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Erfolgsmerkmale des  
B-to-B-Digital-Brand-Marketings 
Eine Untersuchung auf Basis des Customer-Based-Brand-Equity-Modells für  
Wirtschaftskanzleien

Die Studie widmet sich der bisher wenig untersuchten digitalen Markenbildung 

von B-to-B-Wirtschaftskanzleien. Dazu werden die relevanten Merkmale und 

ihre Wechselwirkungen auf das Verhalten der Kunden auf Basis des Customer-

Based-Brand-Equity-Modells (CBBE-Modell) identifiziert und analysiert. Es wird 

eine empirische Untersuchung in Form webbasierter Datenexploration und 

qualitativer Inhaltsanalyse durchgeführt. Die Studie bewertet die Interaktion 

von firmengeneriertem Content (FGC) und nutzergeneriertem Content (UGC) auf 

Online-Plattformen. Dabei zeigt sich ein deutlicher Einfluss von UGC auf den 

kundenbasierten Markenwert. Darauf basierend werden Empfehlungen für das 

digitale Branding in B-to-B-Kanzleien abgeleitet.
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1 Einleitung

„It‘s time to go electric“, so Lehmann et al. 

(2020), die sich auf den Auftritt von Bob 

Dylan im Jahr 1965 beziehen, als er erstmals 

erfolgreich eine E-Gitarre spielte und den 

Weg zur Elektrifizierung einschlug. Mit die-

ser Analogie verdeutlichen Lehmann und 

seine Kollegen die Notwendigkeit der Digi-

talisierung von Markenstrategien aufgrund 

der Veränderungen durch die Digitalisie-

rung. Um im verschärften Wettbewerb be-

stehen zu können, ist es essentiell, Online-

daten und digitale Medien effektiv zu nut-

zen (Dwivedi et al., 2021). 

Im Kontext der serviceorientierten B-to-B-

Wirtschaftskanzleien gewinnt Markenbil-

dung immer mehr an Relevanz. Studien zei-

gen, dass Marken in B-to-B-Märkten und 

bei professionellen Dienstleistungen eine 

wichtige Rolle bei der Entscheidungsfin-

dung spielen (Kotler & Pfoertsch, 2007). 

Starke Marken schaffen Vertrauen und bil-

den einen wichtigen Aspekt des Kundenbe-

ziehungsmanagements (Glynn, 2012).

Die Forschung zur Markenbildung von Un-

ternehmen im analogen Bereich ist umfang-

reich, während es im digitalen Bereich, ins-

besondere im B-to-B-Sektor, weniger Studi-

en gibt. Es ist unklar, welche digitalen 

Merkmale welche Auswirkungen haben und 

ob sie zur Markenbildung von B-to-B-Wirt-

schaftskanzleien beitragen. Daraus ergibt 

sich die erste Forschungsfrage (F1):

F1:   Welche Merkmale beeinflussen die 

Markenwahrnehmung im digitalen Um-

feld einer B-to-B-Wirtschaftskanzlei?

Nur wenige Untersuchungen befassen sich 

mit den Auswirkungen von firmengenerier-

tem Content (FGC) oder nutzergeneriertem 

Content (UGC) auf die Markenwahrneh-

mung und den Markenwert (Vries, Gensler 

& Leeflang, 2012). Die Analyse von UGC 

erfordert ein Modell, das den komplexen und 

vielschichtigen Charakter von Kundenerfah-

rungen und -wahrnehmungen abbilden kann. 

Konkret fehlt ein Modell, das in der Praxis 

anwendbar ist. Ein solches Modell ist jedoch 

notwendig, um Ursache und Wirkung von 

komplexen Markenverknüpfungen zu analy-

sieren. Viele Marketingmodelle, wie z. B. 

das Eisbergmodell (Esch, 2016), sind nicht 

auf die Bereiche Markenbildung und -ent-

wicklung fokussiert, da sie nicht primär auf 

deren Wirkprozesse ausgerichtet sind. Des-

halb konzentriert sich die zweite Forschungs-

frage auf diesen Aspekt (F2): 

F2:   Welche Zusammenhänge bestehen zwi-

schen firmen- und nutzergeneriertem 

Content sowie deren Einfluss auf den 

Markenwert?
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Im Rahmen dieser Untersuchung wird ein 

Ansatz zur digitalen Markenbildung für 

Wirtschaftskanzleien im B-to-B-Bereich ent-

wickelt. Es wird nach Faktoren gesucht, die 

Einfluss nehmen, zudem werden Online-Re-

aktionen von Nutzern analysiert. Dabei wer-

den sowohl qualitative als auch quantitative 

Untersuchungsmethoden verwendet.

