1. Einleitung

11. Problemstelung

,Uber den Erfolg von Marken auRerhalb des Netzes gibt es ziemlich viel Wissen. Uber den Erfolg
von Marken innerhalb des Netzes gibt es ziemlich viel Glauben.**

Das Internet ist das am schnellsten wachsende Medium aller Zeiten. Es ist innerhab von nur finf
Jahren zum Massenmedium geworden, das in Deutschland mittlerweile von Uber 16 Millionen und
weltweit von (ber 300 Millionen Menschen genutzt wird.”> Das Internet gewinnt damit als
strategisches Instrument zur Fiihrung von Marken zunehmend an Bedeutung.®

Zum entscheidenden Erfolgsfaktor der Markenfihrung ist der Bereich der Kommunikationgpolitik
geworden. In einer Zeit, in der sich die objektive Qualitdt von Produkten immer mehr angleicht und
Verbraucher die vielen verschiedenen Marken zunehmend as austauschbar empfinden, gelingt eine
Differenzierung von den Wettbewerben zum grofRen Teil nur noch Uber subjektive Kriterien. Ein
Wandd vom Produktwettbewerb zum Kommunikationswettbewerb ist zu beobachten und das Image
eines Produkts ist zum wichtigen Unterscheidungsmerkmal geworden.* Ein spezifisches Image |83t
sich vorwiegend Uber kommunikative Mal3nahmen aufbauen und vermitteln. Unternehmen setzen
daher das gesamte Spektrum der Kommunikationspolitik ein, um ihre Marken erfolgreich im Markt
zu positionieren. Wahrend dabel beispielsweise fir Werbung in TV, Radio oder Print-Medien enorme
Summen aufgewendet werden und erfahrene Werbeagenturen mit grof3er Sorgfalt und Professiondlitét
die Marke betreuen, wird das Medium Internet noch sehr zuriickhaltend eingesetzt. Dies liegt zum
grof3en Teil daran, dal3 die Frage, wodurch Marken-Auftritte im Netz erfolgreich werden und wie sich
das Internet optima as Instrument der Markenfihrung nutzen 183, weitgehend unbeantwortet ist.
Zid der vorliegenden Arbeit it es, diese Frage zu beantworten und aufzuzeigen, welchen Beitrag das

Internet zu einer erfolgreichen Markenfihrung leisten kann.

! Pixelpark, Brandpark-Monitor, 1999, S. 3.

2vgl. NuaInternet Surveys, Europa, 2000 und Nutzerzahlen, 2000.
3Vgl. Paulsen, H./Mayer, T., Internet, 2000, S. 66.

“Vvgl. Bruhn, M., Kommunikationspolitik, 1997, S. 72.



1.2. Gangder Untersuchung

Die vorliegende Arbeit gliedert sichin zwel Teile:

Im ersten Teil (Kapitel 2 und 3) erfolgt die Erléuterung des Konzepts der Markenfiihrung. In Kapitel 2
werden zunéchst die der Arbeit zugrundeiegenden Begrifflichkeiten definiert, wichtige
gesellschaftliche und wirtschaftliche Rahmenbedingungen der Markenfihrung erléutert sowie die
Funktionen von Marken dargestellt. Darauf aufbauend werden in Kapitel 3 die einzelnen Elemente
der Markenfuihrung beschrieben.

Im zweiten Tell (Kapitel 4 und 5) der Arbeit erfolgt die Zusammenfihrung der Thematiken Internet
und Markenfiihrung. In Kapitel 4 werden zunéchst die technischen Grundlagen des Internet erl&utert
sowie die Gruppe der Internet-Nutzer ndher betrachtet. Kapitel 5 wendet sich schliefdlich den
Einsatzmdglichkeiten des Internet im Rahmen der Markenfiihrung zu. Es wird aufgezeigt, welchen
Beitrag das Internet zu einer erfolgreichen Markenfiihrung leisten kann und welche Faktoren dabel zu
berlicksichtigen sind.

Kapited 6 faldt die Ergebnisse der Arbeit zusammen und gibt einen Ausblick Gber die weitere
Entwicklung des Internet a's Instrument der strategischen Markenfiihrung.

2. Grundlagen der Markenfuhrung als strategischer Erfolgsfaktor

Im folgenden Kapitel werden die Grundlagen der Markenfiihrung as strategischer Erfolgsfaktor von
Unternehmen erléutert. Ausgehend von den Definitionen der Begriffe Marke, Markenfihrung und
strategischer Erfolgsfaktor, werden relevante Rahmenbedingungen fir die Markenfihrung erlautert

sowie die verschiedenen Funktionen der Marke aus Hersteller- und Konsumentensicht dargestellt.

2.1. De€finitionen

211, Marke

In der Literatur existieren verschiedene Definitionen des Begriffs Marke bzw. Markenartikel.> Hierbei
lassen sich u.a. folgende Definitionsansétze unterscheiden:

® Nach Meinung von Bruhn ist es nicht zweckmaRig, eine begriffliche Trennung der Begriffe Marke und
Markenartikel vorzunehmen. Er hélt die Unterscheidung allenfalls fir graduell und von den Konsumenten
ohnehin kaum wahrgenommen. Vgl. Bruhn, M., Begriffsabgrenzungen, 1994, S. 9. Die Begriffe werden
aufbauend auf dieser Argumentation im folgenden Sy nonym verwendet.



> Merkmalsorientierter Ansatz,
> funktionsorientierter Ansatz und
> wirkungsbezogener Ansatz.

Die klasssche, merkmalsorientierte Definition der Marke ssammt von Méelerowicz. Fur ihn sind
Markenartikel ,die flir den privaten Bedarf geschaffenen Fertigwaren, die in einem grof3eren
Absatzraum unter einem besonderen, die Herkunft kennzeichnenden Merkma (Marke) in
einheitlicher Aufmachung, gleicher Menge sowie in gleichbleibender oder verbesserter Giite
erhdtlich sind und sich dadurch sowie durch die fir sie betriebene Werbung die Anerkennung der
betelligten  Wirtschaftskreise  (Verbraucher, Handler und Hersteller) erworben haben
(Verkehrsgdtung)*.® Bei dieser Definition wird die Marke nur anhand von konstituierenden
Merkmalen bestimmt. Fehlt eine der genannten Egenschaften, handelt es sich strenggenommen nicht
mehr um eine Marke. Da nur Fertigwaren nach dieser Definition Markenartikel sind, kénnten
Invedtitionsgiter, Vorprodukte und Dienstleistungen nicht as Marke bezeichnet werden.
Dienstleistungsmarken wie Lufthansa oder Mc Donads und markierte Vorprodukte’ wie Computer-
Chips des Unternehmen Intel machen deutlich, daf? diese Definition Uberholt ist.

Merkmal sorientierte Definitionsansdtze neuerer Zeit verstehen unter Markenartikeln Giiter, ,,die durch
ein Markenzeichen gekennzeichnet sind und sich durch einen zetlich relativ stabilen und prégnanten
Eigenschaftskatalog auszeichnen.® Pepels zshlt zu diesem Eigenschaftskatalog die Markierung, die
gleichblelbend hohe Quadlitét, die Aufmachung, den Preis, die Ubiquité'lg, die standardisierte
Massenfertigung sowie die Inhate der Produktkommunikation.™® Auch diese Definitionen sind nicht
umfassend genug. So erfilllen beispielsweise vidle Luxusmarken'" nicht das Erfordernis der Ubiquitét,
wel ihr Konzept gerade keine Uberallerhdtlichkeit vorsient und durch die Erschwerung des Zugangs

zu ihren Produkten deren Exklusivitat unterstrichen werden soll.*?

Funktionsorientierte  Definitionsansdtze  dellen  insbesondere  die  ldentifizierungs-  und
Differenzierungsfunktion von Marken heraus. Marken werden Uber die Mdglichkeit definiert, sich mit
ihrer Hilfe von den Konkurrenzangeboten zu unterscheiden und so von den Konsumenten
differenziert wahrgenommen zu werden. So schreiben beispielsweise Haedrich und Tomczak: ,Die

® Mellerowicz, K., Markenartikel, 1963, S. 39.

7 Zum sogenannten Ingredient Branding vgl. Baumgarth, C./Freter, H./Schmidt, R., Ingredient, 1996.

8 Weinberg, P./Diehl, S., Erlebniswelten, 1999, S. 188.

® Unter Ubiquitat wird in diesem Zusammenhang die Eigenschaft der Uberallerhaltlichkeit von Produkten
verstanden. Vgl. Dértelmann, T., Marke, 1997, S. 139.

10vgl. Pepels, W., Markenmanagement, 1990, S. 433f.

1 Zum Konzept der Luxusmarke vgl. Kapferer, N.J., Luxusmarken, 1999, S. 319ff.

12.vgl. Dichtl, E., Funktionen, 1992, S. 20.



Produktkennzeichnung (Markierung) oellt eine der wichtiggen Voraussetzungen fir die
ldentifizierung und Differenzierung des eigenen Angebots dar.“*® Einer der bekanntesten
Markenforscher aus den USA, David Adker, definiert den Markenartikel ebenfalls Uber seine
Identifizierungs- und Differenzierungsfunktion: ,A brand is a distinguishing name and/or symbol
(such as logo, trademark, or package design) intended to identify the goods or services of either one
sdller or a group of sdlers, and to differentiate those goods or services from those of competitors.“**
Die Legddefinition stellt ebenfdls die unterscheidende Funktion der Marke in den Mittelpunkt der
Betrachtung. Rechtlich kénnen daher solche Eigenschaften (Zeichen, Worter, Zahlen, etc.) eines Guts
als Marken geschiitzt werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens

von denen anderer Unternehmen zu unterscheiden.™

Der wirkungsbezogene Definitionsansatz interpretiert den Markenbegriff nicht aus der Perspektive
des Herstellers oder Gesetzgebers, sondern berticksichtigt das Vorstellungshild und die subjektiven
Wahrnehmungen der Konsumenten.™® Bei diesem Ansatz ist daher , ales, was die Konsumenten als
einen Markenartikel bezeichnen oder — besser — empfinden, tatsichlich ein solcher*.'” Meffert und
Burmann definieren die Marke ebenfalls aus Sicht der Konsumenten als ,,ein in der Psyche des
Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer
Diengtleistung*.*®

Diese Definitionen machen deuitlich, dal3 es nicht nur Merkmale oder Funktionen sind, die eine Marke
ausmachen. Eine Marke ist mehr as die Summe ihrer Teile.*® Das Konzept der Marke 183 sich nur
erkldren, wenn auch die mit einer Marke verbundenen Gefiihle und Erfahrungen beriicksichtigt
werden.* Darilber hinaus ist nur der wirkungsbezogene Ansatz dazu in der Lage, Verdnderungen von
Marken in der Wahrnehmung der Kunden zu erfassen.”

13 Haedrich, G./Tomczak, T., Produktpolitik, 1996, S. 37.

14 Aaker, D.A., Equity, 1991, S. 7.

15vgl. §3, Abs. 1, MarkenG.

16 vgl. Bruhn, M., Begriffsabgrenzungen, 1994, S. 8.

" Berekoven, L., Markenwesen, 1978, S. 43.

18 Meffert, H./Burmann, C., Nutzungsdauer, 1998, S, 81.
19vgl. Esch, F.R., Kommunikation, 1999, S. 537.

20/gl. Esch, F.R./Wicke, A., Herausforderungen, 1999, S. 11.
21 vgl. Bruhn, M., Begriffsabgrenzungen, 1994, S. 9.



2.1.2. Markenfihrung

Wie fiir den Begriff der Marke existieren auch zum Begriff der Markenfilhrung® unterschiedliche
Definitionsansdtze in der Fachliteratur. Als Markenfilhrung im engeren Sinne kénnen samtliche mit
der Markierung von Produkten verbundenen Entscheidungen und Mafnahmen (Namen, Symbole,
Zeichen) verstanden werden.”® Dieser enge Definitionsansatz ordnet die Markenfilhrung dem

Unternehmensbereich Produkt- bzw. Leistungspolitik zu.**

Im weiteren Verlauf der Arbeit wird, wie in Marketingtheorie und -praxis Ublich, auf de Definition
der Markenfihrung im weiteren Sinne bezug genommen. Sie umfaldt den Markenaufbau und die
Pflege von eingefiihrten Marken sowie den spezifischen Markenartikelvertrieb. Markenfihrung ist
folglich as Ubergreifendes und integriertes Marketingkonzept zu verstehen, bel dem sich dle
Instrumental entscheidungen im Rahmen des Marketing-Mix an der Marke orientieren.®

Praktisch umgesetzt wird die Markenflhrung in verschiedenen Strategien zum Aufbau und zur Pflege
von Marken. Diese Markenstrategien sind rech Meffert ,,18ngerfristige, bedingte Verhatensplane der
Markengestaltung zur Erreichung von Wettbewerbsvorteilen®.?® Den Ausgangspunkt bilden dabei die
Kundenbedirfnisse, da jeder Wettbewerbsvorteil letztlich nur (ber den wahrgenommenen
Kundennutzen definiert und realisiert werden kann.*’

2.1.3. Strategische Erfolgsfaktoren

In einer allgemein gehatenen Definition sind strategische Erfolgsfaktoren Elemente, Determinanten
und Bedingungen, die den Erfolg des Unternehmens nachhaltig beeinflussen und in der Umwelt des
Unternehmens sowie im Unternehmen selbst wirksam sind.?® Haedrich und Tomczak engen den
Begriff ein und bezeichnen strategische Erfolgsfaktoren as die wesentlichen, langfristig glltigen
Schltsselfaktoren des Unternehmenserfolges, die einen direkten Einflul auf die Umwelt des
Unternehmens haben und durch deren Beherrschung das Unternehmen  strategische

Wettbewerbsvorteile erringen kann.*

22 |In der Literatur synonym verwendete Begriffe fir Markenfiihrung sind Markenstrategie, Markenwesen,
Markentechnik und Markenpolitik.

2 vgl. Ahlert, D., Marketing, 1984, S. 76.

24 vgl. Meffert, H., Marketing, 1991, S. 409.

% vgl. Bruhn, M., Begriffsabgrenzungen, 1994, S. 18.

26 Meffert, H., Strategien, 1992, S. 135.

27\/gl. Meffert, H., Strategien, 1992, S. 153.

28 \/gl. Grimm, U., Faktoren, 1983, S. 26.

29 vgl. Haedrich, G./Tomczak, T., Produktpolitik, 1996, S. 65.



Der Begriff der strategischen Erfolgsfaktoren ist also eng verbunden mit dem Begriff der
strategischen Wettbewerbsvorteile. Aus einem strategischem Erfolgsfaktor kann bel entsprechendem
Vorgehen ein strategischer Wettbewerbsvorteil fur das Unternehmen werden. Porter unterscheidet
zwei  Grundtypen von Wettbewerbsvorteilen: Kostenfilhrerschaft und Differenzierung.®®  Eine
mogliche Differenzierungsstrategie ist das Verfolgen einer Markenstrategie, denn diese dient eben
genau dem Zweck, sich von Konkurrenten abzuheben und Préferenzen fir das eigene Angebot zu
schaffen.®

Backhaus hat den Begriff des komparativen Konkurrenzvorteils (KKV) gepragt. Dieser ist im Kern
mit dem Begriff des strategischen Wettbewerbsvorteils identisch.®* Backhaus fiigt alerdings in die
Definition des Begriffs zusdtzlich die Kundenperspektive ein. Ein Unternehmen verflgt demnach
Uber einen KKV, wenn es in seinem Leistungsangebot von den Nachfragern in ihrer subjektiven
Wahrnehmung gegeniiber allen relevanten Konkurrenzangeboten al's iiberlegen erscheint.®®* Um einen
KKV zu begriinden, miissen demnach die folgenden drei EinfluRgréRen betrachtet werden:**

» die Bedirfnisse und Probleme der potentiellen Nachfrager,
» die eigene Position in der Wahrnehmung der Nachfrager und
» die Position der relevanten Konkurrenten in der Wahrnehmung der Nachfrager.

Fir die Erringung eines KKV miissen also eine ausgepragte Kunden und Konkurrenzorientierung im
Unternehmen vorhanden sein. Denn wenn es darum geht, ein im Vergleich zu Konkurrenten hoher
geschétztes Angebot zu machen, reicht Kundenorientierung aleine nicht aus. Fur das Vorliegen eines
wirksamen KKV bzw. USP miissen dariiber hinaus drei Bedingungen erfiillt sein:®

30vgl. Porter, M.E., Wettbewerbsvorteile, 1999, S. 37.

31 vgl. Becker, J,, Konzeptionen, 1998, S. 182.

32 Backhaus weist ausdriicklich darauf hin, da der Begriff des KKV ebenfallsidentisch mit dem Begriff der
Unique Selling Proposition (USP) ist. Ein USPist fur ihn ein einzigartiger Verkaufsvorteil, der in der
Wahrnehmung des Kunden tiber eine nicht nachahmbare Profilierung gegentiber Konkurrenzprodukten
sichergestellt wird. Ein USP begriindet damit zwangsl8ufig das Vorliegen eines KKV und umgekehrt. Vgl
Backhaus, K., Industriegiitermarketing, 1997, S. 24. Die Begriffe werden daher im weiteren Verlauf der Arbeit
synonym verwendet.

33 v/gl. Backhaus, K., Industriegitermarketing, 1997, S. 21ff.

34 vgl. Backhaus, K., Industriegitermarketing, 1997, S. 23.

35 vgl. Aaker, D.A., Market, 1998, S. 143f.



» Der Wettbewerbsvorteil muf3 bedeutsam sein. Dies bedeutet, dal3 es sich um einen entscheidenden
Vortell bei einem fir die Konsumenten entscheidenden Produktmerkmal handeln mul3. Die
Uberlegenheit bei Produktmerkmalen, die nicht kaufentscheidend sind, kann keinen USP
begrinden.

» Der Wettbewerbsvorteil muf3 dauerhaft sein. Der Vorteil mul3 also fir eine gewisse Zeit aufrecht
erhalten werden konnen (z.B. durch Patente oder Know-how Vorsprung). Eine leicht zu
imitierende Produktinnovation kann also ebenfalls keinen USP begriinden.

> Der Wettbewerbsvorteil muld wahrnehmbar sein. Der Vorteil, den ein Unternehmen gegeniiber
seinen Konkurrenten hat, muf3 von den Nachfragern auch as solcher wahrgenommen werden,
bzw. der Nachfrager muf3 subjektiv davon Uberzeugt sein, dal3 der Anbieter Uber einen
Leistungsvorteil bei fir ihn bedeutsamen Merkmalen verfugt.

Sind dle diese Bedingungen erfillt, verflgt dald Unternehmen bzw. die Marke Uber eine USP. Zid
der strategischen Markenfiihrung ist es, durch den zielgerichteten und abgestimmten Einsatz dler im
Marketing-Mix zur Verfigung stehenden Instrumente, der Marke einen solchen enzigartigen

V erkaufsvorteil zu verschaffen.

2.2. Reevante Rahmenbedingungen der Markenfiihrung

221 Marktbedingungen

Viele Méarkte, speziell im Bereich der Konsumgiiter, haben mittlerweile ihre Séttigungsphase erreicht,
was bedeutet, dal3 das Marktpotentia weitgehend ausgeschdpft ist. Ein Zuwachs von Marktanteilen
fir den einen Anbieter kann nur noch auf Kosten eines anderen Anbieters erreicht werden.*®
Gesittigte Mérkte zeichnen sich darliber hinaus durch sich angleichende objektive Produktqualitéten
aus. Die Produkte verschiedener Hersteller unterscheiden sich in ihrer Funktionaitét und Qualitét
kaum noch und sind daher objektiv austauschbar.®”

Die Anbieter auf geséttigten Méarken versuchen daher, Wettbewerbsvorteile durch eine immer stérkere
Marktdifferenzierung im Hinblick auf die Befriedigung von Bedurfnissen bestimmter Kundengruppen
und Marktsegmente zu erreichen.®® Diese Entwicklung &Rt sich anhand der gestiegenen Produkt- und

36 vgl. Kroeber-Ridl, W., Werbung, 1993, S. 20.

37 Als Griinde fir diese als Qualitatshomogenisierung bezeichnete Entwicklung nennt Meffert die schnelle
Diffusion von  Forschungs-, Entwicklungss und  Produktions-Know-how  sowie  ausgereizte
Innovationsspielraume. Vgl. Meffert, H., Grundlagen, 1998, S. 788.

38 vgl. Lamprecht, C./Gomann, S., Erfolgsfaktoren, 1997, S. 26.



