Titel: Markenmanagement in digitalen Netzwerken — VVon Metaphern zum Modell

Einleitung: Wie in anderen angewandten Sozialwissenschaften auch, erfreut sich der Begriff
des Netzwerks in der aktuellen Literatur zum digitalen Markenmanagement inflationdrer,
doch meist rein metaphorischer Verwendung [1]. Das hat in den letzten Jahren zu mehreren
Begriffsverwendungen gefihrt, die mit unterschiedlichen Annahmen arbeiten. Dominierte in
den Anfangen noch die Metapher einer partizipativen Netzwerkoffentlichkeit [2], die ein
Revival beziehungszentrierter Anséatze im Markenmanagement nach sich zog, so hat sich der
Fokus in den letzten Jahren stark in Richtung nutzer- und datenzentrierter Ansatze entwickelt,
die stérker von Metaphern des vernetzten Individualismus [3] bzw. des vernetzten
Datenkapitalismus [4] gepréagt sind.

Methode: Ziel dieses Beitrags ist die Konzeption eines Modells, das innere Zusammenhénge
und wechselseitige Bedingtheit aktuell metaphorisch gepragter nutzer-, beziehungs- und
datenzentrierter Ansdtze im digitalen Markenmanagement herausstellt. Basis dafr bildet die
neuere Netzwerksoziologie [5], die motivationale, soziale und technologische
Voraussetzungen fur die Ausbildung sozialer Netzwerke konsequent zusammendenkt und
damit die Entwicklung eines integrativen Handlungsrahmens fur das digitale
Markenmanagement erlaubt.

Ergebnisse: Das Modell besteht aus vier Ebenen und dekliniert darin vier digitale
Vernetzungstypen und deren Relevanz flir das Markenmanagement durch. Die vier Ebene
betreffen (a) individuelle Nutzermotive hinter Netzwerkbildung, (b) daraus hervorgehende
asymmetrische Beziehungsordnungen, (c) deren algorithmische Verstarkung und (d)
Anwendungsbereiche im digitalen Markenmanagement.

Die vier Vernetzungstypen benennen wir, aufbauend auf die Netzwerksoziologie, Style,
Interface, Arena und Council. Tabelle 1 fasst zentrale Eigenschaften zusammen.

Style Interface Arena Council
(@) Motive Distinktion Optimierung Zugehorigkeit Einfluss
(b) Beziehungen Irritation/Imitation  Auf-/Abwertung Zentrum/Peripherie  Deutungshoheit
(c) Algorithmen  Sharing Ranking Filter Semantisch
(d) Markenbezug Markeninnovation  Markenwert Markencommunity — Marken Co-Creation

Tab. 1: Vernetzungsformen im digitalen Markenmanagement

Styles entstehen aus dem Motiv individueller Distinktion, fiilhren zu Beziehungsordnungen
aus initialer Irritation und massenhafter Imitation, werden durch Sharing-Algorithmen
verstarkt und sind insbesondere fiir das Identifizieren von Innovationen und Trends im
Markenmanagement (etwa im Bereich des Influencer Marketings) relevant [6].

Interfaces wiederum bilden sich aus Motiven der Optimierung, gehen mit
Beziehungsordnungen wechselseitiger Bewertung einher, werden durch Rankingalgorithmen
verstéarkt und sind fur digitale Formen der Marktwertermittlung (etwa im Bereich von Test-
und Bewertungsplattformen) relevant [7].

Arenen bilden sich aus Motiven der Zugehérigkeit. Sie fihren zu Beziehungsordnungen der
Selbstselektion und Zentralisierung rund um Gemeinschaftskriterien, werden durch
Filteralgorithmen verstarkt und sind fiir ein besseres Verstandnis von Formen des
Brandcommunity-Managements (etwa bei Fangemeinschaften oder bei digitalem Protest)
relevant [8].

Councils, schlieBlich, bilden sich aus Motiven der Einflussnahme. Sie bedingen
Beziehungsordnungen gestaffelter Deutungshoheit, die technisch mittels VVergabe
unterschiedlicher Nutzerrechte sowie durch semantische Technologien verstérkt werden und



fir Handlungsbereiche der offenen Kollaboration (etwa bei Brand Co-Creation) relevant sind

[9].

Diskussion: Das vorgestellte Modell stellt innere Zusammenhénge zwischen aktuell separat
diskutierten nutzer-, beziehungs- und datenzentierten Ansatzen im digitalen
Markenmanagement heraus. Seine vier Typen digitaler Vernetzung zeigen die jeweiligen
Herausforderungen flr das digitale Markenmanagement in unterschiedlichen
Anwendungsbereichen auf. Querliegend zu den Typen ergeben sich dabei drei
Schlisselherausforderungen fir das digitale Markenmanagement, denen kiinftige empirische
Forschung mehr Aufmerksamkeit widmen sollte: Erstens, die Herausforderung, dass das
Ansteuern fundamentaler, meist unreflektierter Motive auf Nutzerebene zu asymmetrischen
und damit konfliktanfalligen Beziehungsordnungen der Nutzer untereinander, wie auch
zwischen Nutzern und Unternehmen fiihrt. Zweitens die Herausforderung, dass diese
asymmetrischen Ordnungen algorithmisch verstarkt werden, was einerseits deren
instrumenteller Nutzbarmachung zuarbeitet, jedoch andererseits, drittens, die
Herausforderung einer algorithmic accountability [10] des digitalen Markenmanagements im
Umgang mit datenbasierter Motiv- und Verhaltenssteuerung in den Blick riickt.
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