2 Theoretischer Analyserahmen 

Durch Interaktion und selbst erstellte Inhal-

te in digitalen Medien sind Nutzer in der 

Lage, aktiv an der Gestaltung einer Marke 

mitzuwirken (Gustafson & Pomirleanu, 

2021). 

Der Wirkprozess des CBBE-Modells (Cus-

tomer-Based Brand Equity) spiegelt wider, 

wie Kunden auf verschiedenen Ebenen mit 

einer Marke interagieren und wie diese In-

teraktionen schrittweise zur Bildung eines 

Markenwerts beitragen. Das CBBE-Modell 

ist darauf ausgerichtet, die Perspektive der 

Kunden in den Mittelpunkt zu stellen und 

bietet einen integrativen Ansatz, der sowohl 

qualitative als auch quantitative Daten be-

Abstract

The study explores the understudied digital branding in B-to-B commercial law firms. 

The aim of digital branding is to identify and analyze the relevant characteristics and 

their interactions on client perception and behavior. For this purpose, the research is 

based on the customer-based brand equity model (CBBE model). An empirical 

approach is carried out utilizing web-based data exploration and qualitative content 

analysis. The study evaluates the interplay between firm-generated content (FGC) and 

user-generated content (UGC) on online platforms, revealing a noteworthy influence 

of UGC on customer-based brand equity. Based on these findings, the study provides 

actionable recommendations for digital branding in B-to-B law firms.

Keywords:   � B-to-B digital brand marketing  � CBBE model  

� firm-generated content (FGC)  � user-generated content (UGC) 

� brand dimension � commercial corporate law firm

rücksichtigt (Keller, 2016). Darüber hinaus 

ermöglicht seine Struktur eine klare Zielde-

finition, um den aktuellen Stand der Marke 

zu evaluieren und konkrete Schritte für ihre 

Weiterentwicklung zu definieren. Es kann 

daher als Analyserahmen genutzt werden, da 

es den Wert einer Marke und die effektive 

Kundenzentrierung in den Mittelpunkt stellt 

Abb. 1: Das CBBE-Modell
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Quelle: Eigene Darstellung der CBBE-Modelle in Anlehnung an Keller (2001).



transfer 04/2023 61

praxis

(Keller, 1993; Aaker, 1996; Hollebeek & 

Macky, 2019). 

Das CBBE-Modell bietet die notwendigen 

Instrumente und den strukturierten Ansatz, 

um die vielschichtigen und oft nuancierten 

Einblicke aus UGC in verwertbare Ge-

schäftsstrategien und -entscheidungen zu 

übersetzen. Um eine Marke zu etablieren, 

müssen vier aufeinanderfolgende Schritte 

entlang des CBBE-Modells umgesetzt wer-

den. Es wird daher als Pyramide mit vier Be-

reichen visualisiert (>Abbildung 1). 

Jeder Bereich repräsentiert eine Dimension, 

die durch Assoziationskategorien charakte-

risiert und mit firmenbezogenen Fragen ver-

bunden ist (Aaker, 1996; Eusebius, 2020; 

Keller, 2001; Keller & Lehmann, 2004):

(1)   Wer sind wir? (Markenbekanntheit)

(2)   Was sind wir? (Markenbedeutung)

(3)    Was denken unsere Kunden über uns? 

(Markenreaktion)

(4)    Wie stellt sich unsere Kundenbeziehung 

dar? (Markenresonanz).

Eusebius (2020) analysiert die Digitalisie-

rungseffekte und UGC-Einflüsse auf das 

CBBE-Modell und leitet entsprechende Er-

weiterungen ab (>Abbildung 2).