Markenvielfalt der letzten Jahre verfolgen.®® Durch die gestiegene Produkt- und Markenvidfalt hat
sich auch das Werbeaufkommen stark erhoht. Auf die Auswirkungen der damit verbundenen
Informationsiiberlastung der Konsumenten wird im néchsten Abschnitt eingegangen. Ausdruck des
intensiven Wettbewerbs ist die hohe Zahl der Flops unter den Neueinfuhrungen. Jahrlich werden etwa
15.000 neue Produkte auf den Markt gebracht, von denen nur 2.000 die Einflhrungsphase
Uberstehen.*°

2.2.2. K onsumentenbedingungen

Die Anforderungen der Konsumenten an Produkte haben sich im Laufe der Zeit gewandelt. Es fand
und findet ein Wertewandel statt.** Anhand der Bediirfnispyramide von Masow |43 sich dies
anschaulich verdeutlichen. Madow unterscheidet die Motive menschlichen Handels in funf
hierarchisch angeordnete Motivklassen™ die unterste Stufe bilden die physiologischen Motive
(Uberlebensnotwendige Bedirfnisse wie Nahrung und Schiaf), auf der zweiten Motivstufe stehen die
Sicherheitsbedirfnisse (z.B. Schutz vor physischen Gefahren). Die dritte Stufe bilden die soziden
Motive (zB. personlicher Kontakt und Freundschaft), und auf der vierten Stufe folgen die
Wertschdtzungsmotive (z.B. Bedirfnis nach Anerkennung). Die oberste Motivklasse bilden die
Selbstverwirklichungsbedirfnisse  (Bedurfnis nach  Redisierung und  Waeiterentwicklung  der
individuellen Kenntnisse und Fhigkeiten).Sind die unteren Motivstufen der Pyramide erfullt, was in
alen westlichen Gesdllschaften weitgehend der Fall it, verlangt es den Konsumenten nach Erfillung
der oberen Motivstufen. Bedeutende Wertetrends der heutigen Gesdllschaft sind  daher
Individualisierung, Hedonismus und Persnlichkeitsertfaltung.*

Individualiserung bezeichnet den Wunsch nach individudlen, identitdtsvermittelnden Formen des
Konsums. Hedonismus bezeichnet den Trend nach Freizeit-, Genuf3- und Erlebnisorientierung. Der
Konsument verlangt nach einem individuellen und emotiona ansprechendem Produkt. Dem Wunsch
nach Individualiserung und Personlichketsentfaltung sowie dem Trend zum Hedonismus stehen
jedoch Budgetrestriktionen beziiglich Geld und zunehmend auch Zeit gegeniiber.*

39 50 stieg zum Beispiel die Zahl der neu angemeldeten Marken zwischen 1989 und 1997 um fast 100%, von
30.191 auf 56.992 pro Jahr. Vgl. Bugdahl, V., Marken, 1998, S. 7.

“0vgl. Stolz, M., Zukunft, 1995, S. 60., 1999, S. 7.

41 v/gl. Simon, H.-J., Marke, 1994, S. 43ff.

42\/gl. Schierenbeck, H., Betriebswirtschaftslehre, 1993, S. 58ff.

3 vgl. Weinberg, P., Erlebnismarketing, 1992, S. 20f.

44 \/gl. Tiedtke, D., Kommunikationspolitik, 1998, S. 78.



Aufgrund der begrenzten Geldmittel 183t sich eine Polariserung der Produkt- bzw. Markennachfrage
beobachten. Der wechselhafte Konsument tendiert dazu, bei Low-Involvement-Produkten'
preisginstige Alternativen auszuwéhlen. Bei  High-Involvement-Produkten steigen dagegen das
Informationsbediirfnis, die Qualitétsanspriiche und die Bereitschaft, mehr Geld auszugeben.*® Es wird
adso be Gitern des taglichen Bedarfs, die in der Regel wenig Involvement erzeugen, auf den Preis
geachtet, um sich in anderen Produktbereichen mit hdherem Involvement mehr leisten zu kénnen.*’
Mit dieser Entwicklung geht der steigende Anteil der Billig- und Premium-Marken einher.*®
Hinsichtlich des beschrankten Zeitbudgets vieder Konsumenten gewinnt der Wunsch nach
Beguemlichkeit immer mehr an Bedeutung. Der Kauf eines Produkts sollte mit moglichst geringem

(zeitlichen) Aufwand verbunden sein.*®

Die in Abschnitt 2.2.1 bereits beschriebene Marktsdttigung und die daraus resultierende
Markenvielfat haben zu einer starken Ausweitung des Informationsangebots fir Konsumenten
gefuhrt. Informationen kénnen vom Menschen jedoch nur in begrenztem Umfang verarbeitet werden.
Das Verhdtnis nicht beachteter Informationen in Relation zum gesamten Informationsangebot steigt
kontinuierlich. Nach Schétzungen von Kroeber-Rid betrug dieses Verhdltnis in Deutschland bereits
1987 etwa 98%.>° Es wird fiir die Trager von Marken also zunehmend schwieriger, den Endabnehmer
mit der eigenen Botschaft zu erreichen. Dazu hat neben der Informationsflut, die auf Konsumenten
einwirkt, auch die zunehmende Fraktionierung der Zielgruppen durch eine sténdig steigende
Medienvidfdt®™ beigetragen.®® Als Folge dieser Entwicklungen hat klassische Werbung im TV oder
in Print-Medien in den letzten Jahren immer mehr an Effizienz und Effektivitét verloren.® Die
Investitionen in Werbung haben sich dagegen in den letzten zehn Jahren um mehr als 75% erhoht, wie
Abbildung 1 zeigt.

4> Involvement bezeichnet den Grad der Aktivierung und Aufmerksamkeit der Konsumenten gegeniiber
bestimmten Sachverhalten und Aufgaben. Innerhalb der Kaufverhaltensforschung dient der Begriff der
Kategorisierung von Kaufentscheidungsprozessen. Low-Involvement-Kaufe sind fir den Konsumenten nur
wenig wichtig und risikoreich (in finanzieller, sozialer und psychologischer Hinsicht). Sie fihren daher nur zu
begrenzten Entscheidungsprozessen und damit auch zu einem geringen Informationsbedirfnis. Vgl. Pepels, W.,
Kauferverhalten, 1995, S. 61.

46 vgl. Bruhn, M., Begriffsabgrenzungen, 1994, S. 16.

47 K onsumenten die in das beschriebene K aufschema passen, werden auch al's hybride K onsumenten bezei chnet.
Vdl. Esch, F.R./Wicke, A., Herausforderungen, 1999, S. 15.

“8\/gl. Litzenroth, H.A., Konsumenten, 1997, S. 11.

49 Vgl. Tiedtke, D., Kommunikationspolitik, 1998, S. 77f.

%0 vgl. Kroeber-Riel, W., Informationsiiberl astung, 1987, S. 258f.

°1 50 stieg beispiel sweise die Zahl an TV-Programmen zwischen 1993 und 1998 um 40%. Vgl. ZAW, Werbung,
1999, S. 207.

52 vgl. Szeliga, M., Markenpolitik, 1996, S. 2.

%3 vgl. Sedley, P., E-=Commerce, 1999, S. 171f.
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Abbildung 1: Investitionen in Werbung 1989-1999 in Milliarden DM

Qudle: eigene Dargtellung nach Zahlen des Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, (ZAW),
Werbung, 1999, S. 11.

2.3.  Funktionen von Marken

2.3.1. Funktionen von Marken aus Hersdlersicht

Differenzierung von Konkurrenzprodukten

Die Zahl der angebotenen Produkte und Marken ist in den letzten Jahren (ber ale Branchen hinweg
stark angestiegen. Als Beispiel sai hier nur der Zahnpasta-Markt genannt: Gab es im Jahr 1950 in
einem Verbraucher-Markt maxima 14 Zahncrememarken, sind es heute bereits 93.>* Be einer
solchen Marktfille wird es fir Unternehmen immer schwieriger, die angebotenen Glter Uber
sachliche Produkteigenschaften zu differenzieren und damit fur den Konsumenten Uberhaupt
wahrnehmbar zu machen. Die Marke ermdglicht die positive Abgrenzung des eigenen Angebots von
denen der Konkurrenz. Diese Differenzierung geschieht gerade nicht Ober objektive
Produktkennzeichen, sondern Uber die subjektive Wahrnehmung des Produktnutzens fir den

K onsumenten.>®

Moglichkeit des Markentransfer
Eine starke Marke eignet sich fir Markentransfers (Line-Extensions). Darunter wird die Ubertragung
eingefuhrter und bekannter Marken auf neue Produktbereiche verstanden. Markentransfers kénnen

> \/gl. Esch, F.R./Wicke, A., Herausforderungen, 1999, S. 13.
5 V/gl. Pepels, W., Produktmanagement, 1998, S. 171.
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dazu beitragen das Markteintrittsrisiko fiir neue Produkte senken.® Jedes Jahr gelangen eine Fiille von
neuen Produkten in den Handel. Se alle versuchen sich as Marke in den Képfen der Verbraucher zu
etablieren. Die Flop-Rate bel diesem Unterfangen ist wie bereits in Abschnitt 2.2.1. beschrieben sehr
hoch. Das Aufbauen einer neuen Marke ist dartiber hinaus mit hohen Investitionen verbunden. Aus
diesem Grund ist das Erweitern der Produktpalette um eine bereits existierende Marke herum immer
populérer geworden.”” Dadurch eréffnen sich ,Markenartikelunternehmen neue und lukrative

« 58

Absatzpotentiale auch in angebotsiibersédttigten Markten”.

Schutz vor Krisen und Einfliissen der Wettbewerber

Marken werden Fehler eher verziehen as nicht markierten Produkten. Marken erhalten vom
Verbraucher eine zweite Chance. Als Beispiel seien hier nur die Probleme von Mercedes-Benz mit
der A-Klasse (Stichwort Elchtest) genannt, die der starken Marke Mercedes-Benz keinen langfristigen
Schaden zufiigen konnte.® Dariiber hinaus zeigen sich Markenartikel generell weniger anfélig fir
Marktschwankungen.®® Zwar kann der Absatz von Markenartikeln durch aggressive Preiskampagnen
der Konkurrenz beeintrdchtigt werden, Statistiken belegen jedoch eindeutig, dal? der daraus
resultierende Absatzriickgang bel starken Marken weniger gravierend ist as bei ihren schwécheren

Mitbewerbern. Des weiteren erholen sich starke Marken schneller von Marktanteilsverlusten.®*

Aufbau von Markenloyalitét

Die Marke erméglicht das Aufbauen von Markentreue.®? Voraussetzung fiir den wiederholten Kauf
eines Produkts ist in der Regel die Zufriedenheit des Kunden mit der Leistung. Kundenzufriedenheit
tritt dann ein, ,,wenn erwartete und erlebte Qualitdt eines Angebotes tibereinstimmen* 5 st der Kunde
mit der Leistung zufrieden, gibt es fur ihn keinen erkennbaren Anlal3, Quditétsrisken mit dem Kauf
eines anderen Produktes einzugehen.®* Der Aufbau eines treuen Kundenstammes kann in einem
immer hérter werdenden Wettbewerb ein langfristiger Wettbewerbsvorteil sein.®®

6 v/gl. Hatty, H., Markentransfer, 1989, S.1ff.

°" S0 handelte es sich in 95% der Fale von Produktneuheiten im Lebensmittelhandel um Produktlinien- bzw.
Markenerweiterungen etablierter Marken. Vgl. Esch, F.R./Andresen, T., Marken, 2000, S. 16.

%8 Halstenberg, V., Kommunikation, 1996, S. 81.

%9 Biel nennt als weitere Beispiele die Fehlentwicklung Betamax von Sony oder fehlerhafte Chips von Intel, die
den jewelligen Marken ebenfalls keinen langfristigen Schaden zufligen konnten. Vgl. Bie, A.L.,
Markenwertaufbau, 1999, S. 68.

€0 vgl. Bruhn, M., Begriffsabgrenzungen, 1994, S. 21.

®1vgl. Bigl, A.L., Markenwertaufbau, 1999, S. 69.

®2vgl. Nolte, H., Markentreue, 1976, S. 14.

83 Backhaus, K., Industriegiitermarketing, 1997, S. 27.

54\/gl. Pepels, W., Produktmanagement, 1998, S. 173.

% Als Vorteile loyaler Kunden nennt Aaker zum einen die bekannte Relation, daR es bis zu fiinf mal billiger ist
einen Kunden zu halten als einen neuen Kunden zu gewinnen. Zum anderen stellt ein treuer Kundenstamm
Markteintrittsbarrieren fir Wettbewerber dar. Vgl. Aaker, D.A., Brands, 1996, S. 21.
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Schaffung eines preispolitischen Spielraums
Marken kosten in der Regel mehr as, von der objektiven Produktleistung her, vergleichbare, nicht
markierte Produkte. Zwei Faktoren ermdglichen es den Herstellern von Markenartikeln dieses hohere

Preisniveau durchzusetzen: ®®

> Markenartikel haben eine qualitétssichernde Funktion® und mindern  dadurch das
Beschaffungsrisiko fur den Verbraucher. Der Preisaufschlag kann as Entgelt fir diese Funktion
angesehen werden.

» In viden Mérkten finden sich Preisunterschiede zwischen Markenartikeln und nicht markierter
Ware, die so grol? sind, dald sie sich alein durch Qualitétsunterschiede und die Minderung des
damit verbundenen Qualitétsrisikos nicht erkldren lassen. Die Image- bzw. Prestigefunktion®® der
Marke ermoglicht dem Unternehmen das Ausschopfen dieses grofen preispolitischen
Spielraums. Durch den Kauf von Markenartikeln versprechen sich Konsumenten eine bestimmte
Reputation in ihrem soziden Umfeld. Fir diese Zusatzfunktion sind Konsumenten bereit, einen

Preis zu lezahlen, der weit oberhab der Preise von Produkten mit identischem Grundnutzen

liegt.

2.3.2. Funktionen von Marken aus K onsumentend cht

Qualitétssicherung

Konsumenten haben im Vorfeld ihrer Kaufentscheidung verschiedene Informationsbedirfnisse. Einen
potentiellen Kaufer interessiert vor alem die Preis-Qualitéts-Relation eines Guts im Verhdtnis zu
dternativen Angeboten.®”® Um die Rolle des Markenartikels in dieser Situation zu verstehen, ist die
Unterteilung von Giitern in Such- und Erfahrungsgiiter zweckmafig:™

» Suchguter sind Produkte, deren Qualitdtseigenschaften dem Konsumenten schon vor dem Kauf
ohne nennenswerte | nformationskosten ersichtlich sind.

» Erfahrungsgiter sind Produkte, deren Qualitdtseigenschaften sich erst durch Gebrauch nach dem
Kauf feststellen lassen.

Bel Erfahrungsgiitern besteht aso im Vorfeld des Kaufs Unsicherheit Gber die Qualitdt des Produkts.
Diese Unsicherheit wird durch Markenartikel abgebaut, die eine gewisse Mindestqualitét versprechen

8 vgl. Schmidt, 1. /ElRer, S., System, 1992, S. 61f.

7vgl. Abschnitt 2.3.2.

%8 \/gl. Abschnitt 2.3.2.

69 vgl. Schmidt, I./ElRer, S., System, 1992, S. 49.

"0v/gl. Schneider, D., Entscheidungstheorie, 1995, S. 171f.



und Vertrauen vermitteln. Dies bestétigt eine Umfrage der Gesdllschaft fir Konsumentenforschung
(GfK).™ Laut dieser Umfrage ist der wichtigste Grund fiir den Kauf von Markenprodukten die mit der

Marke assoziierte hohe Qualitét.

Orientierungshilfe

Die Marke gtdlt fir Konsumenten eine Orientierungshilfe in der zunehmenden Angebotsvidfalt dar,
indem sie den Beschaffungsvorgang erleichtert.”” Marken helfen dem Verbraucher Entscheidungen zu
routiniseren und damit deren Komplexitét zu reduzieren.”® Der Verbraucher kann auf bewdahrte
Produkte zuriickzugreifen, und dies, dank der gewohnlich sehr breiten Distribution von
Markenartikeln, an fast jedem Ort. Auch bel Erstkéufen in Produktkategorien, bei denen der
Verbraucher noch Uber kenerle Erfahrungen verflgt, erleichtern bekannte Marken die
Entscheidungsfindung.”

Image- bzw. Prestigegewinn

Der Kauf einer Marke hat héaufig auch eine psychologische und soziadle Komponente.” Das Produkt
wird dabel nicht primér zur Erfillung des Grundnutzens gekauft, sondern in erster Linie spielt das mit
dem Produkt verbundene Image as immaterielle Zusatzleistung eine Rolle.”® Diesem Punkt ist in
immer starkerem Mal3e Bedeutung beizumessen, denn es fehlt heutzutage vielen Menschen an der
Zeit fur eine intensive Beschéftigung mit ihrem soziadlen Umfeld. Zur Einordnung ihrer Mitmenschen
sind sie daher in zunehmenden Mal3e auf Schitisselsignale angewiesen, die scheinbar eine genauere
Beschéftigung ersparen.”” Bekannte Marken konnen as Schliissdsignadle an das sozide Umfeld
gesehen werden.

Wenn die Beurteilung der eigenen Person durch andere meist nur anhand solcher Schliisselsignale
efolgt, kann dies genutzt werden, um mit den entsprechenden Produkten genau die Signde
auszusenden, die dem Selbstbild entsprechen. Mit der Wahl eines Markenartikels ,, sendet der Besitzer
spezifische Signale an die Umwedt, welche die von ihm intendierten Wirkungen, ndmlich die
gewiinschte Imagezuordnung, wahrscheinlicher machen”.” Geeignete Marken erhthen damit die
Wahrscheinlichkeit, in einer gewinschten Art und Weise von den Mitmenschen eingeschétzt zu

werden und sind somit zu unersetzlichen Utensilien im sozidlen Umfeld geworden.

"L vgl. GfK, Sicherheitsfunktion, 1995, S. 395.

2 vg. Bismarck, W.B./Baumann, S., Markenmythos, 1995, S. 40.
3 Vgl. Karmasin, H., Botschaften, 1993, S. 245,

" Vgl. Riischen, G., Funktionen, 1994, S. 124f.

S v/gl. Latour, S., Marken, 1996, S. 135.

"8 \/gl. Pepels, W., Produktmanagement, 1998, S. 166.

""\/gl. Pepels, W., Marketing, 1998, S. 51.

"8 Pepels, W., Leistungen, 1997, S. 30.
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3. Markenfiihrung als strategischer Erfolgsfaktor

Wie in Abschnitt 2.1.3. erlautert, sind strategische Erfolgsfaktoren die Schliisselelemente des
Unternehmenserfolgs. Strategische Erfolgsfaktoren kdnnen durch entsprechendes Management zu
strategischen  Wettbewerbsvorteilen  fihren.  Unter den ebenfdls bereits geschilderten
Marktbedingungen, die durch Séttigungstendenzen und sich objektiv angleichende Produktquaitéten
geprégt sind, ist eine starke Marke dazu in der Lage, ein Produkt in der Masse der Angebote sichtbar
zu machen. Marken sind daher as strategische Schitisselfaktoren des Unternehmenserfolgs zu sehen.
Die Marke bestimmt ale weiteren Marketing-Aktivitéten und stellt somit ein wichtiges Instrument der
Marktbeeinflussung und -lenkung dar. Markenfiihrung as Managementaufgabe, die das Ziel hat,
starke, unverwechselbare Marken, die Uber einen USP verfligen, aufzubauen oder solche bereits
aufgebauten Marken zu pflegen, ist zu einer Kernaufgabe fir Unternehmen und damit zu einem
strategischen Erfolgsfaktor geworden.”

In den folgenden Abschnitten werden die in Abbildung 2 dargestellten Schritte der strategischen
Markenfihrung im einzelnen dargestellt: Zunéchst sind ausgehend von einer Situationsanayse die
Zide der Markenfihrung zu definieren. Anschlielend it zu entscheiden, welcher Markentyp
verwendet wird, d.h. wie vide Produkte unter einer Marke gefuhrt werden. Auf dieser
Basisentscheidung aufbauend ist die Positionierung und damit das Image der Marke festzulegen bzw.
Zu Uberprifen. Umgesetzt und ausgestaltet wird die Positionierung der Marke durch die verschiedenen
zur Verfigung stehenden Mal3nahmen und Instrumente im Rahmen des Marketing-Mix. Abschlief3end
wird durch die Bestimmung des Markenwerts die Zielerreichung tberpruift.

Markenpolitische

Situationsanalyse J

Erfolgskontrolle durch Markenstrategische

Bestimmung des Zielformulierung
Markenwerts

y

A

y
Bestimmung der
Markentypstrategie

Ausgestaltung des
Marketing-Mix
A

Bestimmung der <
Markenpositionierung

Abbildung 2: Regelkreislauf der Markenflihrung

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an F1 Marketing- und Kommunikationsberatung,
Présentation, 2000

9 vgl. Becker, J., Markenstrategien, 1994, S. 466.
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3.1. Markenpolitische Situationsanalyse

Die markenpolitische Situationsanalyse ist Ausgangspunkt aler weiteren Uberlegungen und
Entscheidungen im Rahmen der Markenfiihrung. Zid ist es, die relevanten Einflul3faktoren fur das
Unternehmen zu analysieren und zu prognostizieren. Als Ergebnis werden den externen Chancen und

Risken des Unternehmens die internen Starken und Schwéchen gegeniibergestel1t.%°

Da es bel Mehrproduktunternehmen fir jeden Produktbereich und damit fir jede Marke eigene
Chancen und Risken sowie Starken und Schwéchen gibt, empfiehit es sich, zundchst Strategische
Geschéftseinheiten (SGE) abzugrenzen. Bruhn versteht unter SGE voneinander abgegrenzte
heterogene Tétigkeitsfelder eines Unternehmens, die eigensténdige Marktaufgaben erfiillen.®* SGE
missen Uber elgenstdndige Erfolgspotentiale und Chancen verfligen, die sich nicht mit denen anderer
SGE (iberschneiden soliten.®”

Die folgende Analyse des externen und internen Unternehmensumfelds kann sowohl auf ganze
Unternehmen bezogen werden as auch bei entsprechend diversifizierten Unternehmen nur auf
einzelne SGE.

