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Über dieses Buch: Das Internet bietet heute eine Kommuni-
kations-Infrastruktur, die kein wirtschaftlicher Akteur mehr 
ignorieren kann. Besonders interessant sind sogenannte On-
line-Gemeinschaften wie Facebook, MySpace oder die brigitte.de-
Community, wo der Nutzer Inhalte nicht mehr nur nachfragen, 
sondern auch selbst beisteuern und sich gezielt mit anderen Per-
sonen vernetzen kann. Diese Entwicklung betrifft auch Marken-
unternehmen wie Apple oder H&M, die ihre Produkte ebenfalls 
innerhalb der Netzwerkgemeinschaften präsentieren. Durch die 
verstärkte Diskussion in Blogs und Communitys beeinflussen 
die Nutzer nicht nur die Kommunikation über Marke und Pro-
dukt, sondern gestalten diese sogar aktiv mit. Markenkommuni-
kation kann aber nur dann erfolgreich sein, wenn die Interessen 
und Bedürfnisse der verschiedenen Akteure in Übereinstim-
mung gebracht werden, um sie in den Prozess der strategischen 

Markenführung zu integrieren. Neben den Interessen der Un-
ternehmen, sind auch die der Netzwerk- bzw. Community-Be-
treiber und Konsumenten zu beachten. Ziel des Bandes ist es, 
die Belange und Zielsetzungen dieser drei Akteure darzustellen, 
um dann in vier empirischen Studien zentrale Aspekte des Bezie-
hungsverhältnisses zu beleuchten.
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