Die Markenbedeutung beinhaltet die Mar-

kenleistung und das Markenimage (Keller, 

2001). Die Markenleistung umfasst die Pro-

dukte und Dienstleistungen der Marke mit 

deren spezifischen Merkmalen sowie deren 

Bewertung durch die Kunden. Das Marke-

nimage umfasst das autobiographische Ge-

dächtnis und das Imagefeedback (Eusebius, 

2020). Zur Dimension Markenreaktion ge-

hören die Subdimensionen Kundenbeurtei-

lung und Kundenemotionen (Keller, 2001). 

Sie beinhalten Assoziationen, welche die 

Gefühle und Gedanken der Nutzer wider-

spiegeln. Die Markenresonanz, dargestellt 

durch Aktivität und Intensität, zeigt die Be-

ziehung der Kunden zur Marke. Eusebius 

definiert die Markenperformativität als 

Kommunikationseffekt, der den Nutzern 

Einfluss auf die Marke gibt. Sie beeinflusst 

alle Dimensionen des CBBE-Modells und 

stellt ein bislang fehlendes Element dar (Eu-

sebius, 2020).

Die Grundlagen für das digitale Branding 

zeigen Chernatony und Christodoulides 

(2004) sowie Simmons, Thomas und Tru-

ongs (2010) auf, ohne aber den Handlungs-

rahmen und den Einfluss von UGC und So-

cial Media zu berücksichtigen. Ein spezifi-

scher Handlungsrahmen für das digitale 

Branding ist entscheidend, da er die dyna-

mische digitale Landschaft, den Einfluss 

von UGC und die Interaktionen auf sozialen 

Medien integriert und effektiv berücksich-

tigt. Während frühere Studien UGC und 

CBBE quantitativ verbanden, berücksichtigt 

Eusebius (2020) Kellers Markendimensio-

nen, jedoch ohne FGC und UGC direkt zu 

verknüpfen (>Tabelle 1).

Abb. 2: Erweitertes CBBE-Modell für den digitalen B-to-C Bereich 

Funktionaler Bereich Emotionaler Bereich

MarkendimensionenAssoziationskategorien AssoziationskategorienAssoziationen Assoziationen

Kunden-
beurteilung

Marken-
leistung

Marken-
image

Kunden-
emotionen

Marken-
resonanz

Marken-
reaktion

Marken-
bedeutung

Marken-
bekanntheit

Aktivität Intensität

Ko-Kreation, SprachaktivitätKo-Kreation, Sprachaktivität

Beurteilung, StimmabgabeBeurteilung, Stimmabgabe

Ko-Kreativität 
Produkte/Dienstleistungen, 
Entwicklung, Sprachleistung

Ko-Kreativität 
Produkte/Dienstleistungen, 
Entwicklung, Sprachleistung

Loyalität und 
aktives Engagement

Primäre/sekundäre 
Merkmale, 
Stil/Design

Markenqualität

Öffentliche Vertrautheit, 
gemeinschaftliche Nutzung 

kreativer Ressourcen und 
Intensität der Äußerungen

Öffentliche Vertrautheit, 
gemeinschaftliche Nutzung 

kreativer Ressourcen und 
Intensität der Äußerungen

Selbstbestätigung, 
Emotionen zum Ausdruck 

bringen

Selbstbestätigung, 
Emotionen zum Ausdruck 

bringen

Geschichte/Gedächtnis, 
Intonation, Bildsprache
Geschichte/Gedächtnis, 
Intonation, Bildsprache

Gefühl der 
Verbundenheit, Sinn 

für Gemeinschaft

Aufregung, 
Freude

Markenpersönlichkeit, 
Bildsprache der Nutzer

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Keller (2001) und Eusebius (2020).
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3 Analyse der B-to-B-Kunden-
zielgruppe und Design der 
empirischen Untersuchung 

Die Marke ist eine Hauptressource für Wirt-

schaftskanzleien als B-to-B-Unternehmen, 

da diese eine wichtige Rolle beim Aufbau 

der Kundenbeziehung spielt und damit Wett-

bewerbsvorteile schafft (Glynn, 2012). Qua-

lität, Glaubwürdigkeit und Mitarbeiterinter-

aktion sind wichtige Faktoren für die Mar-

kenbildung im B-to-B-Segment (Casidy et 

al., 2018).