3.1.1. Externe Chancen-Risken-Andyse

Im Rahmen der Anadyse des externen Unternehmensumfelds sind die relevanten externen
Einflu3grofien auf den Unternehmenserfolg zu bestimmen. Im einzelnen ist eine genaue Anayse der
Kunden, der Konkurrenz, der Branchenstruktur und der Umwelt durchzufiihren.®® Aus der Analyse
dieser unternehmensexternen Einfluf¥faktoren sind Chancen und Risken fur das Unternehmen
abzuleiten. Diese kdnnen anschlief3end nach ihrer Eintrittswahrscheinlichkeit und den Auswirkungen
auf das Unternehmen in eine Rangfolge gebracht werden.®* Sinn und Zweck einer Chancen-Risiken
Andyse ist alerdings nicht nur das Erkennen von zukiinftigen Bedrohungen und Potentidlen fir das
Unternehmen. Die Andyse sollte auch Mal3nahmen aufzeigen, wie Chancen zu nutzen und Risiken

abzuwenden sind.®®

80 vgl. Bruhn, M., Marketing, 1999, S. 41.

81 vgl. Backhaus, K., Industriegiitermarketing, 1997, S. 192.

82gl. Pepels, W., Marketing, 1998, S. 722.

83 Zur expliziten Ausgestaltung einer Analyse der vier genannten Komponenten vgl. Aaker, D.A., Management,
1989, S. 22ff.

84v/gl. Pepels, W., Marketing, 1998, S. 708.

8 vgl. Kotler, P./Bliemel, F., Marketing, 1995, S. 152.
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3.1.2. Interne Stérken- Schwéchen-Andyse

Die Starken-Schwachen-Anayse, auch as Ressourcenanalyse bezeichnet, versucht festzulegen,
welche Aktivitéten das Unternehmen unter Berlicksichtigung der gegenwaértigen und zukinftigen
Ressourcensituation strategisch sinnvoll  ergreifen kann. Ressourcen konnen dabel  finanzieller,
organisatorischer oder technologischer Natur sein. Diese gilt es zu erfassen und zu bewerten.®® Die
Ressourcen sind dabel in Relation zu den Hauptkonkurrenten zu beurteilen, denn Strken und
Schwiéchen sind stets relative GroRen.®” Aus dieser Bewertung ergibt sich ein Stérken-Schwéchen-
Profil, das die eigenen Fahigkeiten mit denen von Konkurrenzunternehmen vergleicht. Als Schwéche
gilt dabel en nur schwer einholbarer Ressourcenvorsprung der Konkurrenz und als Stérke wird ein

von der Konkurrenz nur schwer aufzuholender Vorteil gesehen.®

3.1.3. SWOT-Andyse

Die SWOT-Analyse (strenghts, weaknesses, opportunities, threats) ist die Verknipfung der internen
Stérken-Schwéchen-Analyse mit der externen ChancenRisken-Anayse. In Form einer Matrix
werden den internen Stdrken und Schwéchen die externen Chancen und Risiken
gegeniibergesteIt.*®Aus der Matrix ergeben sich vier mogliche Alternativen mit entsprechenden
Handlungsempfehlungen fiir das Unternehmen:*°

» Unternehmensstérke trifft auf Umfeldchance: Diese Kombination ertffnet die Moglichkelt, einen
KKV aufzubauen, denn ein nur schwer einholbarer Vorteil gegentiber der Konkurrenz trifft auf
eine Marktchance im Unternehmensumfeld. Daher gilt es, diesen Geschéftsbereich zu forcieren,
um ale sich bietenden Chancen zu nutzen.

» Unternehmensstérke bei Umfeldrisko: Es sollte versucht werden, die gegenwértige Position
abzusichern, um Ruickschlagen vorzubeugen.

» Unternehmensschwéche bei Umfeldchance: Um die sich bietenden Chancen nicht zu vergeben,
sollten Malinahmen ergriffen werden, die geeignet sind, den Ruckstand gegeniber der
Konkurrenz aufzuholen.

» Unternehmensschwéche trifft auf Umfeldrisko: Dieser Markt sollte géanzlich gemieden bzw.

aufgeben werden.

8 vgl. Meffert, H., Marketing, 1991, S. 60.

87v/gl. Welge, M.K /Al-Laham, A., Management, 1999, S. 275.

88 \/gl. Pepels, W., Marketing, 1998, S. 699.

8 vgl. Meffert, H./Bruhn,M., Dienstleistungsmarketing, 1997, S. 124.
% vgl. Pepels, W., Marketing, 1998, S. 710.
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3.2. Markengrategische Zielformulierung

Die Zide der Markenfuhrung, die sich unter anderem aus den in Abschnitten 2.3.1 und 2.3.2
genannten Funktionen der Marke ableiten lassen, sollen Entscheidungs-, Koordinations-, Mativations-
und Kontrollfunktion fir die Markenfilhrung ausiiben.®* Wie Abbildung 3 zeigt, kénnen die Ziele der
Markenfihrung in drei sich gegenseitig beeinflussende Gruppen eingeteilt werden. Die Durchsetzung
der okonomischen Ziee und damit die Erflllung des Globalziels, der Existenzsicherung des
Unternehmens, lassen sich dabei zimeist nur mittelbar erreichen.®” Um Konsumenten zum Kauf der
einer Marke zu bewegen, sind zunéchst die verhatenswissenschaftlichen Ziele zu erfiillen.®
Voraussetzung fur die Einbeziehung ener Marke in den Kaufentscheidungsprozeld eines
Konsumenten ist, dald dieser die Marke Uberhaupt kennt und dal3 seine Kenntnis Uber die
Produkteigenschaften der Marke dazu ausreicht, die Marke zur Befriedigung eines bestimmten
Bediirfnisses in Erwégung zu ziehen.” Die Erreichung einer hohen Markenbekanntheit ist damit die
Grundvoraussetzung fur die Erreichung aller anderen Ziele der Markenfihrung. Weiteres zentrales
Zid der Markenfihrung ist die Schaffung von Markenpréferenzen Uber den Aufbau eines
individuellen Markenimages. Wurde die Préferenz fir eine Marke bel einem Teil der Konsumenten
geschaffen und sind diese zufrieden mit dem Produkt, besteht die Mdglichkett, Markentreue bei den
Kunden aufzubauen, worin ein weiteres verhatenswissenschaftliches Ziel der Markenfiihrung
besteht.*

Globalziel

Okonomische Ziele

B Marktanteil
B Markenumsatz
B Markengewinn

Verhaltenswissenschaftliche Ziele

m Markenbekanntheit
B Markenimage
B Markentreue

Abbildung 3: Ziele der Markenfihrung
Qudle eigene Darstelung in Anlehnung an Esch, F.R./Wicke, A., Herausforderungen, 1999, S. 43.

91 vgl. Bruhn, M., Begriffsabgrenzungen, 1994, S. 23f.

92v/gl. Esch, F.R./WickeA., Herausforderungen, 1999, S. 43.

93 v/gl. Meffert, H., Markenpolitik, 1994, S. 177.

% vgl. Tolle, E./Steffenhagen, H., Me3methoden, 1994, 1295,

% vgl. Erichson, B./Twardada, W., Konsumentenforschung, 1994, S. 290.
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3.3. Begtimmung der Markentypstrategie

Ein wesentlicher Bestimmungsfaktor der Markenpolitik eines Anbieters ist die Entscheidung, ob ein
oder mehrere Produkte unter einer Marke gefilhrt werden sollen.®® Im folgenden werden die Einzel-,
die Familien- und die Dachmarkenstrategie as grundiegende Strategiealternativen vorgestellt sowie

deren jeweilige Vor- und Nachteile diskutiert.

3.3.1. Einzd markengrategie

Das Grundprinzip der Einzelmarkenstrategie® besteht darin, fiir jedes Produkt eines Herstellers eine
eigene Marke aufzubauen, die jeweils nur ein Marktsegment besetzt.”® Bestandteil dieser Strategie ist
es, in der werblichen Kommunikation den Hersteller des Produktes nicht in den Vordergrund zu
stellen, sondern die einzelne Marke in den Mittelpunkt zu riicken.*® In vielen Falen bleibt der
Hersteller des Produktes dem Konsumenten sogar ganzlich verborgen. Eine Einzelmarkenstrategie ist
fur ein Unternehmen empfehlenswert, das heterogene Produkte herstellt bzw. Produkte, die
unterschiedlich postioniert werden sollen, um damit verschiedene Marktsegmente ansprechen zu

konnen,*%°

Der Vortell ener solchen Strategie liegt vor dlem in der Mdoglichkeit zum Aufbau einer
unverwechselbaren Markenpersonlichkeit fur jedes einzelne Produkt. Fir vorhandene Marktsegmente
kann jeweils eine eigene Marke kreiert werden. Damit ist die Einzelmarke sehr prézise im Markt zu
positionieren.™®* So hat beispielsweise Henke eine Reihe von Produkten auf dem Waschmittel markt,
die jeweils ein anderes Segment abdecken. Wahrend Persil ds Vollwaschmittel positioniert ist, deckt
Fewa das Feinwaschmittel- und Wipp das Katwaschmittelsegment ab. Durch die eigensténdige
Positionierung der einzelnen Marken werden dartber hinaus negative Ausstrahlungseffekte zwischen
den einzdnen Marken vermieden.'® Ein Qualitétsproblem mit Persil miifte so beispielsweise nicht
auch zwangdaufig zu Umsatzeinbul}en bel Fewa fihren. Das gleiche gilt fir Flops be
Produktneueinfiihrungen, wo der Image-Schaden fur das ganze Unternehmen in Grenzen gehaten

werden kann, da der Milerfolg von den Konsumenten nicht mit dem gesamten Unternehmen

% vgl. Meffert, H./Bruhn, M., Markenstrategien, 1984, S. 16.

" In der Fachliteratur synonym verwendete Begriffe fiir Einzelmarke sind Produktmarke oder Monomarke. Vgl.
Haedrich, G/Tomczak, T., Produktpolitik, 1996, S. 39.

98 \gl. Meffert, H., Strategien, 1992, S. 137.

9 vgl. Bruhn, M., Markenpolitik, 1992, S. 644.

100\/g1. Becker, J., Handlungsoptionen, 1999, S. 275.

101 v/gl. Becker, J., Markenstrategien, 1994, S. 471.

192.y/gl. Kotler, P./Bliemel, F., Marketing, 1995, S. 692.
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assoziiert wird, sondern nur mit dem spezifischen Produkt.'®® Dies wiederum senkt die Risikoscheu

und erhoht die Innovationsfreude.***

Den genannten Vorteilen stehen auch einige Nachteile gegentiber: Da die Einzelmarke in alen Phasen
des Produktlebenszyklus sdmtliche Marketingaufwendungen aleine zu tragen hat, ergeben sich im
Vergleich zu Familien oder Dachmarkenstrategien deutlich hthere Kosten.'® Dariiber hinaus sind
die Kosten zum Aufbau einer neuen Marke auch aufgrund der in Abschnitt 2.2.2. beschriebenen
Informationsiberlastung  von  Konsumenten enorm  gestiegenen.'® Da  zusitzlich  die
Produktlebenszyklen tendenzidl immer kirzer werden™, ist die Amortisation der hohen
Invegtitionen, die mit dem Aufbau ener neuen Einzemarke verbunden sind, nur schwer zu
erreichen.*® Aus diesen Grinden wird bei der Markteinfiihrung von Neuprodukten in den letzten
Jahren immer seltener zur Einze markenstrategie gegriffen.'® Einzelmarkenstrategien rentieren sich
aufgrund der hohen Kosten nur noch fir die Einfihrung echter Innovationen mit hohem Markt- und
Ertragspotential .**°

332 Familienmarkendrategie

Eine erfolgreiche Einzelmarke kann Ausgangspunkt fir weitere Varianten dieser Marke sein und sich
damit zur Familienmarke™" entwickeln.™* Grundprinzip der Familienmarke ist es, fir eine bestimmte
Produktgruppe bzw. —linie eine einhatliche Marke zu wéhlen.™* Voraussetzungen fir die Wahl dieser
Markengtrategie sind ein ahnlicher Marketing-Mix fur ale Produkte innerhab der Familie sowie ein
gleichwertiges Quadititsniveau.™* Die Familienmarke hat sich inzwischen stark durchgesetzt,
insbesondere im Konsumglterbereich. Die Familienmarke ,Du darfst* von Unilever mit

unterschiedlichen Produkten (Margarine, Kase, Salami, Konfitlre, Sfte, etc.) im Marktsegment der

103 y/gl. Koppelmann, U., Produktmarketing, 1993, S. 297.

104 v/gl. Meffert, H., Markenpolitik, 1994, S. 185.

105 v/gl. K oppelmann, U./Welbers, G., Einzelmarke, 1996, S. 18.

106 \/gl. Andresen, T./Nickel, O., Dachmarken, 1999, S. 577.

197 Als Griinde firr die zunehmende Verkiirzung von Produktlebenszyklen nennt Krehl den schnellen
technol ogischen und modischen Wandel. Vgl. Krehl, O.R., Branding, 1996, S. 6.

108 \/gl. Becker, J., Handlungsoptionen, 1999, S. 275.

109 vgl. Meffert, H., Strategien, 1992, S. 139.

110v/gl. Becker, J., Handlungsoptionen, 1999, S. 276.

M1 n der Fachliteratur synonym verwendete Begriffe fiir Familienmarke sind Produktgruppenmarke und
Rangemarke. Vgl. Becker, J., Handlungsoptionen, 1999, S. 273.

12 v/gl. Haedrich, G./Tomczak, T., Produktpolitik, 1996, S. 40.

113 v/gl. Pepels, W., Produktmanagement, 1998, S. 215.

H4vgl. Meffert, H., Strategien, 1992, S. 142.
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kalorienreduzierten Lebensmittel oder Nivea von Beiersdorf'"> mit ener Viezahl von Kérperpflege-
Produkten sind erfolgreiche Beispiele einer Familienmarkenstrategie.**®

Der Vortell der Familienmarkenstrategie liegt zum einen in der Aufteilung der Marketingausgaben
auf mehrere Produkte.*”’
dem berets aufgebauten Image bzw. dem Goodwill, den die Konsumenten der Marke

entgegenbringen.™® Damit lassen sich die Kosten fiir die Einfiihrung neuer Produkte senken und deren

Zum anderen partizipieren neue Produkte innerhab der Produktfamilie von

Marktdurchdringung beschleunigen.™®

Der Nachtell einer Familienmarkenstrategie liegt in der Gefahr der Markentberdehnung bzw. —
verwasserung.'”® Dazu kommt es, wenn um das Kernprodukt zu viedle verschiedene Produkte
positioniert werden. Dadurch verschwimmt die einst klare Positionierung der Marke. Um dies zu
vermeiden, mul3 bel jedem neu engefihrten Produkt Ricksicht auf die Basispositionierung
genommen werden.’”* Eine weitere Gefahr liegt in der Moglichkeit des negativen Image- bzw.
Badwill-Transfers. Erfillt ein Produkt aus der Familie nicht die Erwartungen des Kunden, wird er

diese negative Erfahrung mit der gesamten Produktfamilie assoziieren.**

3.3.3. Dachmarkendrategie

Bel der Dachmarkengtrategie* werden samtliche Produkte eines Unternehmens unter einer Marke
zusammengefaldt, die haufig mit dem Namen des Unternehmens identisch ist.*** Dadurch wird das
K ompetenzversprechen des Unternehmens auf alle Produkte tbertragen.*® Die Dachmarkenstrategie

i vor dlem im Nicht-Konsumgiiterbereich stark verbreitet.'*

Bekanntestes Beispiel einer
konsequenten Dachmarkenstrategie ist Siemens, das seine aul¥erst heterogenen Produkte vom

Kernkraftwerk bis zum Mobilteefon unter dem einhetlichen Unternehmensnamen vermarktet. Im

15 7ur Entwicklung der 1911 eingefiihrten Einzelmarke Nivea-Creme zur weltweit groften Haut-und
K orperpflegemarke vgl. Brenneiser, M./Kohler, R., Nivea, 1998, S. 21ff.

116 v/gl. Becker, J., Konzeptionen, 1998, S. 199.

17 v/gl. Meffert, H., Markenpolitik, 1994, S. 188.

118 v/gl. Becker, J., Markenstrategien, 1994, S. 475.

19 y/gl. Meffert, H., Unternehmensfihrung, 1988, S. 125.

120 \/gl. Haedrich, G./Tomczak, T., Produktpolitik, 1996, S. 40.

121 v/gl. Becker, J., Markenstrategien, 1994, S. 475.

122 /gl Meffert, H., Strategien, 1992, S. 143,

123 |n der Fachliteratur finden sich die Begriffe Programmarke und Company-Marke als Synonyme fiir
Dachmarke. Vgl. Becker, J., Handlungsoptionen, 1999, S. 273.

124\/gl. Milller, G.M., Dachmarkenstrategien, 1994, S. 501.

125 \/gl. Pepels, W., Produktmanagement, 1998, S. 220.

126 \/gl. Becker, J., Handlungsoptionen, 1999, S. 278.

20



127

Diengleistungsbereich sind ca. 80% aler angemeldeten Marken Dachmarken.™" Als Beispide sind

Lufthansa oder Allianz zu nennen.

Als Vortell der Dachmarkendrategie it die Aufteilung des finanzidlen und personelen
Markenaufwands auf ale Produkte zu sehen.'”® Des weiteren findet ein Image- bzw. Goodwill-
Transfer von einer starken Unternehmensmarke auf ale Produkte statt.'” Dies erleichtert und
beschleunigt die Einfihrung neuer Produkte, da das bekannte Unternehmen mit seinem Namen fir die
Qualitét des neuen Produkts biirgt.™*® Dariiber hinaus entfallt die immer aufwendigere Suche nach
neuen, rechtlich schutzfahigen Markennamen.***

Als Nachteil dieser Strategie ist wie auch bel der Familienmarkenstrategie de Gefahr von negativen
Transfereffekten zu sehen.™ Ebenso problematisch ist die klare Positionierung sehr unterschiedlicher
Produkte unter einer Marke. Die einzelnen Produkte sind eher schwach profiliert und haben es
schwer, sich individudl im Konkurrenzumfeld durchzusetzen.™®® Als weitere Gefahr ist die
Markenerosion zu sehen. Wird der Kompetenzanspruch des Unternehmens vom Konsumenten nicht
mehr fir ale Produkte akzeptiert, fihrt dies zu einem diffusen Markenbild.®* Es ist also darauf zu
achten, welche Produkte unter das Markendach passen und bei welchen Produkten der Konsument
dem Unternehmen unter Umstdnden keine Kompetenz zuspricht.

3.4. Bestimmungder Postionierungsstrategie

Die Produktpositionierung als Teil der strategischen Marketing-Planung ist eine Schitisselaufgabe der
Markenfiihrung. Sie liefert die VVorgaben fiir die spétere Ausgestaltung des Marketing-Mix.*** Zid der
Positionierung mui3 es sein, das eigene Angebot so zu gestalten, “dal® es im Bewuldsein des
Zidkunden einen besonderen und geschétzten Platz einnimmt.***® Positionierung stellt immer darauf
ab, ausgewdhlte Nutzenmerkmale so zu erfillen, dald daraus bel den anvisierten Zielgruppen, ein
klares, psitives Produktimage entsteht.™*” Der MaRstab einer erfolgreichen Produktpositionierung ist

127 v/gl. Meffert, H., Strategien, 1992, S. 144.

128 \/gl. Becker, J., Markenstrategien, 1994, S. 473.
129.y/g|. Dichtl, E., Funktionen, 1992, S. 21.

130 v/gl. Koppelmann, U., Produktmarketing, 1993, S. 296.
131 vgl. Vgl. Sattler, H., Markenstrategien, 1999, S. 344.
132 /gl. Meffert, H., Markenpolitik, 1994, S. 188.

133 v/gl. Pepels, W., Produktmanagement, 1998, S. 222.
134 vgl. Meffert, H., Strategien, 1992, S. 144.

135 v/gl. Marks, U.G., Neuproduktpositionierung, 1994, S. 6.
136 K otler, P./Bliemel, F., Marketing, 1995, S. 489.

187 vigl. Kohler, R., Markenartikel, 1994, S. 445.
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dso immer die subjektive Wahrnehmung des Produktnutzens durch die Konsumenten.'*® Keegan
«139

formuliert diesen Sachverhdlt treffend: ,, Positioning is what happens in the mind of the customer.

Die konzeptionelle Zidsetzung der Postionierung liegt damit in der Schaffung eines USP.**° Denn
wie in Abschnitt 2.1.3. erlautert, liegt ein USP genau dann vor, wenn in der subjektiven
Wahrnehmung der Nachfrager das eigene Angebot Uber einen einzigartigen Verkaufsvorteil verflgt.
Eben dies nmeinen Kotler und Blieme mit ihrer Forderung nach einer exponierten Stellung, die ein
Produkt in der Wahrnehmung des Konsumenten einnehmen soll.

Im folgenden wird zunéchst das klassische Positionierungsmodell erldutert. Dieses in der Praxis
héaufig verwendete Modell hat jedoch gewisse Schwéchen, die es zu benennen gilt. Darauf aufbauend
wird das aktive Postionierungsmodell vorgestdlt, das in der Lage ist, auch in geséttigten Mérkten

Differenzierungsmaglichkeiten zu eréffnen.

