer Marke in sozialen Netzwerken 
wie Facebook, das Folgen von Blogs und 
Fanpages einer Marke, das Ansehen von 
Videos einer Marke beispielsweise auf Fa-
cebook oder Youtube oder der Besuch auf 
der Website einer Marke sein. 

2. Bei der aktiven Mitwirkung, wie zum 
Beispiel dem Kommentieren oder Liken 
von Marken-Posts steigt das Engagement 
und kann in Folge bis hin zur Gestaltung 
markenbezogener Inhalte durch zum Bei-
spiel die Gründung einer Marken-Fan-
Community gehen. 

Ein mittleres offline Brand Engagement 
liegt zum Beispiel dann vor, wenn der 
Konsument ein bestimmtes Produkt einer 
Marke testet und dem Unternehmen an-
schließend Feedback gibt und/oder seinem 
sozialen Umfeld (Bekannten, Freunden, 
Familie) über das Erlebnis berichtet. On-
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line könnte ein vergleichbares Ausmaß der 
Aktivität das Liken oder Teilen von Bildern, 
Videos und Posts einer Marke in sozialen 
Netzwerken sein. 

3. Ein starkes Brand Engagement liegt 
dann vor, wenn der Konsument selbst 
markenbezogene Inhalte kreiert und Zeit, 
Geld und Aufmerksamkeit in eine Marke 
investiert. 

Offline kann dies bedeuten, dass Konsu-
menten eine bestimmte Marke aktiv wei-
terempfehlen oder sogar eine eigene 
Brand Community, wie bei Harley David-
son gründen. Starkes Online-Engagement 
kann sich in der Erstellung eigener Posts 
zu einer Marke und/oder dem Posten mar-
kenbezogener Bilder und Videos zeigen. 
Starkes Brand Engagement kann auch 
durch das Abfassen von Produktrezen-
sionen und Testberichten auf Plattformen 
wie Amazon sichtbar werden oder sich  
in der Gründung von beziehungsweise 
Mitwirkung in virtuellen Brand Communi-
ties zeigen. 

Kunden- und unternehmensspezifische 
Einflussfaktoren

Brand Engagement kann unternehmens-
seitig zum Beispiel über Crowdsourcing-
Aktionen angestoßen werden oder über 
Co-Creation-Aktivitäten, wie Innovations- 
und Kreativbewerbe. Erfolgreiche Beispiele 
sind „My Burger” von McDonalds, die Ab-
stimmung über neue Sorten (Fan-Edition) 
bei Haribo, die Neuproduktentwicklung bei 
Lego oder die (Weiter-)Entwicklung von 
Services bei DHL.

Das Erzeugen von Brand Engagement ist 
eine komplexe unternehmerische Aufgabe 
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und hängt von einer Reihe verschiedener 
Einflussfaktoren aufseiten der Kunden wie 
auch der Unternehmen ab. 

Wichtige kunden spezifische Einflussfak-
toren sind neben dem Involvement 
(starkes Interesse an der Marke und hohe 
persönliche Relevanz)

die Zufriedenheit der Kunden, 

das Vertrauen in die Marke und 

die wahrgenommene Performance der 
Marke. 

Chancen und Risiken 

Bei den unternehmensspezifischen Einfluss-
faktoren spielen vor allem die tatsächlichen 
beziehungsweise wahrgenommenen Cha-
rakteristika einer Marke eine wichtige Rolle. 
Marken mit hoher Reputation und hohem 
Markenwert be einflussen das Marken En-
gagement po sitiv. 

Unternehmen können das Marken Enga-
gement beeinflussen, indem sie Platt-
formen bereitstellen und zum Beispiel 
durch Online-Chatforen, Wettbewerbe, Ge-
winnspiele oder Kundenevents ihre Kun-
den dazu anregen, ihre Ideen zu teilen. 
Spe zielle Anreize und Bonus- beziehungs-
weise zusätzliche Loyalitätsprogramme 
steigern die Motivation zum Engagement. 

Die Auswirkungen eines hohen Brand En-
gagements durch eine starke emotionale 
Bindung und Steigerung der Loyalität zum 
Unternehmen sind zunächst immateriell, 
amortisieren sich aber im Zeitverlauf. 
Brand Engagement als Wissensquelle 
kann zu Produktverbesserungen führen, 
aber auch zur Erhöhung der Aufmerksam-
keit und durch positives Empfehlungsver-
halten der Konsumenten zur Neukunden-
gewinnung genutzt werden.

Bisher wurden vor allem die positiven As-
pekte des Engagements ausgeführt. Nicht 
zu übersehen, ist aber die negative Seite, 
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das heißt die Gefahr negativen Word of 
Mouth, wenn der Kunde von der Leistung 
einer Marke enttäuscht ist/wird oder Mar-
ken und Mitarbeiter der Marke sich nicht 
in der Art verhalten, wie sich der Kunde 
dies erwartet.

Positive Erlebnisse schaffen

Brand Engagement sollte von den großen 
Finanzdienstleistern konsequent verfolgt 
werden. Um das Brand Engagement 
 effektiv zu gestalten, müssen Finanz-
dienstleister das Involvement und die 
Motivation ihrer Kunden sehr genau ken-
nen und versuchen sie zu einem höheren 
Engagement-Level zu führen. Der Erfolg 
hängt 

von einer konsequenten strategischen 
Markenentwicklung und -positionierung 
(hohe Markenstärke und -identität), 

der Auswahl geeigneter Kommunika-
tionskanäle (offline und online) und 

einer geeigneten Anreizgestaltung ab. 

Nur durch die Schaffung positiver Er-
lebnisse kann eine emotionale Bindung 
zu den Konsumenten aufgebaut werden 
und eine Partizipationsbereitschaft aus-
gelöst werden. Dabei müssen Unterneh-
men ihre Identität bewahren, um glaub-
haft und nachhaltig zu sein. Banken und 
Versicherungen haben im Bereich Brand 
Engagement oftmals hohen Nachhol-
bedarf.
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