Im B-to-B-Bereich sind Entscheidungsträ-

ger interaktive Partner, die komplexe Ent-

scheidungsprozesse durchlaufen und lang-

fristige Beziehungen pflegen (Homburg, 

Klarmann & Schmitt, 2010). Dank digitaler 

Technologien können sie selbstständig In-

formationen sammeln und so ihre Abhängig-

keit von Anbietern reduzieren (Swani et al., 

2017). B-to-B-Entscheidungsträger begin-

nen ihre Recherche häufig über Suchmaschi-

nen, was zu einer modifizierten Customer 

Journey führt (Marvasti et al., 2021).

Für die Untersuchung der digitalen Marken-

bildung in B-to-B-Wirtschaftskanzleien 

wird ein exploratives Design gewählt, in 

dessen Rahmen Beziehungen und subjekti-

ve Logiken in Texten analysiert wurden. Da-

bei wurden Merkmale operationalisiert, die 

Autor/Quelle Zweck Ansatz UGC FGC und UGC  

Bruhn, Schoenmueller  
& Schäfer (2012)

Untersuchung markenbasierter 
Inhalte auf CBBE, Unterschied 
Wirkung, FGC und UGC

Deterministischer 
Ansatz

UGC ist ein unabhängi-
ges Merkmal

FGC wird berücksichtigt, aber es 
wird kein Bezug zu UGC herge-
stellt.

Schivinski & 
Dabrowski (2016) 

Beobachtung des Ein flusses 
FGC und UGC auf CBBE

Deterministischer 
Ansatz

UGC ist eine unabhängi-
ge Variable

FGC wird berücksichtigt, aber es 
wird kein Bezug zu UGC herge-
stellt. 

Eusebius (2020) Semantische Inhalts analyse 
CBBE

Explorativer Ansatz UGC wird nicht als 
Merkmal behandelt

FGC wird nicht berücksichtig, 
nur UGC, somit wird kein Bezug 
zwischen FGC und UGC herge-
stellt. 

Albisser (2020) Befragung markenbasierter 
FGC-Inhalte auf CBBE

Experimenteller 
Ansatz

– FGC wird berücksichtig, aber 
kein UGC; somit wird kein Bezug 
zwischen FGC und UGC herge-
stellt. 

Tab. 1: UGC- und FGC-Studien 

Legende: FGC: Firm-Generated Content; UGC: User-Generated Content;  
              CBBE: Customer-Based-Brand-Equity-Model

Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an Eusebius (2020).

Abb. 3: Untersuchter Wirkmechanismus 
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Quelle:  Eigene Darstellung.Legende:  FGC: Firm-Generated Content;  
UGC: User-Generated Content.

die digitalen Markendimensionen beeinflus-

sen. Der theoretische Ansatz von Hollebeek 

und Macky (2019) dient als Grundlage, um 

den Zusammenhang zwischen markenrele-

vantem UGC und FGC zu erforschen. Im B-

to-C-Bereich wird UGC als maßgeblicher 

Faktor für das hedonistische Markenimage 

angesehen, der einen positiven Einfluss auf 

die Markenwahrnehmung, Markenloyalität 

und Markeneinstellung ausübt (Schivinski 

& Dabrowski, 2016; Bruhn, Schoenmueller 

& Schäfer, 2012). 
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Basierend auf der genannten Theorie wird 

der Wirkmechanismus folgendermaßen de-

finiert: Wirtschaftskanzleien erstellen und 

verbreiten Content auf verschiedenen Kanä-

len. Dieser Content kann bestimmten Asso-

ziationskategorien innerhalb der Markendi-

mensionen zugeordnet werden (>Abbildung 

3). FGC löst messbare funktionale und emo-

tionale Reaktionen aus (UGC), die Informa-

tionen über die Nutzereinstellungen und -as-

soziationen liefern. Es wird angenommen, 

dass FGC unterschiedliche Reaktionen aus-

löst und dass UGC nicht notwendigerweise 

der gleichen Markendimension zugeordnet 

sein muss. Die Untersuchung bezieht sich 

nur auf direkte Reaktionen.