34.1. Klassisches Postionierungsmoddl

Zunéchgt ist der fur das Positionierungsmodell relevante Markt abzugrenzen. Nach Backhaus umfalit
der relevante Makt dle fir die Kauf- und Verkaufentscheidungen bedeutsamen
Austauschbeziehungen zwischen Produkten in sachlicher, raumlicher und zeitlicher Hinsicht. Zur
Abgrenzung des relevanten Markts sind folgende Fragen zu beantworten:***

» Sollen die Produkte eines Anbieters auf einem lokaen, regionden, nationalen, internationaen
oder globalen Markt angeboten werden (sachliche Abgrenzung)?

» Mit welchen Produkten tritt das Unternehmen in Wettbewerb (réumliche Abgrenzung)?

> Exigtieren fur die angebotenen Produkte zeitliche Restriktionen (zeitliche Abgrenzung)?

Durch die Abgrenzung des relevanten Markts erfolgt eine die Eintellung des Gesamtmarkts aus
Unternehmenssicht. Innerhalb des relevanten Markts existieren jedoch sehr unterschiedliche
Nachfragegruppen mit verschiedenen Vorstellungen, Wiinschen und Bediirfnissen.**? Der relevante
Markt ist daher zu segmentieren. Marktsegmentierung bedeutet die Einteilung der Zielkunden eines
Markts in Gruppen, die in sich homogen und untereinander heterogen sind.*** Die Aufteilung des

138 \/gl. Esch, F.R., Markenpositionierung, 1999, S. 235.

139y/gl. Keegan, W.J.,, Global, 1999, S. 210.

140v/g1. Becker, J., Konzeptionen, 1998, S. 248.

141 v/gl. Backhaus, K., Industriegitermarketing, 1997, S. 179.

142 y/gl. Bickerton, P/Bickerton, M/Partdesi, U., Cybermarketing, 1996, S. 78.
143 v/gl. Freter, H., Marktsegmentierung, 1992, S. 733ff.



relevanten Markts geschient Uber verschiedene Segmentierungskriterien, die entweder
demographischer (Alter, Einkommen, Beruf, geographische Kriterien etc.) oder psychographischer
(Werte, Einstellungen, Lifestyle etc.) Natur sein konnen.*** Die auf diesem Weg ausgewahlten
Zielgruppen werden tiber einen spezifischen Marketing-Mix angesprochen.™*

Nachdem der relevante Markt abgegrenzt und segmentiet worden ist, kann nun en
Postionierungsmodell  fir diesen Markt aufgebaut werden. Dazu wird in enen sogenannten
Poditionierungsraum die subjektiv.- wahrgenommene Stellung der eigenen Marke und  der
Konkurrenzmarken im Verhd8itnis zu enem vom Kunden zu definierenden |dealprodukt
eingetragen.'® In der Praxis werden héufig zwe- bzw. dreidimensionale Positionierungsmodelle
verwendet, d.h. die Konsumenten miissen die eigene Marke sowie die Konkurrenzmarken anhand von
zwel bzw. drel Produkteigenschaften in den Postionierungsraum einordnen sowie ein |dealprodukt
definieren. Je ndher eine Marke sich dabei am Idealprodukt befindet, desto hther ist ihre
Kaufwahrscheinlichkeit. Und je enger zwei Konkurrenzmarken beieinander liegen, desto grofRer ist
die von den Konsumenten wahrgenommene Ahnlichkeit und damit die Austauschbarkeit der beiden
Marken.**" Kroeber-Rid weist ausdriicklich darauf hin, daR fir die Positionierung nur solche
Produkteigenschaften mal3gebend sind, die fir den Konsumenten kaufentscheidend sind und zugleich
das Produkt von der Konkurrenz abheben konnen.**® Ausschliellich Produkteigenschaften, die diese
beiden Voraussetzungen erflllen, dirfen Eingang in das Postionierungsmodell  finden.
Produkteigenschaften konnen die sachliche und funktionale Produktquaitdt betreffen.’*® In den
gesdttigten Mérkten von heute sind nahezu dle aus der reinen, objektiven Produktleistung
abgelditeten Positionierungen bereits besetzt.'® Es falt immer schwerer, eine USP alein uber
objektive Funktionskriterien zu erreichen. Daher erfdgt die Differenzierung verstérkt tber das Image

des Markenartikels.*>*

Das Image eines Produkts ist eine Mischung aus vielerlei Faktoren — dem Namen, der Positionierung
selber, der Verpackung, dem Preis, der Werbung etc.*? Allgemein ist Image ads die ,, Gesantheit aller
subjektiven  Ansichten und Vorgdlungen, (..) die sich en Konsument von enem

Beurteilungsgegenstand macht”, definiert." Imagepolitik zielt darauf ab, durch die Ausgestaltung der

144 v/gl. Meffert, H./Bruhn,M., Dienstleistungsmarketing, 1997, S. 102ff.
145 y/gl. Waltermann, B., Marktsegmentierung, 1994, S. 376.

146 v/gl. Esch, F.R., Markenpositionierung, 1999, S. 236.

147 vgl. Trommsdorff, V./Zellerhof, C., Markenpositionierung, 1994, S. 353.
148 \/gl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 1992, S. 207.

149 y/gl. Kroeber-Riel, W., Werbung, 1993, S. 45.

150v/g1. Breidenbach, T., Targeting, 1998, S. 139.

151v/gl. Brandmeyer, K., Marke, 1990, S.17.

152.y/gl. Ogilvy, D., Werbung, 1984, S. 14.

153 K noblich, H., Image, 1992, S. 434f.
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oben genannten Faktoren, einer Marke ein bestimmtes Image zu verlethen bzw. ein vorhandenes
Image zu veréndern. Das Image der Marke sollte dabei in mdglichs hohem Mal3e mit dem
Selbstimage des Konsumenten {ibereinstimmen, um ein hohes Identifikationspotential aufzubauen.™*
In einer Zeit in der Konsumenten die verschiedenen Marken und Produkte zunehmend als identisch
und damit austauschbar empfinden'®, bietet das Image einer Marke die wirksamste
Differenzierungsmoglichkeit von den Konkurrenten. Konsumenten kaufen immer weniger
Produktleistungen, sondern immer mehr Produktimages. Damit ist das Image einer Marke zum
entscheidenden Wettbewerbsfaktor geworden und muf in das Positionierungsmodel| einflieRen.**®

Durch das Aufstellen des Postionierungsmodells wurde die Ist-Position fir das eigene Produkt
ermittelt. Nun muf3 die angestrebte Soll-Position innerhalb des Postionierunsgraums festgelegt
werden. Die Ist-Position beschreibt die aktuelle Wahrnehmung der Konsumenten und damit die
momentane Positionierung des Produkts im gewahlten Eigenschaftsraum. Die Soll-Postion it die
vom Unternehmen angestrebte Position im Postionierungsraum und stellt damit die erwinschte
Wahrnehmung durch die Konsumenten dar.*>” Firr die Neu- bzw. Repositionierung einer Marke bieten
sich zwei grundlegende Alternativen an, die auch as Hauptziele der Positionierung bezeichnet werden

konnen:*>®

» Im Rahmen der Marktpotentia strategie wird eine Position im Wahrnehmungsraum angestrebt, die
das eigene Produkt mdglichst nahe ins Zentrum der Idealvorstellungen der Konsumenten riickt.
> Be der Differenzierungs- bzw. Profilierungssirategie wird eine Position im Wahrnehmungsraum

der Konsumenten gewahlt, die moglichst weit entfernt von den Konkurrenzprodukten liegt.

Marktpotentialziel und Differenzierungsziel stehen dabel regelméldig in Konflikt miteinander, da auch
Wettbewerber eine Position anstreben werden, die moglichst nahe am Idealprodukt der Konsumenten
liegt. Durch mathematische Optimierung 18% sich in diesr Situation eine Position im Modéll

berechnen, die den groRtmdglichen Marktanteil verspricht.™®

Die ermittelte Soll-Positionierung, aso die gewlinschte Wahrnehmung der eigenen Marke durch die
Konsumenten, findet ihre Umsetzung in der spezifischen Ausgestaltung des Marketing-Mix.*®® Durch

154 v/gl. Koppelmann, U., Imagepolitik, 1992, S. 435ff.

155 Im Durchschnitt erleben 72% der K onsumenten Marken in unterschiedlichen Produktgruppen als
austauschbar. Vgl. Esch, F.R./Wicke, A., Herausforderungen, 1999, S. 19.

156 v/gl. Simon, H.-J., Marke, 1994, S. 66.

157 vgl. Faix, A./Kohler, R., Markenstrategien, 1998, S. 4.

158 \/gl. Erichson, B./Twardada, W., Konsumentenforschung, 1994, S. 291.

159 v/gl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, 1998, S. 155.

160 \/q|. Becker, J., Konzeptionen, 1998, S. 246f.
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den abgestimmten und zielgerichteten Einsatz dler im Rahmen des Marketing-Mix zur Verfligung

dehenden Instrumente wird versucht, die Wahrnehmung des eigenen Produkts durch die

Konsumenten im Verhdtnis zur Idealmarke und zu den Konkurrenzmarken in gewtinschter Weise zu

beeinflussen und so die K aufwahrscheinlichkeit zu erhhen.*®*

34.2. Schwéchen des klass schen Pogtionierungsmodells

Haedrich und Tomczak weisen insbesondere auf vier Mangel des klassischen Positionierungsmodells

h| r].162

>

Da heutzutage nahezu alle Wettbewerber in einem Markt Uber dieselben Informationen verfligen,
kommen de damit folglich auch zu &hnlichen Schlul¥olgerungen beziiglich der zukinftigen
Marketing- und Wettbewerbsstrategien. Dies fuhrt zu einer Homogenisierung der Angebote
sowohl in funktionaler as auch in emotionaer Hinsicht.

Das Model ist vergangenheitsorientiert, wahrend hingegen sowohl Wettbewerbs- as auch
Kundenbediirfnisse dynamischer Natur sind. Das klassische Postionierungsmodell liefert
durchaus wertvolle Erkenntnisse Uber bestehende Imagedefizite, die beseitigt werden sollten.
Dieses Vorgehen ist jedoch Ausdruck eines resktiven Marketings und ersetzt kein strategisches
Konzept. Werden vom Unternehmen lediglich aktuell ermittelte Imagedefizite besaitigt, fihrt dies
nicht zu einer klaren Positionierung.

Die auf dem Wege der Kundenbefragung ermittelten Préferenzen und Idealvorstellungen der
Kunden sind mal3geblich durch das in der Vergangenheit betriebene Marketing geprégt. Eine
Positionierung, die sich an zukiinftigen Marktpotentialen orientiert, kann so nicht erreicht werden.
Beim klassischen Positionierungsmodell werden alle Wettbewerber nach den gleichen Kriterien in
einem gemeinsamen Positionierungsraum bewertet. In der Redlitét jedoch sind viele erfolgreiche
Produkte auf eigenen, nur von ihnen besetzten Eigenschaftsdimensionen positioniert. ES werden
also durchaus nicht alle Wettbewerber nach denselben Kriterien beurteilt.

Esch weist dariiber hinaus darauf hin, dal? eine Vielzahl von relevanten Positionierungsel genschaften
in einem zwe- bzw. dredimensonaen Model unberiicksichtigt bleiben.*®® Mit dem klassischen

Positionierungsmodell ist in den geséttigten Mérkten von heute kaum noch eine erfolgversprechende

Positionierung zu finden.***

161 y/gl. Marks, U.G., Neuproduktpositionierung, 1994, S. 5f.
162 \/g1. Haedrich, G./Tomczak, T., Produktpolitik, 1996, S. 141f.
163 \/gl. Esch, F.R., Markenpositionierung, 1999, S. 236.

164 v/gl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, 1998, S. 156.
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3.4.3. Aktives Postionierungsmoddl|

Vor dem Hintergrund der oben diskutieten Schwéchen des klassischen, reaktiven
Postionierungsmodells hat in viden Unternehmen ein von Ries und Trout'®™ geprégtes
Positionierungsmodell namens Positioning an Bedeutung gewonnen. Ries und Trout beschreiben in
ihrem Model, wie es relaiv gleichartigen Marken gelingen kann, sich auch unter den Bedingungen
homogenisierter, informations- und werblich Uberfluteter Mérkte voneinander abzuheben.'®® Bem
Positioning geht es darum, eine neue, dem Kunden bidang unbewufde, fir seine Kaufentscheidung
aber wichtige Eigenschaftsdimension in einzigartiger Weise zu besetzen.®® Im Unterschied zur
beschriebenen Differenzierungsstrategie wird beim Positioning also nicht eine Nische innerhalb des
bekannten Wahrnehmungsraums der Konsumenten gesucht, sondern es wird angestrebt, das Produkt
Uber ene neue Dimenson aus dem gegebenen Wahrnehmungsraum herauszupositionieren.*®®
Aufgrund der Tatsache, dal3 sich in vielen geséttigten Méarkten kaum noch Mdglichkeiten bieten,
innerhalb eines mit den Wettbewerbern gemeinsam besetzten Positionierungsraums eine Marktnische
zu finden, ig¢ das Postioning mitunter die enzige Mdoglichkeit fir ene efolgreiche
Markenprofilierung und  -differenzierung.’®® Da be diesem Moddl nicht passv  auf
Marktforschungsergebnisse reagiert, sondern aktiv nach neuen Positionierungsméglichkeiten gesucht

wird, kann diese Strategie auch a's aktive Positionierung bezeichnet werden.

Fur die Verfolgung einer solchen aktiven Postionierungsstrategie ist es notwendig, latente oder
zukinftig relevante Bedlrfnisse der Konsumenten zu antizipieren, da das Produkt auf Basis dieser
bislang unerfillten Bedirfnisse postioniert werden soll. Dies kénnen die klassischen Methoden der
Marktforschung nicht leisten. Haedrich und Tomczak entwickeln daher zwel Ansatzpunkte, um an

diese Informationen zu gelangen:'”

» Outsdde-In-Orientierung: Bel diesem Verfahren wird versucht, durch eine sehr enge
Zusammenarbeit mit den Konsumenten sowie durch deren Beobachtung latent vorhandene bzw.
zukUnftig relevante Bedlrfnisse von Zielgruppen zu finden. Anschliel3end wird nach innovativen
Problemlésungen fiir diese Bedurfnisse gesucht.

» Insde-Out-Orientierung: Hier werden ausgehend von einzigartigen Fahigkeiten bzw. Ressourcen

des Unternehmens innovative Produkte entwickelt. Auf Basis dieses technischen Konzepts erhélt

185 vgl. Ries, A./Trout, J., Positioning, 1986.

166 v/gl. Trommsdorff, V./Zellerhof, C., Markenpositionierung, 1994, S. 355.
167 \/gl. Haedrich, G./Tomczak, T., Produktpolitik, 1996, S. 143.

168 \/gl. Trommsdorff, V./Paulssen, M., Markenpositionierung, 1999, S. 1073.
169 \/gl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, 1998, S. 156.

170 v/gl. Haedrich, G./Tomczak, T., Produktpolitik, 1996, S. 144ff.
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dann der potentielle Anwender die Mdglichkeit, eine Vorstellung vom Produktgebrauch und vom
Produktnutzen zu bekommen.

Als Beispid fir eine durch Outside-In-Orientierung gefundene Marktnische nennen Esch und
Andresen die Kosmetik-Kette Body-Shop. Bel der Entwicklung des Geschéftskonzepts fur Body-
Shop wurde en in dieser Form noch nicht befriedigtes Bedirfnis nach mehr Natirlichkeit
aufgenommen und erfolgreich umgesetzt. Die Internet Suchmaschine Yahoo ist fir die Autoren
Beispie enes durch Insde-Out-Orientierung entstandenen Produkts, da die technische Innovation
dem Bediirfnis nach einer Suchmaschine zeitlich vorausging.*™

3.5. Ausgestaltung desMarketing-Mix

Wie bereits in Abschnitt 2.1.2. erlautert, ist Markenfuhrung as integriertes Marketing-Konzept zu
verstehen. Dies bedeutet, dal3 sich dle Instrumentaentscheidungen des Marketing-Mix an dem
zentralen Nutzenversprechen der Marke zu orientieren haben.'”> Dem Marketing-Mix kommt die
Aufgabe zu, die Ziderreichung der getroffenen Entscheidungen a1 Positionierung und Image durch
Umsetzung der Strategien in operative Malinahmen sicherzustellen. Die klassischen Elemente des
Marketing-Mix, Produktpolitik, Distributiongpolitik, Preigpolitik und Kommunikationgpolitik, miissen
dabei zu einem schliissigen Gesamtkonzept vereint werden.'”® Denn eine Marke ist um so pragnanter
und starker, je schlissiger und einheitlicher sie Uber adle Marketing-Instrumentarien hinweg den
K onsumenten présentiert wird.*"

351 Produktpolitik

Unter Produktpolitik wird ein Entscheidungs- und Handlungssystem verstanden, das sich mit der
Planung, Realisierung, Erweiterung und Steuerung einer Absatzleistung beschéftigt.'” Im einzelnen
sind im Rahmen der Produktpolitik Entscheidungen tber Neuentwicklung, Differenzierung, Anderung
sowie Eliminierung von Produkten zu falen.'”® Die Absatzleistung besteht heute immer mehr in
Leistungsprogrammen, die sich aus dem physischen Produkt und den um das Produkt herum
angebotenen Dienstleistungen zusammensetzen.*”” Ausgehend von einem festgelegtem Produktkern

171 v/gl. Esch, F.R/Andresen, T., Marken, 2000, S. 16f.

172 g1, Meffert, H., Markenpolitik, 1994, S. 192.

173 v/gl. Riischen, G., Funktionen, 1994, S. 129.

174 \/gl. Becker, J., Konzeptionen, 1998, S. 502.

175 \/gl. Halstenberg, V., Kommunikation, 1996, S. 69.

176 y/gl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Horschgen, H., Marketing, 1997, S. 252.
7 \/gl. Meffert, H., Marketing, 1991, S. 117.
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schlégt Bruhn ein dreistufiges Verfahren vor, um das Leistungsprogramm bzw. den Leistungsmix zu
bestimmen:'"®

> Definition der Einzigartigkeit des Produkts. Es geht um die Definition des USP eines Produkts,
aso jener Eigenschaft, die ein Produkt von den Wettbewerbern differenziert und daher im
Mittelpunkt aller kommunikativer Mal3nahmen stehen sollte.

» Gestaltung des Produkts: Nachdem der USP definiert worden ist, kann sich das
Produktmanagement um die Produktgestaltung kiimmern. Im Mittelpunkt dieser Aufgabe steht,
den spezifischen Kundennutzen des Produkts durch Malinahmen beziglich der
Produktbeschaffenheit, des Produktdesigns sowie der Verpackungsgestaltung sicherzustellen.

» Fedtlegung von Servicdeistungen:  Produktbegleitende  Servicdeistungen  sollen  den
Kundennutzen durch weitere Leistungsmerkmale unterstreichen. Zu diesen Serviceleistungen
zéhlen beispielsweise Garantieleistungen oder Kundendienstpalitik.

Ausgehend von der am Anfang der Arbeit in Abschnitt 2.1.1 worgestellten merkmalsorientierten
Definition des Markenartikels wird klar, dal3 die Produktpolitik von zentraer Bedeutung fur die
Markenpolitik ist, da die dort genannten Grundvoraussetzungen fur das Vorliegen einer Marke,
beispielsweise gleichbleibend hohe Qualitét und kontinuierliche Produktverbesserungen, Aufgabe der
Produktpolitik sind.*”® Produktpolitische Malinahmen sind dlerdings immer weniger dazu in der
Lage, die angestrebte Differenzierung von den Wettbewerbern herzustellen. Diese Aufgabe

Ubernimmt in zunehmendem Mal3e die Kommunikationspolitik.

3.5.2. Didtributionspolitik

Die Digtributionspolitik hat die Aufgabe, die zetliche und réumliche Distanz zwischen Produktion
und Konsumption zu Uberbriicken. Ziel der Digributionspolitik mul3 es sein, die Erzeugnisse in
schnellstmdglicher Zeit, in der richtigen Menge und zum richtigen Preis an die Orte zu bringen, an
denen eine lukrative Nachfrage danach besteht.'® Im Rahmen der Distributions- oder Vertriebspolitik
sind insbesondere drel Fragen zu beartworten:'®*

» Auf welchem Weg gelangt das Produkt zum Kunden (Auswahl des Absatzkanals)?
» Wie wird die Ware am Ende des Vertriebswegs der Zielgruppe présentiert (Vertriebspolitik am
Point of Sale)?

178 \/gl. Bruhn, M., Marketing, 1999, S. 128f.

179 \/gl. Haedrich, G./Tomczak, T., Markenfiihrung, 1990, S. 150.
180 \/g|. Halstenberg, V., Kommunikation, 1996, S. 135.

181 v/gl. Jepp, H., Vertriebspolitik, 1994, S. 1224,
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» Wie sdlt der Hersteller sicher, dal3 die Produkte Uber den gewdahlten Absatzkana die Kunden
auch erreichen und dort entsprechend présentiert werden (Vertriebsorganisation, -steuerung und -
kontrale)?