Für jede Markenassoziation wurden Indika-

toren festgelegt (>Tabelle 2) und als latent 

bezeichnet, da sie nicht direkt sichtbar sind. 

Im Folgenden wird der Bezugsrahmen für 

FGC und UGC, basierend auf bisherigen 

Forschungen, skizziert.

Die Markenauffälligkeit beinhaltet Aspekte 

wie die Positionierung der Marke, ihre Ein-

zigartigkeit und Online-Präsenz. Die Mar-

kenbedeutung bezieht sich auf ihre Leistung, 

einschließlich Beratung, Expertise, Preis-

Leistungs-Verhältnis, Schnelligkeit, Verläss-

lichkeit und Ästhetik sowie auf ihr Image, 

das die Erfahrung, Werte und Geschichte der 

Marke umfasst. Die Markenreaktionen ent-

halten Beurteilungen zur Servicequalität und 

Glaubwürdigkeit, die Auswahl der Marke, 

ihre Unterscheidbarkeit und Gefühle wie 

 Sicherheit, Erwartungen, Akzeptanz und 

Selbstvertrauen. Die Markenresonanz be-

zieht sich auf die Aktivität der Marke, ein-

schließlich der Auswahl oder des Wechsels 

Tab. 2: Operationalisierung der Wirkkomponenten

 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Eusebius (2020).

Wirkungskomponenten Indikatoren (latent)

Markenauffälligkeit Markenpositionierung, Einzigartigkeit, Online-Präsenz

Markenbedeutung Leistung: Beratung, Fachkenntnisse, Preis-Leistung, 
Geschwindigkeit, Zuverlässigkeit, Ästhetik

Image: Erfahrung, Werte, Geschichte

Markenreaktion Beurteilungen: Dienstleistungsqualität, Glaubwürdigkeit, 
Markenwahl, Unterscheidbarkeit

Gefühle: Sicherheit, Erwartung, Akzeptanz, Selbstvertrauen

Markenresonanz Aktivität: Markenauswahl/-wechsel, 
Zugehörigkeitsbekundungen 

Intensität: Vorzug, Zugehörigkeitsgefühl

Name der Kanzlei Bereich

Firm-Generated Content (FGC) User-Generated Content (UGC)

Anzahl Posts 
im letzten 

Monat

Umfang Umfang

S (bis 5 
Zeilen)

M (bis 10 
Zeilen)

L (> 10 Zeilen) Anzahl  
Ø Shares (S) 

Anzahl  
Ø Comments (M)

EY WP 97 48 41 8 19,24 4,23

Baker McKenzie RA 60 6 31 23 3,07 2,37

Anchor RE 6 1 0 5 0,67 2,33

Pluta RE 6 - - 4 - 2,33

Clifford Chance RA 52 1 17 34 4,22 2,12

KPMG WP 41 34 7 - 17,44 1,39

Flöther RE 13 - 6 7 1,65 0,46

Schultze & Braun RE 26 2 7 17 1,77 0,31

Görg RE 35 4 16 15 3,00 0,11

Allen & Overy RA 30 9 13 8 5,77 0,90

PWC WP 35 16 16 3 26,86 4,91

DLA Piper RA 51 5 31 15 5,10 1,87

Deloitte WP 72 13 45 14 2,96 0,65

FTI-Andersch RE 16 3 4 9 0,94 0,69

Tab. 3: Kanzleiauswahl sowie Häufigkeit von FGC-Länge und Engagement-Rate (UGC)

Legende:  WP = Wirtschaftsprüfungsgesellschaft, RA = Rechtsanwaltskanzlei  
 RE = Insolvenzverwalter/(außer-)gerichtliche Restrukturierung

Quelle: Eigene Analyse, www.linkedin.com.
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der Marke sowie auf die Intensität der Mar-

ke, die die Vorlieben und das Zugehörigkeits-

gefühl umfasst.