Die gesamte Ausrichtung der Vertriebspolitik hat dabel den Vorgaben der Marke zu folgen.
Insbesondere die Wahl des Absatzkanals muf3 mit der gewahlten Positionierungsstrategie und alen
anderen Elementen des Marketing-Mix Ubereingimmen. Soll eine Marke aso beispidswveise
hochwertig positioniert werden, mui3 die Vertriebspolitik dafir sorgen, dal3 die Ware dort verkauft
wird, wo die angestrebte Zielgruppe ein entsprechendes Angebot erwartet. Dieser sogenannte
selektive Vertrieb erfolgt vorwiegend in der gehobenen Preisklasse der jeweiligen Produktkategorien
(bsp. Mont-Blanc, Rolex, Boss, etc.)."®* Im Gegensatz dazu besteht fiir klassische Markenartikel aus
der Konsumgterindustrie die Zielsetzung darin, eine hohe Digributionsdichte zu erreichen, um flr

die Konsumenten maglichst tiberall verfiigbar zu sein.*®®

353.  Pragolitik

Die Pregpolitik umfaldt samtliche Entscheidungen und Handlungen, die mit der Festlegung von
Konditionen fiir Unternehmendeistungen in Zusammenhang stehen.'® Es geht bei der Preispolitik
aso nicht ausschliefdich um die Preishthe, sondern auch um weitere vertragsrelevante Bedingungen
wie Zahlungs- und Lieferbedingungen oder Rabatte.*®® Daher wird in der Literatur auch der Ausdruck
Kontrahierungspolitik verwendet.'®® Die folgenden Ausfiihrungen konzentrieren sich jedoch auf den
Bereich der Preishohe.

Eine starke Marke, die Uber einen USP verfiigt, erhtht die Preisbereitschaft der Kunden. Es gilt, diese
erhohte Preisbereitschaft abzuschdpfen, um die Kosten fur die Markenprofilierung zu egalisieren oder
madglichst Uberzukompensieren. Der Quditdtsanspruch an einen Markenartikel verlangt dartiber
hinaus nach enem relaiv hohen Preis. Aufgrund des Phanomens der preisorientierten
Qualitétshbeurteilung, bei dem der Abnehmer mit einem hoheren Preis auch hohere Qualitét verbindet,
ist es fur Markenartikel angebracht, einen Preis oberhalb vergleichbarer, nicht markierter Produkte zu
wahlen.'®

182 g. Tillack, R., Vertrieb, 1994, S. 1240.

183 v/gl. Bruhn, M., Begriffsabgrenzungen, 1994, S. 37.
184 \/gl. Halstenberg, V., Kommunikation, 1996, S. 113.
185 \/gl. Bruhn, M., Marketing, 1999, S. 169.

186 \/gl. Meffert, H., Marketing, 1991, S. 118.

187 vgl. Diller, H., Preismanagement, 1994, S. 1166f.
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Die kurzfristige Einsetzbarkeit und Wirksamkeit preispolitischer Mal3nahmen veranlaldt Unternehmen
oft dazu, den Preis als taktisches Instrument zu sehen. Dieser Sichtwelise ist insbesondere bel Marken
zu widersprechen. Der Aufbau und die Pflege von Marken ist ein Prozef3, der Kontinuitét von den

Instrumenten des Marketing-Mix verlangt.*®®

Daher muf3 sich auch die Preispolitik einer strategischen
Orientierung unterwerfen.*®® Problematisch erweist sich dabei das gesetzliche Verbot der vertikalen
Preisbindung. Seit diesem Verbot kénnen nachgel agerte Handel sstufen die Preise flr die Produkte der
Hersteller selbst bestimmen und dem Herdtdler ist es lediglich noch gedtattet, eine unverbindliche
0

Preisempfehlung  abzugeben.™® Trotz dieser Einschrénkung fir die Durchfilhrbarkeit einer
kontinuierlichen Preispalitik ist eine dtrategische Sichtweise der Preispolitik zu verfolgen. Bruhn

unterscheidet dabei:***

» Strategien der Preispositionierung (Hochpreisstrategie, Mittel preisstrategie,
Niedrigpreisstrategie),

» Strategien des Preiswettbewerbs (Preisfiihrerschaft, Preiskampf, Preisfolgerschaft),

Strategien der Preisabfolge (Penetrationsstrategie, Skimmingstrategie) und

> Strategien der Preisdifferenzierung (zeitlich, raumlich, personell).

A\

Welche der vorgestellten Preisstrategien zu wahlen ist, sollte unter Berlicksichtigung der
Positionierung und anderer absatzpolitischer Instrumente entschieden werden, um der Marke einen

moglichst geschlossenen Marktauftritt zu  verschaffen.'*?

Wurde aso bespiesweise ene
Positionierung im Luxus-Segment gewahlt und diese Positionierung wird den Kunden in der Folgezeit
durch kommunikative Mal3nahmen vermittelt, muf3 sich diese Strategie auch im Preis widerspiegeln.
In einem solchen Fal wére eine konsequente Hochpreisstrategie zu wéhlen, die den Kunden

sgndidert, dal3 es sich um ein exklusives Produkt handelt.

3.54. Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik beschéftigt sich mit der bewulden Gestaltung der auf den Absatzmarkt
gerichteten Informationen eines Unternehmens zum Zweck der Steuerung von Kenntnissen,
Einstellungen und Verhatensweisen der Marktteilnehmer.'®®* Die klassischen Instrumente des
Kommunikations-Mix sind Werbung, Verkaufsférderung und Offentlichkeitsarbeit (PR).™* In den

188 \/gl. Simon, H.-J., Marke, 1994, S. 78f.

189 vgl. Kelz, A., Weltmarke, 1989, S. 397.

190 vgl. Tillack, R., Vertrieb, 1994, S. 1247.

191 v/gl. Bruhn, M., Marketing, 1999, S. 175ff.

192v/g). Diller, H., Preismanagement, 1994, S. 1175.

193 y/gl. Bruhn, M., Begriffsabgrenzungen, 1994, S. 37.
194 v/gl. Meffert, H., Marketing, 1991, S. 119ff.



letzten Jahren hat das Direktmarketing, unterstiitzt durch die schnelle Verbreitung des Internet, immer
mehr an Bedeutung gewonnen und wird daher ds viertes Ingtrument dem Kommunikationsmix

hinzugefiigt.*® Die Zidle der Kommunikationgpolitik sind:**®

Das Bedurfnis nach einem Produkt oder einer Produktkategorie zu wecken,
Markenbekanntheit zu erzeugen,
die Eingtellung der Konsumenten zur Marke zu beeinflussen,

die Kaufabsicht der Konsumenten zu beeinflussen und

YV V V V V

die Kaufentscheidung der Konsumenten zu erleichtern.

Der  Kommunikationspolitik kommt bel der Markenfihrung eine zentrde Rolle zu, da den
Konsumenten nur Uber die kommunikative Malnahmen die Markenpersonlichkelt, die
unverwechsdbare ldentitdt der Marke, vermittelt werden kann.’ In dner Zeit, in der die
wahrgenommene Ahnlichkeit von Produkten immer mehr steigt, bietet Kommunikation eine
Maoglichkeit, die Marke zu differenzieren und zu profilieren. Es ist daher ein Wandd vom
Produktwettbewerb zum Kommunikationswettbewerb zu beobachten.™®® Auf gesittigten Méarkten ist
Kommunikation damit fir vide Unternehmen zu einem wichtigen dstrategischen Erfolgsfaktor

geworden, da sie eine erfolgreiche Differenzierung von den Wettbewerbern erméglicht.**®

Traditiondl ist die klasssche Werbung vor dlem im Fernsehen aber auch im Radio oder in Print-
Medien der wichtigste Bestandteil des Kommunikations-Mix. Nur Uber diese Massenmedien [&% sich
eine groRe Gruppe von Konsumenten in kurzer Zeit erreichen.®® Klassische Werbung in
Massenmedien Seht sich unter den heutigen Kommunikationsbedingungen jedoch einer Vielzahl von
Problemen gegentber gestellt: Die bereits mehrfach angesprochene Informationsiiberlastung der
Konsumenten stellt ein grof3es Problem klassischer Werbung Uber Massenmedien dar. Die Werbung
versucht, diesem fllchtigen Informationsverhdten durch  verstérkte  Bildkommunikation
entgegenzuwirken.”®* Ein weiteres Problem ist die zunehmende Resktanz gegenilber Werbung,
ausgelost durch eine stark angestiegene Zahl von Medien und der damit gestiegenen Fille von
werblichen Informationen. Reaktanz beschreibt durch Kommunikation ausgel 6ste Widerstdnde gegen
die versuchte Beeinflussung der Konsumenten. Fihlen die Konsumenten sich durch aggressive

Werbung in ihrer Verhatensfreiheit eingeschrankt, reagieren se mit Widerstand gegen diese

195 vgl. Jostock, H., Direktmarketing, 1994, S. 1111.

19 v/gl. Rossiter, J.R./Percy, L., Kommunikation, 1999, S. 497.
197 v/gl. Zuberbier, 1., Werbeagenturen, 1994, S. 1057.

198 \/gl. Bruhn, M., Kommunikationspolitik, 1997, S. 72.
199v/gl. Unger, F./Fuchs, W., Marktkommunikation, 1999, S. 7.
200 \/g|. Rossiter, JR./Percy, L., Kommunikation, 1999, S. 496.
201 \/gl. Kroeber-Riel, W., Werbung, 1993, S. 11ff.
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subjektiv wahrgenommene Einschrankung ihrer Freiheit.?®* Werbung, insbesondere solche, die den
Konsumenten zu offensichtlich beeinflussen will, igt vielfach aso kontraproduktiv. Aufgrund dieser
Probleme mit Werbung in Massenmedien sollten Unternehmen verstdrkt Medien der

I ndividualkommunikation, insbesondere das Internet, nutzen.**®

Unabhangig davon, auf welchem Weg der Kunde angesprochen wird, ob durch Fernsehen, PR-
Aktionen, Internet etc., mul3 die Selbstéhnlichkeit der Marke immer gewahrt bleiben. Pogoda versteht
unter Selbstdhnlichkeit, , dald jedes Element der Marke das Ganze erkennen |&%“.%** Diesist nur durch
en integriertes Kommunikationskonzept zu gewdhrleisten. Unter integrierter Kommunikation wird
die inhaltliche und formae Abstimmung aler Malinahmen der Marktkommunikation verstanden,
wobe das Zid darin liegt, die durch die Kommunikation erzeugten Eindriicke zu vereinheitlichen und
zu verstérken.”” Die Notwendigkeit der Integration aler kommunikationspolitischen Mal3nahmen
ergibt sich insbesondere durch die bereits beschriebenen Entwicklungen des steigenden Werbedrucks
und der Informationsiberlastung der Konsumenten. In  ene  solchen  Situation des
Kommunikationswettbewerbs ist es unerlddich, den Konsumenten durch aufeinander abgestimmte
206

Kommunikationsmal3nahmen ein pragnantes und unverwechselbares Bild der Marke zur vermitteln.

In der Praxis sind integrierte Kommunikationsauftritte aber eher die Ausnahme.**’

Neben der Notwendigkeit, die verschiedenen Instrumente des Kommunikations-Mix zu integrieren,

208 \/idle Unternehmen werben mit

ist auch auf eine gewisse Kontinuitdt im Werbeauftritt zu achten.
héufig wechselnden Aussagen, Bildern und formalen Auftritten. Als Folge dieser wenig strategischen
Ausrichtung des Kommunikations-Mix kommt es zu unterschiedlichen Eindriicken der Marke im
Gedéchtnis der Konsumenten. Ihnen wird damit nicht die Zeit gegeben, die fir den Aufbau eines
klaren inneren Bilds einer Marke notwendig ist.’”® Die Mehrzahl der verantwortlichen Marken-
Manager scheint dies mittlerweile erkannt zu haben. So gaben bei einer Umfrage unter mehr als 300
Praktikern aus dem Bereich der Markenfihrung 54,5% der Befragten an, dal3 Kontinuité und

Geradlinigkeit das Wichtigste bei der Markenfiihrung sind.**

202 \/q|. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 1992, S. 213ff.

203 i apitel 5wird sich ausfiihrlich mit dieser Thematik auseinandersetzen.
204 pogoda, A., Marke, 2000, S. 85.

205 y/ql. Esch, F.R., Kommunikation, 1999, S. 541.

208 /9|, Unger, F./Fuchs, W., Marktkommunikation, 1999, S. 5.

207 yvgl. Esch, F.R./Andresen, T., Botschaften, 2000, S. 52.

208 \/gl. Ruischen, G., Funktionen, 1994, S. 129.

209 \/g|. Esch, F.R., Kommunikation, 1999, S, 542.

210 v/gl. Plewe, H., Marken, 2000, S. 9.
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3.6. Markenwert alsKontroll- und SteuerungsgroRe der Markenfiihrung

Die Messung des Werts ener Marke kann als zentrale Kontroll- und Steuerungsgrof3e der
Markenfiihrung gesehen werden.”™* In der Literatur existieren eine Vielzahl von Definitionen des
Begriffs Markenwert bzw. Brand Equity®*?. Allen Definitionen gemeinsam ist die Sichtweise, dal? es
sich beim Wert einer Marke um einen Nettowert handelt, d.h. gemessen wird nicht der Wert des
Produkts als solcher, sondern der Wert mit dem die Marke das Produkt anreichert.”® Zid aler
Bemihungen im Rahmen der Markenfiihrung muf3 es sein, eine starke Marke mit hohem Markenwert
aufzubauen und zu erhalten.® Anders ausgedriickt ist die ,Voraussetzung fir enen hohen

Markenwert eine gute Markenfiihrung, auf deren Qualitétsmessung es hier ankommt*.**°

Durch die zunehmende Anzahl von Unternehmenskdufen und —verkaufen ist die monetére
Bestimmung des Markenwerts immer wichtiger geworden. Die Motivation des Kaufs von
Unternehmen und ihren zugehdrigen Marken liegt haufig darin, dal3 es unter den heutigen
Marktbedingungen mit hohen Kosten und hohem Risko verbunden ist, eine neue Marke
aufzubauen.”*® Daher ist der Erwerb etablierter Marken immer populérer geworden. Die monetére
Bewertung von Marken ist dabei oftmals problematisch, da Marken aufgrund von unterschiedlichen
Bilanzierungsrichtlinien in den enzelnen Landern oftmals gar nicht oder nicht mit einem
angemessenen Wert in der Bilanz auftauchen. Ein Groldell der Differenz zwischen dem gezahlten
Kaufpreis und dem Nettovermégen des Ubernommenen Unternehmens zum Zeitpunkt des Kaufs ist

daher auf den Wert der Marke zurtickzufihren.?*’

Zur Messung des monetdren Markenwerts hat sich international vor adlem der Ansatz des
Unternehmens Interbrand durchgesetzt.?*® Die Ermittlung des Markenwerts erfolgt dabei in drel
Schritten:**

211 ygl. Meffert, H., Markenpolitik, 1994, S. 193.

212 | der Literatur wir haufig der englische Begriff brand equity al's synonym fiir Markenwert verwendet. Dieser
Begriff entstand in den achtziger Jahren in den USA, als es dort zu einer grof3en Zahl von Fusionen und
Unternehmenskéufen kam. Dabei wechselten Tausende von Marken den Besitzer und mufiten daher bewertet
werden. Vgl. Kaas, K.P., Markenwert, 1992, S. 647.

213 y/gl. Berndt, R./Sander, M., Wert, 1994, S. 1355.

214y/gl. Esch, F.R./Wicke, A., Herausforderungen, 1999, S. 44.

215 Franzen, O./Trommsdorff, V /Riedel, F., Markenbewertung, 1994, S. 1378.

218 y/g|. Berndt, R./Sander, M., Wert, 1994, S. 1356.

217 Bej der Ubernahme von Kraft durch Philipp Morris waren ca. 90% des K aufpreises von 12,9 Milliarden
Dollar fir die Marke zu entrichten. Nestlé zahlte fiir den Kauf von Rowntree das Dreifache des Borsenwerts.
Vgl. Esch, F.R., Messung, 1999, S. 963.

218 714 anderen Modellen zur Bestimmung des Markenwerts, z.B. von Nielsen oder Y oung& Rubicam vgl.
Pepels, W., Produktmanagement, 1998, S. 290ff.

219 v/gl. Meffert, H., Markenpolitik, 1994, S. 194.



1. Ermittlung der Markenstérke (Verdichtung von Uber achtzig unterschiedlich gewichteten
Beurteilungskriterien mit Hilfe der Scoringmethode).

2. Abletung des Gewinnmultiplikators (mittels einer Transformationsfunktion wird die errechnete
Markenstérke in einen Multiplikator Gberfuhrt).

3. Berechnung des Markenwerts (Verknipfung der auf die Marke zurtickzufihrenden Gewinne mit
dem Gewinnmultiplikator).

Durch die Einbeziehung von Uber achtzig Beurteilungskriterien beruht das Markenbewertungssystem
von Interbrand auf einem breiten Ansatz, der die Komplexitét des Markenbegriffs berticksichtigt. Die
Auswahl dieser Kriterien und insbesondere die Gewichtung der einzelnen Faktoren ist dabel
dlerdings subjektiven Beeinflussungen unterworfen.”*

Tabelle 1 zeigt die laut Interbrand zehn wertvollsten Marken der Welt und den Anteil des
Markenwerts an deren Marktkapitaliserung. Im Fal von Coca-Cola, Ford und McDondd's liegt
dieser Antell bei Uber 50%. Die wertvollsten Deutschen Marken liegen in der von Interbrand
veroffentlichten Liste von 75 Marken, die mehr as eine Milliarde Dollar wert sind, auf den Plétzen 12
(Mercedes-Benz), 23 (BMW), 31 (VW) und 53 (Adidas).?**

Veranderung Anteil des
Patz Marke Markenwert des Markenwerts an der
2000 Markenwerts | Marktkapitaliserung
(in Millionen USD) 1999/2000 2000
1 Coca-Coa 72.537 -13% 51%
2 Microsoft 70.197 24% 17%
3 IBM 53.184 21% 2%
4 Intel 39.049 30% %
5 Nokia 38.528 86% 16%
6 Genera Electric 38.128 14% 7%
7 Ford 36.368 10% 5%
8 Disney 33.553 4% 42%
9 McDondd's 27.859 6% 63%
10 AT&T 25.548 6% 22%

Tabelle 1: Die zehn wertvollsten Marken der Welt
Quelle: eigene Dargtellung nach Zahlen von Interbrand, Brands, 2000.

220 \/g|. Franzen, O./Trommsdorff, V./Riedd, F., Markenbewertung, 1994, S. 1382.
221 y/gl. Interbrand, Brands, 2000.



Zum Zweck der Steuerung und Kontrolle der Markenfihrung sind Markenwertbegriffe
zweckmalliger, die weniger eine finanzwirtschaftliche- as vidmehr eine Marketingperspektive
einnehmen. Aus Marketingsicht steht nicht die monetére Bewertung der Marke im Mittelpunkt des
Interesses, sondern die Art und Weise, wie der Wert der Marke entsteht, d.h. es geht um das
Vergténdnis der Markenfunktion aus Konsumentensicht.””” Bei dieser konsumentenorientierten
Bestimmung des Markenwerts liegt der Wert der Marke nicht im Unternehmen, sondern er spiegelt
sich in den Kopfen der Konsumenten wider. Diesem verhaltenswissenschaftlichen Ansatz liegt die
Erkenntnis zugrunde, dald dle Marketingaktivitéten eines Unternehmens zu markenspezifischem
Wissen und Vorgelungen beim Konsumenten fihren. Dieses Vorstellungsbild stellt das Fundament

des Markenwerts dar.?*

Ein weit verbreiteter Ansatz zur Messung dieses verhatenswissenschaftlich orientierten Markenwerts
ist das von Icon-Brand-Navigation entwickelte Modell des Markeneisbergs. Bei diesem in Abbildung
4 dargestelltem Modell bestimmt sich der Markenwert Uber die zwe Faktoren Markenbild
(Markeniconographie) und Markenguthaben?**

» In Andogie zu einem Eisberg stellt das Markenbild den sichtbaren Teil des Markenwerts dar. Das
Markenbild wird geprégt durch die Markenbekanntheit, die Klarheit und Attraktivitét des
Markenbilds, die HEgensténdigkeit des Markenauftritts, die Einprégsamkeit der Werbung und den
subjektiv wahrgenommenen Werbedruck. Das Markenbild héngt also vor dlem von den aktuellen
Mal3nahmen und Aktivitéten im Rahmen des Marketing-Mix ab.

» Im Gegensatiz zu dem kurzfristig verdnderbaren Markenbild stellt das Markenguthaben das
langfristig aufgebaute Vertrauen sowie die der Marke entgegengebrachte Sympathie und Loyalitét
dar. Das Markenbild reprasentiert die vergangenen Marketingbemiihungen, as langfristige
Invedtitionen in die Marke, die als Guthaben unter der Wasseroberflache schlummern. Um
positive Veranderungen des Markenguthabens zu erreichen, muld gezielt in en attraktives
Markenbild investiert werden, das die rationale und emotionale Basis fur Sympathie, Vertrauen
und Loyalitét liefert.

222 ygl. Kapferer, IN., Marke, 1992, S. 291.
223 \/g|. Meffert, H./Burmann, C., Nutzungsdauer, 1998, S. 9.
224\/gl. Andresen, T./Esch, F.R., Markeneisberg, S. 1013ff.
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Quelle: Icon-Brand-Navigation, Produkte, 2000.

Abbildung 4 zeigt ein Beispie fur die Bestimmung des Markenwerts mit Hilfe des Markeneisberg.
Nach einem Punktesyster werden die oben genannten Bestimmungsfaktoren fir das Markenbild und
das Markenguthaben bewertet und in Relation zu Referenz-Marken gesetzt. Die Marke im
vorliegenden Beispiel wird von den Konsumenten in alen Kategorien schwécher eingeschétzt asihre
Konkurrenten und hat dartber hinaus besondere Defizite im Bereich des Markenguthabens. Es
mangelt also an Vertrauen und Sympathie fir die Marke.