In einem dreistufigen Auswahlverfahren 

wurden zunächst 30 führende Wirtschafts-

kanzleien identifiziert. Anschließend wurde 

die allgemeine Interaktionsrate zwischen 

FGC und UGC analysiert. In der letzten Stu-

fe wurden Kanzleien basierend auf ihrer Ak-

tivität auf Social-Media-Kanälen und mit ei-

nem hohen FGC- und UGC-Anteil ausge-

wählt, was wichtige Indikatoren laut Pham 

und Gammoh (2015) sowie Schivinski und 

Dabrowski (2016) sind. Anhand der Interak-

tionszahlen der Social-Media-Profile dieser 

30 Kanzleien wurde die Auswahl auf 14 

Kanzleien reduziert, bei denen in einer ver-

tieften Analyse Beiträge, Kommentare und 

Shares der letzten vier bis zwölf Wochen so-

wie die FGCs erfasst wurden. Eine Regres-

sionsanalyse ergab keinen signifikanten Zu-

sammenhang zwischen Content-Volumen 

und Engagement (>Tabelle 3). Mitarbeiter-

beiträge wurden nicht berücksichtigt. Auf-

grund des geringen UGC bei Twitter wurden 

in der Textanalyse ausschließlich Texte von 

LinkedIn genutzt. Die Untersuchung bezieht 

sich auf den Zeitraum vom 1. bis 31. Mai 

2022.

Die erhobenen Daten führten zur Bildung 

verschiedener Kategorien (>Tabelle 4). Für 

die Analyse und Interpretation wurde der 

Content codiert. Anschließend wurden die 

insgesamt 53 FGCs und 360 UGCs mit der 

Software MAXQDA analysiert. 

4 Empirische Untersuchungs-
ergebnisse und Ableitung 
wesentlicher Wirkmecha-
nismen der Content-Gene-
rierung

Die Markendimensionen werden hauptsäch-

lich durch sachliche Situationsbeschreibun-

gen, aktuelle Themen und allgemein formu-

lierte Hilfestellungen beeinflusst, die insbe-

sondere die Markenbedeutung und Marken-

reaktion aktivieren. Dies zeigt sich durch 

Beiträge, die viele Nutzerreaktionen erhal-

ten (mehr als 14 UGCs). Beiträge mit weni-

gen Reaktionen heben oft Mitarbeitende oder 

Projektpartner hervor. Zur Hauptkategorie 

Schlüsselthemen und Dienstleistungen gehö-

ren verschiedene aktuell relevante Themen 

und das Dienstleistungsangebot, welche die 

Markenleistung und das Markenimage prä-

Tab. 4: Vorgehensweise Kategorisierung, Codierung und Zuordnung – Auszug

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis des LinkedIn-Contents.

Document 
Group 

Dcument Name FGC 
UGC01 

(Originalkommentar)
UGC02 

(Originalkommentar)

LinkedIn PwCP01 Today marks a year since we announced The New 
Equation, our global strategy designed to help clients 
and stakeholders build trust and deliver sustained out-
comes. Blair Sheppard, Global Leader, Strategy and 
Leadership reflects on events over the past year and 
why trust and sustained outcomes are even more criti-
cal for society, institutions and business. 
#TheNewEquation 

Fabolous forwarding 
thinking Company 
#pwc 

Thanks for posting 

FGC Brand Dimension Wirkgrad UGC Brand Dimension ∑ UGC

Support und Insights Markenresonanz hoch (>14 UGCs)

Anregungen (Ko-Kreativität) Markenleistung 85

Begeisterung Markenreaktion 67

Engagement Markenresonanz 51

Community Markenresonanz 46

Expertise Markenbeurteilung 44

Erfolge Markenbedeutung niedrig (1-4 UGCs) - -

Topthemen und Services Markenbedeutung mittel (5-13 UGCs) - -

Engagements und 
Situationsbeschreibungen

Markenbedeutung hoch (>14 UGCs) Begeisterung Markenreaktion 67

Employees Markenbedeutung niedrig (1-4 UGs) - -

Tab. 5: Zusammenstellung empirischer Ergebnisse auf LinkedIn

Quelle:  Eigene Darstellung.
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gen. Studien und Hilfestellungen unterstrei-

chen die Markenqualität und beeinflussen 

die Markenbeurteilung. Die Kategorien, die 

durch eine hohe Resonanz gekennzeichnet 

sind, werden in >Tabelle 5 dargestellt. Dies 

beantwortet die erste Forschungsfrage (Wel-

che Merkmale beeinflussen die Marken-

wahrnehmung im digitalen Umfeld einer B-

to-B-Wirtschaftskanzlei?).