Dieses Modéll eignet sich nicht zur Messung eines monetéren Markenwerts im klassischen Sinne, es
liefert jedoch hoch relevante Ergebnisse fiir die Markenfiihrung.?® Im Sinne eines Soll-1st-Vergleichs
fur die verschiedenen Bestimmungsfaktoren des Markenwerts konnen Schwéchen bel einzelnen
Aspekten der Markenfiihrung aufgedeckt werden.**® Insbesondere wird sichtbar, ob Probleme eher in
der mangelnden Akzeptanz aktueller Marketing-Mal3nahmen oder in generellen Defiziten bei den
Aspekten Markenvertrauen und Markensympathie begriindet sind. Regelmaldig durchgefihrte
Untersuchungen des Markenwerts erméglichen die Erfolgskontrolle der Markenfihrung im
Zeitablauf.*’

225 y/gl. Franzen, O./Trommsdorff, V./Riedel, F., Markenbewertung, 1994, S. 1383.
226 \/g|. Meffert, H., Markenpolitik, 1994, S. 194.
227 \/gl. Esch, F.R., Messung, 1999, S. 987.



4. Grundlagen desInternet

Bevor in Kapitel 5 die Einsatzmoglichkeiten des Internet im Rahmen der Markenfiihrung erléutert
werden, sollen in den folgenden Abschnitten die technischen Grundlagen des Internet, die Dienste des
Internet, Barrieren der Internet-Nutzung und Merkmale der Internet-Nutzer vorgestellt werden.

4.1. Entwicklung und Struktur desInternet

Der Grundstein fur das Internet wurde in den sechziger Jahren durch das amerikanische
Verteidigungsministerium gelegt. Es sollte ein Netzwerk zur  Kommunikation ohne Zentrae
geschaffen werden, damit im Fale einer teilweisen Zerstérung des Netzwerks durch kriegerische
Aktionen weiterhin  Kommunikation méglich ware?® Das Internet stellt heute einen freien
Zusammenschlu? weltweiter Computernetzwerke dar, die auf einem gemeinsamen Standard
(Protokoll) beruhen, um die Kommunikation der unterschiedlichen Computersysteme zu ermdglichen.
Diesen gemeinsamen Standard stellt seit 1983 das Transmission Control Protocol/Internetworking
Protocol (TCP/IP-Protokoll) dar.

4.2. DienstedesInternet

Die eektronische Post (E-Mail) ermdglicht das Versenden von Nachrichten zwischen einem Sender
und einem Empfanger. Neben Textdokumenten konnen as Anlage beliebige Datelen versendet
werden. Die Ubertragung kann praktisch ohne Zeitverzdgerung oder auch zeitversetzt erfolgen.” Mit
der Nutzung des EMall-Dienstes lassen sich Dokumente wesentlich kostengiinstiger versenden als
auf herkdmmlichem Wege (Briefe, Telefax). Da die Kosten unabhéngig von der Entfernung anfallen,
lassen sich insbesondere bei der Uberbriickung groRer Entfernungen Kostenr und Zeitvorteile
erzielen.*

Grundstein fir die heutige Bedeutung des Internet war die Implementierung des World Wide Web
(WWW) im Jahre 1992.°*> Das WWW basiert auf Multimedia, Hypertext und Hypermedia und
ermoglicht dadurch eine einfache und drukturierte Benutzerfihrung.”®® Multimedia ist die
computergestiitzte Integration digitalisierter statischer und dynamischer Medien (Text, Graphik,
Audio, Foto und Video), die einen interaktiven Dialog zwischen Mensch und e ektronischem Medium

228 y/gl. Alpar, P., Internet, 1998, S. 13f.

229 ygl. Krause, J., Zukunft, 1998, S. 55f.

230 v/gl. Hoppe, U./Kracke, U., Internet, 1998, S. 391.

21 y/gl. Gémann, S., Medien, 1996, S. 14.

22 y/gl. Picot, A./Reichwald, R./Wigand, R.T., Information, 1998, S. 325
233 \/gl. Oenicke, J, Online-Marketing, 1996, S. 30.
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erlauben.”* Hypertextdokumente sind Textdateien, die Uber Schiiisselworte (links) mit anderen
Dokumenten verbunden sind. Werden genauere Informationen zu einem Thema gewtnscht, muf3 nur
der entsprechende Hyperlink aktiviert werden, um zu dem gewtinschten Dokument zu gelangen.
Diese Verzweigungen konnen nicht nur den Weg zu anderen Textdateien weisen, sondern auch zu
Bild-, Ton- und Videodateien (Hypermedia).”*®

Jedes Dokument im WWW ist weltweit unter einer eindeutigen Adresse, der Uniform Resource
Locator (URL) abrufbar. Um diese Dokumente auf dem Bildschirm darstellen zu kénnen, ist ein
Browser®* notwendig. Durch das WWW und moderne Browser wird dem Nutzer eine graphische
Benutzeroberfldche zur Verfigung gestellt. Aufgrund der hohen Benutzerfreundlichkeit hat sich das
WWW dls Internet-Standard?®” durchgesetzt.>*®

4.3. Barrieren der Internet-Nutzung

Da es sich beim Internet um ein offenes Netzwerk handelt, existieren nur technische Beschrankungen
be der Mediennutzung. Aus dieser offenen Struktur ohne regelnde Instanz  mit
Sanktionamdglichkeiten ergibt sich fur die Markiteilnehmer auf der einen Seite eine hohe Fexibilitédt
bei der Nutzung, andererseits resultiert aus dieser Struktur auch der mangelnde Schutz der
transaktionsrelevanten Daten vor dem Zugriff Dritter (z.B. bel Zahlungsvorgdngen oder der
Ubertragung personlicher Daten).”*® Dieses fehlende Vertrauen in die Sicherheit des Internet stellt
nach wie vor fir die meisten Personen dhs grofdte Problem im téglichen Umgang mit dem Internet
dar.**® Es ist jedoch damit zu rechnen, daR in absehbarer Zeit neue Sicherheitsstandards entwickelt
werden (z.B. Verfahren zur Feststellung der Authentizité™" und der Datenverschliisselung), die das

Vertrauen in die Sicherheit des Internet verstarken werden.?*?

234 ygl. Bruhn, M., Multimedia, 1997, S. 7.

235 vgl. Alpar, P., Internet, 1998, S. 101.

236 Browser sind Software-Programme zur einfachen Navigation und graphischen Darstellung von Inhalten im
WWW. Die bekanntesten Browserprogramme sind der Netscape Navigator und der Microsoft Internet Explorer.
Vc7;|. Krause, J., Zukunft, 1998, S. 567.

237 Tiedtke weist darauf hin dal3 Internet und WWW im allgemeinen Sprachgebrauch synonym verwendet
werden, auch wenn genau genommen das I nternet den Rechnerverbund darstellt und das WWW die grafische,
multimediale Oberfléche. Vgl. Tiedtke, D., Kommunikationspolitik, 1998, S. 80. Dieser technische Unterschied
ist fur die vorliegende Arbeit jedoch nicht weiter relevant. Deswegen werden die Begriffe Internetund WWW
im weiteren Verlauf der Arbeit synonym verwendet.

238 v/gl. Hoppe, U./Kracke, U., Internet, 1998, S. 392.

239 /g1, Gerpott, T.J./Heil, B., Wettbewerbssituationsanalyse, 1998, S. 734.

240 v/gl. Strauss, JFrost, R.D., Internet, 1999, S. 67.

241 Durch Verfahren zur Feststellung der Authentizitét wird sichergestellt, daR die abgesandten Daten auch
tatsachlich vom Absender stammen. Vgl. Heise, G., Online-Distribution, 1996, S.135.

242 \/g]. Hoppe, U./Kracke, U., Internet, 1998, S. 392.



Eine weitere Nutzungseinschrénkung (insbesondere fur Multimedia Anwendungen), dellt die
Ubertragungsgeschwindigkeit vieler Internet-Zugange dar. Die maximale
Ubertragungsgeschwindigkeit betragt derzeit bei der Nutzung eines Modems 56 Kbit/s und bei der
Nutzung des Integrated Services Digital Network (ISDN)-Netz 64 Khit/s pro Kanal. Bei Multimedia
Anwendungen wie der Darstellung komplexer Grafiken, Video- und Audio-Sequenzen kommt es
aufgrund der groRen Datenmenge zu langen Ubertragungszeiten.*”® Auch diese Einschrankungen
werden in einigen Jahren wahrscheinlich iberwunden sein. Neue Ubertragungstechnologien wie
beispidlsweise die Asymetric Digita  Subscriber  Line (ADSL)-Technologie erreichen
Ubertragungsgeschwindigkeiten von bis zu 768 Kbit/s. Diese neue Technologie ist bereits in enigen
deutschen Grof3stédten verfugbar und soll bis zum Jahr 2002 in Uber 70 Stédten den Zugang ins
Internet ermdglichen. Andere Zugangstechnologien wie Kabemodems, Satelitentbertragung oder
das Surfen Uber das Stromnetz werden ebenfalls bereits getestet.*** Langfristig das grofte Potential
besitzt sicherlich der Internet-Zugang mittels einer sogenannte Set-Top-Box Uber herkémmliche
Fernsehgerédte.®” Da praktisch jeder deutsche Haushat (ber einen FernsehanschluR und ein
Fernsehgerét verfugt, wirde diese technische Innovation die Zahl der Internet-Nutzer sprunghaft
erhdhen. Es ist noch nicht abzusehen, welche Zugangstechnologie sich durchsetzten wird, doch mit
Sicherheit wird die Ubertragungsgeschwindigkeit der meisten Internet-Zugange in einigen Jahren
deutlich hoher sein. Dies ertffnet Multimedia-Anwendungen im Internet neue Mdglichkeiten.

44. Merkmaleder Internet-Nutzer

Fir die Planung der Internet-Présenz von Unternehmen ist es unerlddich zu wissen, wie viee
Menschen dieses Medium Uberhaupt nutzen, wie die demographische Nutzerstruktur im WWW
aussieht und welche Nutzungsabsichten die Anwender verfolgen. Nur tber die Kenntnis dieser Daten
kann das Unternehmen feststellen, inwieweit die Zielgruppen des Unternehmens Uber das Medium
Internet Uberhaupt erreichbar sind. Entsprechende Zahlen kénnen aufgrund der rasanten Entwicklung
des Internet nur eine Momentaufnahme der gegenwértigen Situation sein.**® Da die Untersuchungen
und Studien jedoch im Internet laufend aktualisiert werden, ist die weitere Entwicklung fir den Leser
einfach zu Uberpr Ufen.

243 ygl. Reim, F., Anbieterstrategien, 1997, S. 44ff.

244 \/g. Link, J/Tiedtke, D., Online, 1999, S. 13f.

245 \/gl. Loos, C., Online-Vertrieb, 1998, S. 32f.

248 \/gl. Tiedtke, D., Kommunikationspolitik, 1998, S. 82.
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44.1. Entwicklung der Nutzerzahlen

Aufgrund der dezentralen Struktur und Verwaltung des Internet kann die Zahl der Nutzer nicht exakt
bestimmt werden.*’ Fest steht jedoch, daR sich keine technische Innovation in der Geschichte jemals

mit so einer Geschwindigkeit ausgebreitet hat wie das Internet.**®

Nach Schétzungen von Nua Internet
Surveys waren im Juni 2000 weltweit 332,73 Millionen online**® Diese Zahl hat sich damit innerhalb
von nur finf Jahren mehr als verzehnfacht.”> Abbildung 5 zeigt, wie sich die aktuelle Gesamtzahl der
Internet-Nutzer auf die einzelnen Regionen der Welt verteilt. Darin wird deutlich, dafd in den USA
und Kanada am meisten Menschen das Internet nutzen, gefolgt von Europa und Asien. Diese drei
Wirtschaftsréume vereinen zusammen Uber 95% aler WWW-Nutzer auf sich. Insofern ist die
propagierte Globalitst des WWW nur in bestimmten geographischen Regionen vorhanden.

Insbesondere in Afrika und im mittleren Osten ist die Zahl der Internet-Nutzer sehr gering.

175 7 147,48
150 -

125 -

100 1 91,82 L5 o
75 -
50 -
25 1 1319 577 19

Abbildung 5: I nternet-Nutzer in Millionen aufgeteilt nach Regionen (Stand Juni 2000)
Quelle: eigene Darstellung nach Zahlen von Nua Internet Surveys, Nutzerzahlen, 2000

Die Zahl der WWW-Nutzer in Deutschland hat sich innerhalb der letzten drei Jahre von 4 Millionen
auf 15,9 Millionen gesteigert. Damit liegt Deutschland innerhalb der Européischen Union (EU) auf
Patz zwe hinter dem Verenigten Konigreich mit 19,36 Millionen WWW-Nutzern. Demnach nutzen
19,37% der Gesamtbevoilkerung Deutschlands zumindest gelegentlich das Internet und verfiigen zu
Hause oder im Buro Uber einen Internet-Zugang. Mit dieser Zahl liegt Deutschland innerhab der EU
nur vor Portugal (5,7%), Spanien (9,26%), Griechenland (12,42%) und Frankreich (15,26%).%>

247 ygl. Lampe, F., Electronic, 1997, S. 40.

248 \/gl. Schneider, D., Erfolgsstrategien, 1999, S. 27.
249 y/gl. Nua Internet Surveys, Nutzerzahlen, 2000.
250 \/gl. Nua Internet Surveys, Entwicklung, 2000.
21 y/gl. NuaInternet Surveys, Europa, 2000.



Daraus |&% ein nach wie vor grof3es Wachstumspotential fir die Zahl der Internet-Nutzer in
Deutschland ableiten.

4.4.2. Demographische Merkmale der Internet- Nutzer

Das Hamburger Marktforschungs- und Beratungsunternehmen fir interaktive Medien Fittkau& Maal3
fuhrt seit 1995 halbjahrlich eine Umfrage unter deutschen WWW-Benutzern durch. Diese W3B
genannten Umfragen gsellen mittlerwelle die grofte kontinuierliche Untersuchung Uber die
Zusammensetzung und die Verhaltensweisen von deutschen WWW-Benutzern dar. Die Durchfiihrung
der Umfrage erfolgt online, d.h. Uber Fragebtgen, die per E-Mal an die Tellnehmer der Studie
verschickt werden.?®* Die folgenden Aussagen zur Nutzerstruktur des WWW beziehen sich auf die
Ergebnisse der ersten, funften, neunten und zehnten W3B-Umfrage im Zeitraum 1995 bis 20002

» Die Dominanz von Mannern im WWW geht zurtick. Waren bel der ersten W3B-Umfrage im
Jahre 1995 noch 93,8% der befragten Nutzer Méanner, ist dieser Antell bis zur zehnten W3B-
Umfrage im Jahre 2000 auf 73,9% zuriickgegangen.”>*

» Die Alterspyramide der WWW-Benutzerschaft wird flacher. Die prozentuale Bedeutung der einst
stérksten Altersgruppe der 20- bis 29-jahrigen nimmt kontinuierlich ab und liegt aktuel be
30,4%. Im Gegenzug ist der Anteil von WWW-Nutzern die 50 Jahre und dlter sind mittlerwelle
auf 12,4% gestiegen. Die am stérksten vertretene Altersgruppe bel der zehnten W3B-Umfrage
war die Gruppe der 30- bis 39-jdhrigen mit einem Anteil von 33,9%. Unterreprésentiert ist
dagegen die Gruppe der unter 20-jahrigen mit eéinem Anteil von nur 4,8%.2>°

» Der Bildungsstand der deutschsprachigen WWW-Benutzer sinkt, liegt aber immer noch deutlich
Uber dem Bevolkerungsdurchschnitt. Konnten Ende 1995 bel der ersten W3B-Umfrage noch
94,5% der befragten Nutzer ein abgeschlossenes Abitur vorweisen, ist dieser Antell bis zur
zehnten W3B-Umfrage im Jahr 2000 auf 62,3% gesunken. Der Antell der Nutzergruppe mit Real-
oder HauptschulabschluR stieg in demselben Zeitraum von 5,4% auf 35,5%.%°

» Wie Abbildung 6 illustriert, sind die Zeiten in denen das Internet hauptsachlich von Studenten
genutzt wurde vortiber. Der Studentenanteil ist von 48,2% im Jahr 1995 auf 13,1% im Jahr 1999

bei der neunten W3B-Umfrage gesunken. Die mit Abstand stérkste Nutzergruppe bilden die

252 y/gl. Schleuning, C./Wetzig, R., Zahlen, 1998, S. 37.

253 Teile der Ergebnisse der W3B-Umfragen sind im Internet unter www.w3b.de abrufbar. Den getroffenen
Aussagen liegen diese frei zugénglichen Auszuge der W3B-Umfragen zugrunde. Ausfuhrliche Auswertungen
und die vollstandigen Untersuchungsergebnisse konnen gegen Entgelt unter www.fittkaumaas.de bestel |t
werden.

254 v/gl. Fittkau& Maal?, Demographische, 1995 und Basi sdaten, 2000.

255 \/g). Fittkau& Maal3, Basisdaten, 2000.

256 \/g|. Fittkau& Maal?. Demographische, 1995 und | nternet-Nutzerschaft, 2000.
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Angestdlten mit einem Antell von 49%, gefolgt von Sdbgtdndigen mit einem Antell von
15,1%.%%

60%
50% 1
40% 1
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20% 1

Studenten  Angestellte  Selbstéandige Schuler Sonstige

Abbildung 6: Berufliche Tatigkeiten der Internet-Nutzer

Quelle: eigene Dargtelung nach Zahlen von Fittkau& Maal3, Demographische, 1995, Tétigkeit, 1997
und Bildungsstand, 1999

Zusammenfassend deuten dle diese Zahlen darauf hin, dald sich die demographische
Zusammensetzung der Internet-Nutzer immer mehr derjenigen der Gesamtbevdlkerung Deutschlands
anpald. Das Internet ist zum Massenmedium geworden, das in nahezu alen Bevolkerungsschichten zu

finden ig.?*®

4.4.3. Nutzungsabsichten der Internet-Nutzer

Fur die meisten WWW-Nutzer ist das Internet ein Informations-Medium. Die Mehrzahl der Nutzer
gab daher bei der finften W3B-Umfrage an, das Internet zum Abrufen aktueller Informationen und
Nachrichten zu verwenden. Des weiteren wird das WWW laut dieser Umfrage haufig zum Download
von Software, zur Unterhaltung, zur beruflichen oder wissenschaftlichen Recherche, zum Abrufen
von Produktinformationen, zum Kommunizieren sowie zur Aus- und Weiterbildung genutzt.”>® Auf
die Frage, ob die Teilnehmer der Sudie beabsichtigen, das WWW im néchsten halben Jahr zum
Einkaufen zu nutzen, antworteten 55,3% der Tellnehmer der zehnten W3B-Umfrage mit ,Ja,
bestimmt* und 34,8% mit , Vielleicht*.**°

257 v/gl. Fittkau& Maal3, Demographische, 1995 und Bildungsstand, 1999.

258 \/gl. 0.V., Surfer, 2000, S. 81.
29 v/gl. Fittkau& Maal3, WWW-Nutzung, 1997.
260 \/g|. Fittkau& Maal3, Nutzer, 2000.
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Die Akzeptanz des ECommerce®™" ist damit seit dem Herbst 1997 stark angestiegen, denn in der
fUnften W3B-Studie wollten nur 27,6% der Befragten mit Sicherheit im néchsten halben Jahr etwas
online einkaufen.?®® Nach Zahlen der fiinften Untersuchungswelle des GFK Online-Monitors®®® haben
im letzten Jahr ca. 30% der WWW-Nutzer etwas online bestellt bzw. gekauft. Die meistgekauften
Produkte waren dabei Blcher, CDs sowie Hard- und Software. Die favoriserten Dienstleistungen
waren Bahn- und Flugtickets, Bankdienstleisungen und Telekommunikationsdienstleistungen, die
online bestellt bzw. gekauft wurden.”®*

5. Beitrag desInternet zur Markenfiihrung

Im folgenden Kapitel wird der Beitrag des Internet zu einer erfolgreichen Markenfuhrung dargestelit.
Zunéchst erfolgt die Einordnung des Internet in den Marketing-Mix sowie die Erlauterung der
Bedeutung des Internet fir die Kommunikationspolitik von Unternehmen. Anschlief3end werden die
Erfolgsfaktoren von Internet-Auftritten benannt und darauf aufbauend ein konzeptioneller Rahmen fir
Markenfihrung im Internet entwickelt. AbschlieRend werden der Pull-Charakter des Mediums
Internet, und die Auswirkungen auf Online- und Offline-Werbung die sich daraus ergeben, erlautert.

5.1. Einordnung desinternet in den Marketing-Mix

In Marketingliteratur und -praxis werden sténdig neue Begrifflichkeiten rund um das Thema Internet
entwickelt. Die meisten Begriffe haben entweder ein ,E* im Titel oder beginnen mit dem Wort
Online®® Besondere Bedeutung hat der Begriff des Online-Marketing erlangt, wie zahlreiche
Publikationen zu diesem Thema belegen.®® Definiert wird Online-Marketing als interaktives
Marketing Uber eektronische Netzwerke.®®” Diese und ghnliche Definitionen legen nahe, dal? es sich

281 Ynter E-Commerce wird die , el ektronisch realisierte Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von
Geschéftsprozessen zwischen Wirtschaftssubjekten” verstanden. Schoder, D./StrauB3, R.E., Electronic, 1998, S.
55.

262 \/g|. Fittkau& Maal3, Online-Shopping, 1997.

263 Djesist neben der W3B-Umfrage von Fittkau & Maa die zweite groRRe, ebenfalls halbjahrlich durchgefiihrte
Studie zur Thematik Internet in Deutschland. Im Unterschied zur W3B-Umfrage wird der GfK Online-Monitor
offline mit Hilfe von Telefoninterviews durchgefiihrt. Die Ergebnisse sind daher représentativ fir die Gruppe
der 14- bis 59-jahrigen Personen in privaten Telefonhaushalten. Dies sind innerhalb der Bundesrepublik
Deutschland 44,3 Millionen.

264 Dje zentralen Ergebnisse der fiinften Untersuchungswelle des GfK Online-Monitors kdnnen unter
www.gfk.de heruntergeladen werden. Vgl. GfK, Online-Monitor, 2000.

265 Als Beispiele nennt Disch die Begriffe E-Bank, E-Logistics, E-Finance, E-CRM etc. Vgl. Disch, W.K.A., E-,
2000, S. 63.

266 v/gl. z.B. Huly, H.R./Raake, S., Marketing, 1995 ; Pawlowitz, N., Internet, 1999 ; Hanson, W., Principles,
2000 ; Stolpmann, M., Online-Marketingmix, 2000 ; Barowski, M./Miiller, A., Online-Marketing, 2000 ;
Hoffmann, S., Online-Marketing, 1998.

287 \/gl. Link, J, Online, 1998, S. 5.



beim Online-Marketing um ein ganzlich neues Marketing-Konzept handelt. De facto hat jedoch auch
das Internet nichts an den Grundlagen des Wirtschaftsprozesses und damit des Marketing verandert.
Nach wie vor stehen sich Verkaufer, die Produkte oder Dienstleistungen aus eigener oder fremder
Produktion anbieten, und Kéufer, die diese Produkte oder Dienstleistungen erwerben mochten,

268

gegenuber.

Ob die Verbindung zwischen diesen beiden Gruppen nun online Uber Internet oder offline Uber andere
Ingrumente der Kommunikationspolitik hergestellt wird, ist zundchgt nicht von entscheidender
Bedeutung. Ein Unterschied zwischen Marketing und Online-Marketing besteht also nur auf
ingrumenteller Ebene. Wie Abbildung 7 zeigt, ist das Internet ein Instrument im Rahmen der
Kommunikationspolitik von Unternehmen, das es gilt, so effektiv wie moglich zur Ziderreichung
einzusetzen.”® Dazu darf das Internet nicht isoliert betrachtet werden, sondern muR seinen Platz im
Rahmen der Kommunikationspolitik erhaten. Die Aufgabe fir das Management von Unternehmen
mui3 lauten, das Internet voll in die Kommunikationspolitik zu integrieren und die besonderen
Maoglichkeiten, die das Internet bietet, zu nutzen.

Preis

Distribution Produkt

Kommunlkatlon

Sponsoring

Abbildung 7: Einordnung des Internet in den Marketing-Mix
Quele F1 Marketing- und Kommunikationsberatung, Présentation, 2000

268 \/g|. Barowski, M./Mdiller, A., Online-Marketing, 2000, S. 7.
269 \/g|. Oenicke, J., Online-Marketing, 1996, S. 174.



5.2. Bedeutung desInternet fir die Kommunikationspolitik

Das Internet ertffnet Unternehmen die Mdoglichkeit, auf ganzlich neue Weise mit seinen
Austauschpartnern zu kommunizieren. Die klassschen Instrumente der Kommunikationspolitik wie
Werbung in TV- oder Print-Medien bieten keine direkte Reaktionsmdglichkeit fir den Empfanger der
Botschaft.””® Direktwerbung in Form von adressierten Werbesendungen kénnen zwar tber Antwort-
Coupons dem Empfanger die Moglichkeit bieten, auf die Botschaft zu reagieren, dies jedoch lediglich
mit zitlicher Verzogerung.””* Abbildung 8 zeigt, wie das lineare Sender-Empfanger Modell, welches
die Kommunikation von Unternehmen mit ihren Austauschpartnern bisher bestimmte, durch das
Internet erweitert wird.

Sender Empféanger
Unternehmen Klassische Medie[> Austauschpartner
Sender/Empfanger Empfanger/Sender
[ Klassische Medie[>
Unternehmen Il II Austauschpartner

Abbildung 8: Erweiterung des Sender-Empfanger-M odell durch das I nter net
Quelle: eigene Darstellung

Das Internet hebt das klassische Sender-Empfanger Model auf und bietet Unternehmen die
Mdglichkeit, in direkten Kontakt mit seinen Austauschpartnern und insbesondere mit seinen Kunden
zu treten. Informationen, die bei einem linearen Kommunikationsmodell einseitig vom Unternehmen
zum Kunden Ubertragen werden, kdnnen nun in beiden Richtungen ausgetauscht werden, und es

entsteht ein interaktiver>’* Dialog zwischen Unternehmen und Kunde?"®

270 y/g. Hildebrand, V.G., Kundenbindung, 1998, S. 65f.

271 y/gl. Stolpmann, M., Online-Marketingmix, 2000, S. 29.

272 | nteraktivitat im Rahmen eines laufenden K ommunikationsprozeR liegt vor, wenn jeder der Partner die
Méglichkeit hat, wechselweise und verzégerungsfrei Botschaften zu senden und zu empfangen. Diese Situation
liegt regelmaRig bei persdnlichen Gesprachen vor, kann aber auch am Telefon oder Uber Internet hergestellt
werden. Vgl. Link, J/Schleuning, C., Direktmarketing, 1999, S. 75.

273 \/gl. Krafft, M., Kundenbindung, 1999, S. 166.



» Dea Kunde kann ohne grofen zeitlichen oder finanzidlen Aufwand zum Sender von
Informationen flir das Unternehmen werden. Er kann seine Meinung auf3ern, von Problemen
berichten, Vorschidge machen und so zu ener Informationsquelle von grof3em Wert fir das
Unternehmen werden.”"

> Uber das Internet kann das Unternehmen im Gegenzug vierundzwanzig Stunden téglich an 365
Tagen im Jahr fir seine Kunden présent sein. Informationen stehen sténdig fur den Kunden bereit,
und dieser kann sie abrufen, wenn sie fir ihn wichtig werden. Im Internet bestimmt also der
Nutzer den Kommunikations- und InformationsfluR, nicht das Unternehmen.?”

Allein schon diese enzigatigen Mdoglichkeiten machen die Bedeutung des Internet fur die
Kommunikationspolitik ~ deutlich.  Ein von der Frma Icon-Webmax  durchgefihrter
Intermediavergleich unterstreicht noch einma die besondere Stellung des Internet innerhalb des
Kommunikations-Mix. Untersucht wurde bei dieser Studie, welchen Einflul? das Internetim Vergleich
Zu den Medien Print und TV auf die Markenwertfaktoren hat. Dazu wurden die Print-Anzeigen und
TV-Spots sowie der Internet-Auftritt von elf Marken aus sechs verschiedenen Branchen in ihrer
Wirkung auf die Kriterien Markenvertrauen, Markenloyalitdt und Markensympathie analysiert.”’
Ergebnis der Studie ist, dal? das Internet generdll as glaubwirdiger, innovativer und Uberzeugender
as die klassischen Werbemedien Print und TV wahrgenommen wird. Ein gut gestalteter Internet-
Auftritt ist daher stérker als TV und Print in der Lage, den Markenwert zu steigern. Umgekehrt wurde
auch herausgefunden, dal3 sich ein schlechter Internet-Auftritt negativ auf den Markenwert

auswirkt.>”’

Eine Studie der Firma Pixelpak zum Thema vernetzte Markenfihrung kommt zu &hnlichen
Ergebnissen. Auch hier schétzen die Teilnehmer der Untersuchung das Internet as glaubwirdgeres
Medium as TV en.?”® In Ergdnzung zu den bereits festgestellten negativen Auswirkungen eines
schlechten Internet-Auftritts auf den Markenwert fand diese Studie heraus, dal3 sich das Fehlen eines
Internet-Auftritts ebenfalls negativ auf den Markenwert auswirkt. Internet-Nutzer erwarten von

bekannten Marken einen eigenen Internet-Auftritt und fihlen sich durch die fehlende Internet-Prasenz

274 \/g|. Gottgens, O./Sengpiehl, J., Gewinner, 2000, S. 42.

273 Das I nternet wird daher auch als Pull-Medium bezeichnet. Vgl. Abschnitt 5.5.

278 | con-Webmax ist ein Tochterunternehmen von I con-Brand-Navigation. Die untersuchten Kriterien
Markenvertrauen, Markenloyalitat und Markensympathie entsprechen daher den drei Bestimmungsfaktoren des
Markenguthabens innerhalb des Markeneisberg-Modell. Vgl. Abschnitt 3.6.

277 Die genannten Teilergebnisse des | ntermediavergleichs sind auf der Web-Seite von |con-Webmax
veroffentlicht. Vgl. Icon-Webmax, Intermediavergleich, 2000.

278 \/gl. Pixelpark, Brandpark-Monitor, 1999, S. 23.



vom Unternehmen ignoriert. Es gibt fir Unternehmen aso keine Méglichkeit mehr, nicht tber das

Internet zu kommunizieren, denn auch die Abwesenheit wird von den Nutzern as Signal gewertet.?”

Die Bedeutung des Internet im Rahmen der Kommunikationspolitik ist adso kaum hoch genug
enzuschatzen. Es sollte fur Unternehmen genauso selbstverstdndlich sein, das Internet als
Kommunikationsinstrument fur die Markenfihrung einzusetzen, wie die Nutzung von TV- und Print-
Medien.

5.3. Erfolgsfaktoren fur Internet-Auftritte

Das Internet ist, wie in Abschnitt 4.4.1. beschrieben, innerhadb von nur funf Jahren zum
Massenmedium geworden. Es gibt daher bisher kaum gesicherte Erkenntnisse dartiber, welche
Faktoren einen Internet-Auftritt erfolgreich machen und welche Anforderungen Kunden an einen
Internet-Auftritt von Marken haben. Um diese Wissendlicke zu schlief3en, beschéftigen sich Theorie
und Praxis intensiv damit, die entscheidenden Erfolgsfaktoren fir enen Internet-Auftritt zu
bestimmen. Im folgenden werden Ansdize von verschiedenen Autoren und Firmen
zusammengetragen, um einen moglichst breiten Uberblick tiber diese Faktoren zu geben.

Die bereits erwdhnte Pixelpark-Studie Brandpark-Monitor stellt den Versuch dar, durch Online- und
Offline-Befragungen von Internet-Nutzern die Erfolgsfaktoren von Internet-Auftritten zu bestimmen.
Kritisch anzumerken ist, dal3 im Rahmen der Studie lediglich 200 Internet-Nutzer befragt wurden. 120
Nutzer aus dem gesamten Bundesgebiet nahmen lber E-Mail-Fragebogen an der Sudie teil, weitere
80 Personen, vorwiegend aus dem Grofraum Berlin, wurden personlich und in Fokusgruppen
interviewt.?®® Aufgrund der sehr intensiven Befragung von 80 der 200 Teilnehmer sind die Ergebnisse
der Studie qudlitativ as hochwertig einzustufen. Aus den Befragungen der Teillnehmer der Studie
kristallisierten sich insgesamt elf Erfolgsfaktoren fir einen gelungenen Internet-Auftritt heraus, diein
Tabelle 2 dargestdlt sind. Die Reihenfolge entspricht dabei der Bedeutung der einzelnen Faktoren.

279 \/gl. Pixelpark, Brandpark-Monitor, 1999, S. 72.
280 \/g|. Pixelpark, Brandpark-Monitor, 1999, S. 8.
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Hoher Informationsgehalt
Ubersichtlichkeit

Klare, ansprechende Grafik
Schndligkeit, funktionale Technik
Nutzen, Dienstleistung, Service
Aktualitst, Uberarbeitung, Neuheiten
Auftritt entspricht Markenimage
Interaktivitét, Kommunikationsmdglichkeiten mit dem Anbieter
Anspruchsvolle Unterhaltung, witzig
Zusatzservice zu bekannter Marke
Einfacher Domain-Name

Tabelle 2: Erfolgsfaktoren eines I nter net-Auftritts
Quelle: Pixelpark, Brandpark-Monitor, 1999, S. 61.

Fir die Markenforscher von Icon-Webmax sind, aufbauend auf den Erfahrungen aus ihrer

Beratertétigkeit, insbesondere vier Faktoren fir den Markenerfolg im Netz entscheidend:?®*

Ubersichtlichkeit des Auftritts:

» Strukturierte Informationen

» Symbole und Farben erleichtern die Informationsaufnahme
Relevanz fur den Nutzer:

» Bedurfnisorientiertes Informations- und Serviceangebot

> Breites Informationsangebot fir mehrere Zielgruppen
I nvolvement schaffen und starken:

» Didogféhigkeit des Webs nutzen

» Reevante Informationen sollten aktiv selektiert werden kdnnen
Identifikation der Marke:

» Elemente und Schliisselsignde aus der Offline Markenwelt miissen ins Netz Ubertragen

(Farbgestaltung, Logo etc.)

Bly/gl. 0V., Marke, 2000, S. 26.



Es zeigt sich, dal3 die Ergebnisse der Pixelpark-Studie und die Erfahrungswerte von lcon-Webmax
sehr dhnlich sind:  Entscheidender Erfolgsfaktor eines Internet-Auftritts ist demnach ein gut
strukturiertes und fir die Zielgruppen relevantes Informationsangebot. Der Nutzer erwartet von einer
Internet-Seite echten Mehrwert, der in sehr unterschiedlichen Dienstleistungen liegen kann. Aufgrund
des interaktiven Charakters des Mediums muf3 auch der Internet-Auftritt vielfdtige Moglichkeiten
zum Dialog zwischen Anbieter und Kunde bieten. Dartiber hinaus ist es unbedingt erforderlich, dai3
der Internet-Auftritt das Image und die formalen Gestaltungselemente (Logo, Farben, etc.) der Marke
wiedergibt.

Andreas Pogoda, Mitarbeiter am Ingtitut fur Markentechnik in Genf, weist in diesem Zusammenhang
darauf hin, dal3 die Grundregeln der Markenfihrung auch im Internet berticksichtigt werden miissen.
Das Internet ist fur ihn nicht mehr as ein Mittler zwischen Anbieter und Nachfrager, das keinerlei
Abweichungen von den markentechnischen Grundregeln erlaubt.?®* Vide Unternehmen verleiten

jedoch die technischen Méglichkeiten des Mediums zum Markenbruch.?*

Oliver Busch, Consultant bei BBDO Consulting in Dussdldorf und Dozent fir Marke und
Markenfiihrung an der Tertia-Akademie fir Werbung und Kommunikation in Disseldorf, unterstitzt
diese Sichtweise. Fur ihn ist Markenfihrung im Internet , zunéchst nichts anderes as klassische
Markenfihrung unter erschwerten Bedingungen®.”®* Busch hdlt vor dlem die vollkommene
Kundenorientierung fur erfolgsentscheidend im Internet. Die Beziehung zwischen Marke und Kunde
tritt fUr ihn als wesentlichen Erfolgsfaktor neben das Image der Marke. Fir Busch verkniipft sich die
strategische Markenfiihrung zunehmend mit dem Konzept des Customer Relationship Management
(CRM).”®® CRM beschreibt ein umfassendes Unternehmenskonzept zur Integration von Vertrieb,
Marketing, Kundendienst und Kundenservice mit dem Ziel der Kundengewinnung und -bindung.?®®
Voraussetzung fir das Aufbauen einer Beziehung zwischen Unternehmen und Kunde ist die genaue
Kenntnis der Kundenwiinsche und -bediirfnisse. Uber die Kenntnis der Kundenwiinsche kann die
Kundenzufriedenheit und damit auch die Markentreue erhdht werden.®” Im Zetater der
Massenkommunikation, in der Informationen nur in einer Richtung flieen konnten, war es fir
Unternehmen nicht madglich, mit einer grof?en Zahl von Kunden auf individueler Basis zu
kommunizieren. Das Internet bietet die Chance zu individudler Massenkommunikation mit den
Kunden und damit die Mdglichkeit, ein Profil Uber Kunden zu erstellen, das mit jedem Kontakt

282yl Pogoda, A., Marke, 2000, S. 84ff.

283 \/gl. Obermeier, B., Marken, 2000, S. 34.

284 y/gl. Busch, O., Marken-ABC, 2000, S. 24.

285 y/gl. Busch,0., Markenfihrung, 2000, S 24f.

286 \/g|. Huldi, C., Wissen, 2000, S. 84.

287 \/gl. Gottgens, O./Sengpiehl, J., Gewinner, 2000, S. 42.
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zwischen Unternehmen und Kunde konkretisiert werden kann.?®®

Mit den gesammelten Daten kdnnen
den Kunden individuaiserte Angebote®™ gemacht werden und eine intensve Marke-Kunde-

Beziehung aufgebaut werden,?*

54. Konzeptiondler Rahmen fur Markenfihrung im Internet

Aufbauend auf den in Abschnitt 5.3. genannten Erfolgsfaktoren wird im folgenden der in Abbildung 9
dargestellte konzeptionelle Rahmer?®* fiir Markenfihrung im Internet entwickelt: Ausgangspunkt
dieses Modédlls bildet die Definition der Zielgruppen, da die Relevanz der Inhdte der Web-Seite fir
die Zielgruppe en zentrder Erfolgsfaktor ist. Die Ubersichtliche und strukturierte Darstellung der
Informationen fur die einzelnen Zielgruppen wird innerhab des konzeptionellen Rahmens ebenfalls
unter dem Punkt Zielgruppe subsumiert. Eine weitere zentrale Anforderung an einen Internet-Auftritt,
das Bieten von Nutzen und Mehrwert, wird unter dem Punkt Services zusammengefaldt. Darunter
werden ale Inhalte und Leistungen des Internet-Auftritts verstanden, die in der Lage sind, Nutzen fur
die Besucher zu generieren. Die Aktualitét dieser Inhdte sellt den dritten Baustein des
konzeptionellen Rahmens dar, da Relevanz und Nutzen des Internet-Angebots fir die Zielgruppen
entscheidend davon abhéngen, welchen Grad an Aktualitdt sie aufweisen. Unter diesen drei Punkten,
Zielgruppe, Services und Aktuditét, sind damit die entscheidenden Erfolgsfaktoren aus Abschnitt 5.3.
zusammengefaldt. Grundlage aler Internet-Aktivitdten muld dariiber hinaus die Integration des Internet
in die Unternehmensorganisation sein. Ohne entsprechende Implementierung des Internet in die

Unternehmensprozesse ist jedes Online-Engagement zum Scheitern verurteilt.

Damit ergeben dch vier zentrae Fragestellungen, Uber die der konzeptionelle Rahmen fir
Markenfihrung im Internet definiert wird:

Welche Zielgruppen sollen mit dem Internet-Auftritt erreicht werden?
Welche Services und damit welche Mehrwerte werden den Zielgruppen geboten?
Wie aktuell ist der Internet-Auftritt?

Wieid die Integration der Internet-Aktivitéten in die Unternehmensorganisation zu bewerten?

YV V V V

288 \/gl. Tiedtke, D., Kommunikationspolitik, 1998, S. 81.

289 7 dem mit dem CRM -K onzept eng verbundenen Ansatz des 1:1 Marketing vgl. Abschnitt 5.4.1.
290 \/g|. Rapp, R./Giehler, M., Relationship, 1999, S. 275ff.

291 v/gl. F1 Marketing- und K ommunikationsberatung, Prasentation, 2000.



Zielgruppe

Service Aktualitat

Integration

Abbildung 9: Konzeptioneller Rahmen fir Markenfihrung im Internet
Quele F1 Marketing- und Kommunikationsberatung, Présentation, 2000

Wiein Abbildung 9 deutlich wird, sind ale Elemente des konzeptionellen Rahmen interdependent,
d.h. se beeinflussen sich gegenseitig und héngen von einander ab. In den folgenden Abschnitten
werden die einzelnen Elemente des konzeptionellen Rahmen néher erlautert.

54.1. Zidgruppe

Im Zentrum aler Internet-Aktivitéten steht die zielgruppengerechte Informationsbereitstellung. Das
Aussehen und die Gestaltung des Internet-Auftritts missen sich konsequent an den Bediirfnissen der
Zielgruppe orientieren.”®” Eine Strategie, die lediglich Endverbraucher as mégliche Ziegruppe fir
den Internet-Auftritt sSeht, ist nicht umfassend genug und Ubertrégt lediglich klassische
Werbemodelle, die sich ausschliefflich an den Konsumenten richten, auf das Internet. Uber das
Internet ist es jedoch auch mdglich, neben der Gruppe der Konsumenten, Mitarbeiter und

Handelspartner as zwei weitere wichtige Anspruchsgruppen gezielt anzusprechen.