Die Beziehungen zwischen FGC und UGC 

im CBBE-Modell stellen sich wie folgt dar: 

Kommentare, die die soziale Verantwortung 

einer Kanzlei betonen und Themen, die so-

ziales Engagement, Nachhaltigkeit, Solida-

rität und Gleichberechtigung behandeln, re-

gen die Begeisterung der Nutzer an. Nützli-

che Inhalte wie Hilfestellungen, Studien und 

Recherchen, die den spezifischen Bedürfnis-

sen von B-to-B-Entscheidungsträgern ent-

sprechen, führen zu weiteren Interaktionen. 

Ein Merkmal dieser Studie ist, dass sie sich 

auf die Bereitstellung von wertvollem Con-

tent konzentriert, die den B-to-B-Entschei-

dungsträger und seine Herausforderungen in 

den Mittelpunkt stellen. Dies äußert sich im 

Feedback z. B. durch „großartige Worte“, 

„tolle Nachricht, Danke!“ oder entsprechen-

den Emojis, die Emotionen und Reaktionen 

verstärken. Hilfreiche FGCs erhalten begeis-

terte Rückmeldungen und fördern das Ge-

meinschaftsgefühl, das in Aussagen wie „tol-

ler Artikel“ oder „Ausgezeichnet“ zum Aus-

druck kommt. Engagement, als Teil der Mar-

kenaktivität, äußert sich in Form anregender 

Fragen wie z. B.: „Wie lässt sich das auf an-

dere Bereiche übertragen?“ oder Auf-forde-

rungen zum Handeln wie „Jetzt umset-

zen…". Des wird zahlen UGC-Bestätigun-

gen mit Aussagen wie z. B. "smart" oder "de-

finitiv nützlich" auf die Markenqualität ein. 

>Tabelle 5 zeigt ebenfalls, welche Katego-

rien des FGCs den Markendimensionen zu-

geordnet werden können und wie stark die-

se wirken. Jede FGC-Kategorie ist mit einer 

Subkategorie verbunden, die durch UGCs 

und Markenassoziationen ausgelöst wird. 

Die analysierten FGCs beeinflussen den 

Markenstil, den Preis, die soziale Anerken-

nung und die Loyalität nicht direkt. In B-to-

B-Unternehmen und Wirtschaftskanzleien 

ist dies verständlich, da der Markenstil se-

kundär ist und Vergütungsinformationen 

meist nicht offen kommuniziert werden.

Nach der Evaluierung der primären Deter-

minanten für den FGC werden die Wirkme-

chanismen abgeleitet. Beiträge, die aktuelle 

Schlüsselthemen behandeln, reale Situatio-

nen beschreiben und weitere Informationen 

in Form von Hilfestellungen, Studien oder 

Recherchen bieten, generieren positive Nut-

zerreaktionen (Colicev, Kumar & O'Connor, 

2019). Es kann konstatiert werden, dass eine 

kundenzentrierte Content-Strategie, die die 

Interessen und Bedürfnisse der Nutzer an-

spricht, positive UGCs erzeugt (Holliman & 

Rowley, 2014). 

Bei einem Business-Netzwerk wie LinkedIn 

liegt die Vermutung nahe, dass vor allem die 

Integration von Mitarbeitern und deren er-

folgreiche Projekte positive Effekte auslö-

sen. Zwar unterstreichen die Wirtschafts-

kanzleien mit diesen Beiträgen deren Exper-

tise, nutzen aber nicht die Dynamik eines 

UGCs auf die Brand-Dimensionen. Tatsäch-

lich besteht zwischen den veröffentlichten 

Studien, Recherchen, Hilfestellungen und 

den UGC-Reaktionen der stärkste und wir-

kungsvollste Mechanismus (Colicev, Kumar 

& O'Connor, 2019).

Kein UGC wird durch die Selbstdarstellung 

der Kanzlei und konkreten Handlungsauf-

forderungen erzeugt, die womöglich eine 

unmittelbare Mandatierung zum Ziel haben. 

Dies deutet darauf hin, dass nicht Verkaufs-

gedanken, sondern nutzbringende Inhalte im 

Zentrum stehen sollten (Holliman & Row-

ley, 2014; Colicev, Kumar & O'Connor, 

2019). Damit wurde die zweite Forschungs-

frage (Welche Zusammenhänge bestehen 

zwischen firmen- und nutzergeneriertem 

Content sowie deren Einfluss auf den Mar-

kenwert?) beantwortet.

5 Handlungsempfehlungen 
und weiterer Forschungs-
bedarf

Das Ziel der Content-Strategie ist es, den 

Output an digitalen Inhalten zu erhöhen und 

UGC effektiv zur Stärkung der digitalen 

Markenpräsenz einzusetzen (Pham & Gam-

moh, 2015; Schivinski & Dabrowski, 2016). 

Dabei sollten die Inhalte das Leistungsport-

folio der Kanzlei widerspiegeln und auf die 

Bedürfnisse der Zielgruppe eingehen (Mero 

et al., 2012). Da die untersuchten FGCs 

Markenstil, Preis, soziale Anerkennung und 

Loyalität nicht direkt beeinflussen, emp-

fiehlt es sich, bei der Erstellung von FGCs 

den Fokus auf diese Aspekte zu legen.

Der Content sollte aktuelle Herausforderun-

gen der Zielgruppe ansprechen und klare, 

leicht verständliche Hilfestellungen bieten 

(Mero et al., 2012). Zudem können vertrau-

ensbildende Themen wie Pro-bono-Engage-

ments oder nachhaltiges Wirtschaften in der 

Markenkommunikation behandelt werden. 

Ferner sollte der Content mehrfach geprüft 

und optimiert werden, um relevante, praxis-

nahe und gut verständliche Inhalte zu lie-

fern. Generative Künstliche Intelligenz (KI) 

bietet technische und eingeschränkte inhalt-

liche Unterstützung (Cao et al., 2018). Mit 

Hilfe des maschinellen Lernens kann die KI 

analysieren, ob ein Text die erforderlichen 

inhaltlichen Keywords enthält und ob be-

stimmte Begriffe häufig gemeinsam vor-

kommen. Dies wird als Kookkurrenz be-

zeichnet (Dwivedi et al., 2023).

Es fehlt an empirischer Forschung, in der 

untersucht wird, inwiefern UGC das CBBE 

in digitalen und analogen Kontexten beein-

flusst. Weiterführende Untersuchungen 

könnten beispielsweise die Auswirkungen 

der Informationsdichte des FGCs auf nutzer-

generierte Inhalte beleuchten. Es wäre rele-

vant zu analysieren, wie sekundäre UGCs, 

also UGC, mit dem auf anderen UGC re-

agiert wird, die Markenwahrnehmung ver-

ändern. Ferner könnte evaluiert werden, 

welche Effekte der Einsatz sogenannter Cor-

porate Influencer aufweist. Zudem mangelt 

es an Studien, die die Markenstärke im Zu-

sammenhang mit CBBE und UGC aus-

schließlich über quantitative Daten evaluie-

ren und damit klare Insights zur Markenper-

formance bieten.
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praxis

Management-Takeaway

Wirtschaftskanzleien sollten mehr digitale 
Inhalte insbesondere auf sozialen Netz-
werken bereitstellen und dadurch Nutzer-
Beiträge zur Stärkung ihrer Marke initiie-
ren. Die Inhalte sollten die Leistung der 
Kanzlei aufzeigen und damit gleichzeitig 
der Zielgruppe Hilfestellung geben. Trotz 
der Forschungslücken im digitalen Bereich 
des CBBE-Modells empfiehlt sich,  dieses 
mit UGC zu kombinieren. Es bietet einen 
Rahmen, der vor allem dabei helfen kann, 
die Präsenz im digitalen Umfeld effektiv zu 
erhöhen. 
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