Kunden, Mitarbeiter und Handelspartner haben sehr unterschiedliche Informationsbedirfnisse, denen
es Rechnung zu tragen gilt. So stehen fir Kunden, wie bereits erwahnt, Informationen tUber das
Unternehmen und seine Produkte im Mittelpunkt des Interesses. Fir Mitarbeiter sind sehr viel
spezifischere Informationen Uber das Unternehmen von Nutzen. Handler wiederum haben vor alem
Interesse daran, Geschéftsprozesse wie Bestellungen oder Reklamationen Uber das Internet
abzuwickeln, um diese Prozesse effizienter gestalten zu konnen. Die Internet-Technologie bietet die
Voraussetzungen, um diesen sehr unterschiedlichen Informations- und Transaktionsbedirfnissen
gezielt gerecht werden zu konnen. Ohne auf den technischen Aspekt ndher eingehen zu wollen, sai
hier nur auf die Moglichkeit verwiesen, fir die Kommunikation innerhalb des Unternehmen ein

292 \/gl. Krause, J., Online-Marketing, 1999, S. 227.
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Intranet®® aufzubauen und firr die externe Kommunikation mit Handelspartnern und Lieferanten ein
Extranet™.

Da sowohl Uber die eigenen Mitarbeiter as auch Uber Handelspartner ausreichend Informationen zur
Verflgung stehen, sind die Informationsbedirfnisse dieser Zielgruppen weitgehend bekannt. Die
Zielgruppe der Kunden muf3 néher betrachtet werden, da es im Gegensatz zu klassischen Marketing-
Mal3nahmen, wo der einzelne Kunde nur Bestandtell einer Masse ist, im Internet darauf ankommt,
dch aktiv um jeden einzelnen Kunden zu bemihen, ihn in einen Diadog zu verwickeln und durch
individudlle Interaktion an die Marke zu binden.®”® In diesem Zusammenhang wird von einem
Paradigmenwechsd  innerhalb des Marketing, vom Massenmarketing zum 1:1-Marketing,
gesprochen.”® Unter 1:1-Marketing bzw. Individuamarketing wird die Differenzierung der
Zielgruppe Uber die traditionelle Segmentierung hinaus bis auf das énzelne Individuum verstanden.”®’
Bisherige Massenmedien adressierten immer nur Gruppen von Kunden, aber nie den einzelnen
Kunden direkt.?®® Das Internet ds interaktives Medium hat es technisch méglich gemacht, in groRem
Umfang mit Kunden individudl zu kommunizieren und diesen Kunden auf Basis der im
Kommunikationsprozef} gesammelten Daten individuelle Angebote zu machen.?*® Grundlage des 1:1
Marketing ist eine gut gefuhrte Datenbank, in der die Online und Offline gesammelten Kundendaten
fir ale Unternehmensbereiche zur Verfiigung stehen.®® Zid des 1:1-Marketing ist die laufende
Verbesserung der Kundenbeziehungen. Durch die mit jeder Interaktion zwischen Anbieter und Kunde
grolRer werdenden Kenntnisse Uber den Kunden, ist eine immer weitere Individualiserung der

h 301

Angebote und damit eine standige V erbesserung der Kundenbeziehungen moglic

Als Beispid fur eine zielgruppenorientierte Web-Seite und ein individuelles Angebot kann der
Computer-Hersteller Dell®® dienen. Ddl hat seine Kunden in drei grundiegende Zielgruppen
eingeteilt. Die erste Zielgruppe stellen Privatkunden dar, die zweite Firmenkunden mit bis zu 500

293 | ntranets sind geschl ossene Computernetzwerke auf der Basis der Intemet-Technologie, die nur innerhalb
eines Unternehmens fiir die Mitarbeiter verfigbar sind. Vgl. Alpar, P., Internet, 1998, S. 133ff.

294 Extranets sind ebenfalls geschl ossene Computernetze auf Basis der Internet-Technologie, in dem registrierte
Benutzer nach dem Login spezifische Informationen abrufen kénnen. Extranets sind im Gegensatz zu | ntranets
auRerhalb des Unternehmen erreichbar, erlauben aber im Vergleich zum Internet nur registrierten Benutzern den
Zugang. Vgl. Deutsch, M., Electronic, 1999, S. 17

295 \/gl. Stolpmann, M., Online-Marketingmix, 2000, S. 29.

29 y/g|. Allen, C./Kania, D./Y aeckel, B., Web, 1998, S. 3f.

297 y/gl. Paul, C./Runte, M., Communities, 1999, S. 158.

298 v/gl. Kauffels, F.-J., E-Business, 1998, S. 41.

29 v/gl. Albers, S., Medien, 1999, S. 11.

300 y/gl. Huldi, C., Wissen, 2000, S. 84.

301 v/gl. Muther, A., Customer, 2000, S. 55.

302 Dell (www.dell.com bzw. www.dell.de) ist einer der filhrenden PC-Hersteller weltweit und vertreibt seine
Produkte nahezu ausschliefilich direkt Giber Telefon und Internet. Vgl. Clement, M./Peters, K./Prei3, F.J.,
Blectronic, 1999, S. 58f.
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Mitarbeitern und die dritte Gruppe sind Grolkunden ab 500 Mitarbeitern und Offentliche
Auftraggeber.®® Diese Einteilung wird auf der ersten Seite einer jeden nationaden Seite klar
dargestellt. So dirigiert Dell die Interessenten direkt in einen Bereich, in dem nur noch die fir die
entsprechende  Zielgruppe relevanten Informationen vorhanden sind. Innerhab der jeweiligen
Zielgruppen wird anschliefiend weiter selektiert: Zundchst kann beispielsweise der Privatkunde
entscheiden, ob er sich fiir einen Desktop, ein Notebook oder Zubehér interessiert.®* Ist er an einem
Notebook interessiert, kann er sich auf der néchsten Seite zwischen einem preisginstigen Modell und

35 Wiederum eine Seite weiter kann der Kunde seinen

einem Hochleistungsmodell entscheiden.
Computer selbst konfigurieren.*® Damit ist Dell nicht nur ein Beispid fiir zielgruppengerechte Web-
Seiten, sondern hat auch das Prinzip des Mass Customization®’ perfektioniert. Samiliche PCs werden
be Del nach den Spezifikationen der Kunden zusammengebaut (sogenanntes built-to-order-

Verfahren) und den Kunden anschlieRend zugeschickt.**®

Durch ein solches zielgruppenorientiertes System, in dem der Interessent Schritt fir Schritt zu den fur
ihn relevanten Informationen gefUhrt wird, konnen Zielgruppen sehr spezifische Informationen
angeboten werden.** Firr unterschiedliche Zielgruppen werden unterschiedliche Bereiche innerhalb
des Web-Auftritts erstellt, die Kunden tellen sich selbst der entsprechenden Zielgruppe zu und
erhalten so nur noch die fiir ihre Bediirfnisse relevanten Informationen.*'® Ein solches System ist
vergleichbar mit einem in der zivilen Luftfahrt entstandenem Modell namens Hub und Spoke.*'! Bei
einem solchen System werden Passagiere von vielen verschiedenen Zubringer-Flugh&fen zu einem
zentrden Flughafen, dem Hub, transportiert, wo die Passagiere umsteigen und zu den verschiedensten
Zielen, den Spokes, geflogen werden. Auf der Internet-Seite eines Unternehmens kommen die

Besucher ebenfalls von sehr unterschiedlichen Seiten an. Das Ziel des Unternehmens muld es sein, die

303 vgl. Dell, Zielgruppen, 2000.

304 ygl. Dell, Privatkunde, 2000.

305 y/gl. Dell, Notebook, 2000.

306 v/gl. Dell, Konfiguration, 2000.

307 Mass Customization verbindet die Vorteile einer massenhaften Produktion mit denen einer
kundenindividuellen Einzelfertigung. M&glich wird die V erbindung zwischen Massenproduktion und
individueller Einzelfertigung durch flexible Fertigungssysteme und die kostengtinstige I ntegration des Kunden
in den Fertigungsprozel Uber das Internet. Der Kunde kann im Internet seine eigene Produktkonfiguration
entwerfen und dem Hersteller schnell und kostengunstig Ubermitteln. Bei entsprechender technol ogischer
Ausstattung des Unternehmens flief3t diese Konfiguration direkt in den Fertigungsprozef3ein. VVgl. Henn, H.,
Implementierung, 1999, S. 104ff.

308 Del| ist durch sein perfektes built-to-order System in der Lage einen Computer nach den individuellen Hard-
und Software Vorgaben der Kunden innerhalb von vier Stunden zu konfigurieren und zu verschicken. Vgl.
Hanson, W., Principles, 2000, S. 380.

309y/gl. Bickerton, P/Bickerton, M/Partdesi, U., Cybermarketing, 1996, S. 173.

319 vgl. 0.V., Marke, 2000, S. 26.

311 Hub und Spoke heif}t tibersetzt Nabe und Speiche. Wie die Speichen eines Rades auf die Nabe zulaufen, so
sind beim Hub und Spoke Streckennetz auch die Verbindungen (Spokes) auf das zentrale Drehkreuz (Hub)
ausgerichtet. Vgl. Weinhold, M.D., Computerreservierungssysteme, 1995, S. 29.



Besucher mit ihren verschiedenen Bedirfnissen und Interessen so schnell wie mdglich zu den fir sie
relevanten Informationen zu fihren. Gelingt dies nicht, ist der néchste Anbieter nur einen Klick weit

entfernt, und die Chance zur Kontaktaufnahme wurde nicht genutzt.

54.2. Sarvice

Der Begriff des Service wird innerhalb des konzeptionellen Rahmens weit gefaldt. Hierunter sollen
ale Maltnahmen, die der Zielgruppe einen Nutzen bringen kénnen, verstanden werden. Entscheidend
ist, wie in Abschnitt 5.3. bereits erwéhnt, dal’ die angebotenen Leistungen fur die Zielgruppe relevant
snd und zur Marke passen. Mdogliche Services eines Internet-Auftritts konnten zum Beispid
detaillierte Produktinformationen (inklusive Preisangabe), Interaktivitdt, Gewinnspide, Chat-Raume,
Online-Kundendienst, Handlernachweise, Bestellmoglichkeiten oder die Persondisierung des

312 \Welche dieser Elemente von den Internet-Nutzern erwartet werden und mit welchen

Angebots sain.
Angeboten es moglich ist, dem Besucher einen Zusatznutzen zu bieten, hangt sehr stark von der

jeweiligen Branche ab**

» Aktudle und detallierte Produktinformationen werden von den Nutzern in praktisch alen
Branchen verlangt. Nur bel Unternehmen aus der Zigarettenindustrie besteht kein Verlangen nach
Produktinformationen, da Zigaretten fir Konsumenten kein erklarungsbedirftiges Gut darstellen.
Bel Produkten wie Kosmetika oder Arzneimitteln verlangen die Internet-Nutzer nach genauen
Angaben Uber die Inhatsstoffe, und bei technischen Produkten erwarten sie detaillierte technische
Daten.

» Die Interaktivitdt gilt ebenso ads Basisanforderung an einen Internet-Auftritt. Bietet das
Unternehmen dem Internet-Nutzer nicht die Moglichkeit, auf verschiedenen Wegen mit dem
Unternehmen in Kontakt zu treten, ist der Nutzer enttauscht, und das Unternehmen hat die Chance
nicht genutzt, mehr Uber den Besucher zu erfahren.

» Insbesondere in den Bereichen Tourismus, Telekommunikation, Unterhatungselektronik/EDV
und Automobile wird das Internet zum Preisvergleich genutzt. Daher verlangen die Besucher bel
diesen Branchen nach Preisangaben auf der Web-Seite.

»> Die Maoglichkeit, direkt online enzukaufen wird vor alem be Resedienslestern und
Unternehmen im Bereich der Unterhatungselektronik/EDV sowie Mode erwartet. In anderen

Branchen stellt E-Commerce bisher einen Zusatznutzen dar.

312 y/gl. Stolpmann, M., Online-Marketingmix, 2000, S. 207ff.
313 \/gl. Pixelpark, Brandpark-Monitor, 1999, S. 46ff.



» Unterhaltungsangebote wie Gewinnspiele, Chats oder Spiele werden vor alem von Marken der

314 erwartet.

Nahrungsmittel- und Zigaretten-Branche

> Die Persondisierung von Web-Seiten und Produkten gilt in alen Branchen as hoch geschétzter
Zusatznutzen, wird aber noch nicht erwartet.

» In den Bereichen Telekommunikation und Unterhaltungselektronik/EDV ist der Wunsch nach
Online-Kundendiengt-Angeboten™ sehr grol? und geeignet, einen Zusatznutzen zu generieren.

» Insbesondere in den sehr visuellen Bereichen Maode und Automobile ist der Wunsch nach optisch
ansprechenden Produktprasentationen sehr grofl3. Hier erwarten die Nutzer das volle Ausschdpfen
der multimedialen Mdoglichkeiten in bezug auf Ton, Bild und Video, bespiesweise durch

dredimensional dargestellte Produkte.

54.3. Aktudlitét

Das Internet ist ein schnelles und direktes Medium. Daher erwarten die Internet-Nutzer vom Internet-
Auftritt eines Unternehmens ein hohes Mal? an Aktualitét.*™® Dies bezieht sich zum einen auf die
Inhalte der Web-Seite selber, aber auch auf die Reaktionsgeschwindigkeit des Unternehmens im
Kommunikationsprozef?. Zunéchst wird auf die Notwendigkeit der stdndigen Aktualisierung von

Internet-Auftritten eingegangen.

Da es das Zid eines jeden Unternehmens im Internet sein muf3, dald seine Seite von den Nutzern
wiederholt aufgesucht wird, um wiederholt mit ihnen in Kontakt treten zu kénnen und so sukzessive
mehr Uber sie zu erfahren, ist es notwendig, die Inhate der Web-Seite sténdig zu aktuaiseren. In
regelmalligen Abstdnden sollte die Internet-Seite nicht nur inhaltlich sondern auch optisch
Uberarbeitet werden. Dieses Engagement zeigt dem Besucher, dal3 das Internet und seine Nutzer von
Unternehmensseite ernst genommen wird. **’ Hat sich zwischen dem ersten und zweiten Besuch einer
Seite nichts verandert, wird der Nutzer diese Seite mit hoher Wahrscheinlichkeit kein drittes Mal

314 Die Zigaretten-Marke West beispielsweise hat unter www.west.de siebzehn Chat-Raume zu verschiedenen
Themen eingerichtet.

315 Die einfachste Form des Online-K undendienst sind sogenannte Frequently Asked Questions (FAQ)-Listen,
in denen die haufigsten Probleme beschrieben und Fragen beantwortet werden. Es besteht des weiteren die
Moglichkeit, kompl ette Bedienungsanleitungen ins Netz gestellt werden. Die bei den meisten Herstellern
vorhandenen Telefon-Hotlines kdnnen teilweise ins Internet verlegt werden, so dal? Probleme per E-Mail oder
im Chat mit dem Kundendienst gel 6st werden kdnnen. Das Unternehmen kann den Kunden so vierundzwanzig
Stunden téglich Unterstiitzung anbieten. Dabei spart das Unternehmen Personalkosten und die Kunden
Telefonkosten ein. Vgl. Muther, A., Customer, 2000, S. 74f.

316 \/gl. Krause, J., Online-Marketing, 1999, S. 285.

317 v/gl. Krause, J., Online-Marketing, 1999, S. 225.



aufrufen.®*® Ebenso negativ wirkt es sich aus, wenn beim erstmaligen Besuch einer Seite anhand des
Datums der letzten Aktualiserung festgestelt wird, daf3 die Seite Uber einen langeren Zeitraum
hinweg nicht Uberarbeitet wurde. Eine Seite ins Netz zu stellen, diese dann aber nicht entsprechend zu
pflegen und zu aktualiseren, wird dem Unternehmen und damit der Marke mehr schaden as nitzen.
,Dabel sain ig nicht alles’ lautet daher auch das Fazit der bereits erwdhnten Studie von lcon-
Webmax.***

Welchen Grad an Aktuditd die Nutzer erwarten, hangt wiederum von der Branche und der
grundsétzlichen Ausrichtung des Internet-Engagements ab. Unternehmen, die das Internet auch as
Vertriebskana nutzen, missen ihre Seiten nicht nur taglich, sondern sténdig aktualiseren, um die
Preise und die Verfigbarkeit der Waren immer richtig darstellen zu kénnen. Im Gegensatz zu einem
Katalog, der einma gedruckt zumindest fir einen gewissen Zeitraum das Sortiment und die Preise
eines Unternehmens bestimmt, kdnnen im Internet laufend Verénderungen vorgenommen werden,
ohne da dadurch hohe zusitzliche Kosten entstehen.®® Zumindest Tagessktualitét ist bei
Medienseiten wie Spiegel-Online oder Focus-Online Pflicht. Aber auch Unternehmen, die nicht im E-
Commerce aktiv snd und keine aktuellen Nachrichten verbreiten, sollten ihre Seiten regelméliig

Uberarbeiten.

Die zweite Dimension, auf die sich Aktualitét in diesem Zusammenhang bezieht, ist wie, bereits oben
erwdhnt, die Reaktionsgeschwindigkeit des Unternehmens im Kommunikationsprozel3. Wird den
Besuchern der Web-Seite die Moglichkeit gegeben, tUber EMail, Kontaktformulare oder &hnliches
mit dem Unternehmen direkt in Kontakt zu treten, erwarten die Interessenten auch ene direkte
Antwort. Fir die meisten Nutzer ist es nicht mehr akzeptabel, wenn sie mehr as vierundzwanzig
Stunden auf eine Antwort warten miissen.*** Bel einer komplexeren Anfrage besteht beim Absender
sicherlich Verstdndnis dafir, dald bis zur Beantwortung mehr as ein Tag vergeht. Das Unternehmen
sollte dann jedoch innerhab dieser Zeitspanne zumindest mitteilen, dal3 es die Anfrage erhalten hat
und sich um eine schnelle Beantwortung bemiiht. Der Internet-Nutzer muf3 das Gefiihl haben, dal? das

Unternehmen wirklich daran interessiert ist, mit ihm zu kommunizieren.

318 vgl. Clement, M./Peters, K./PreiR3, F.J., Electronic, 1999, S. 62.
319 5V., Marke, 2000, S. 26.

320 \/gl. Berres, A., Internet, 1997, S. 85f.

321 \/gl. Brauer; W./Saborowski, J., Markenfiihrung, 2000.



54.4. Integration

Im engen sachlichen Zusammenhang mit der soeben erlauterten Notwendigkeit von Aktuditét steht
die Forderung nach einer organisatorischen Einbindung der Internet-Aktivitdten in die
Unternehmensorganisation.®? Zunéchst miissen die Zusténdigkeiten fir die Internet-Aktivitéten des
Unternehmens klar geregelt sein. Dabel ist es nicht empfehlenswert, die Verantwortung fir den
Internet-Auftritt allein der EDV-Abteilung zu Uberlassen. Markenfiihrung im Internet ist, ebenso wie
der gesamte Bereich des sogenannten EBusiness’, kein Technologieprojekt. Technologie schafft
lediglich die technischen Voraussetzungen, entscheidend sind jedoch die Inhate®* Daher
versprechen  interdisziplindre  gebildete Teams mit  Experten aus  verschiedenen
Unternehmensbereichen den gréRten Erfolg.®”® Den Umstand, dai? in vielen Unternehmen die
Verantwortung fur den Internet-Auftritt immer noch in den Handen von technischen Abteilungen
liegt, bezeichnet Thomas Andresen, Geschéftsfiihrer von lcon-Webmax, in einem Interview mit der

Zeitschrift Horizont als eines der Hauptprobleme von Markenfihrung im Internet.®*°

Neben der Zusténdigkeit fir die Web-Seite ist die generdlle Zidsetzung des Marken-Auftritts im
Internet festzulegen. Liegt die Zidlsetzung vor alem darin, den Konsumenten eine einfache und
kostenglingtige Moglichkeit zu geben mit dem Unternehmen bzw. der Marke in Kontakt zu treten,
missen die organisatorischen Strukturen geschaffen werden, um auf die Anfragen der Konsumenten
schnell reagieren zu kénnen. Dies beginnt damit, dal3 eine ausreichende Anzahl von Mitarbeitern zur
Verfligung stehen mul3, um die Uber Internet an das Unternehmen herangetragenen Anfragen schnell
bearbeiten zu koénnen.**’ In diesem Zusammenhang ist zu kléren ob ale eingehenden Anfragen an
eine zentrale Stelle im Unternehmen geleitet werden, oder ob den Besuchern die Méglichkeit gegeben
wird, sich anhand ihres Informationsbedirfnisses direkt an die zustéandige Stelle bzw. Person zu

wenden.

Beabsichtigt ein Unternehmen das Internet nicht nur zum direkten Dialog mit den Kunden sondern

auch zum Direktvertrieb zu nutzen, sind auch daflr die entsprechenden Organisationsstrukturen

322\/gl. Barowski, M./Miiller, A., Online-Marketing, 2000, S. 106.

323 E.Businessist ein Oberbegriff firr die Unterstiitzung von Geschéaftsprozessen durch die Informations- und
Kommunikationstechnologie. E-Business umfalét die gesamte Wertschopfungskette innerhalb und auf3erhalb
eines Unternehmens. E-Commerceist as ein Teilbereich des E-Business zu verstehen. Vgl. Glinther, Johann, E-
Commerce, 2000, S. 104.

324 \gl. o.V., Marke, 2000, S. 26.

325 vgl. Busch, O., Marken-ABC, 2000, S. 24.

326 \/gl. Andresen, T., Interview, 2000, S. 26.

327 y/gl. Riedl, J., Online-Kommunikation, 1999, S. 269.
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innerhalb des Unternehmen zu schaffen. Wichtig ist dabei, dal3 die Organisation von Anfang an
moglichst reibungdos funktioniert. Die Eingdlung, zuerst die Web-Seite zu ergdlen und den
Besuchern die Moglichkeit zu geben Online zu bestellen, sich aber erst dann wirklich darum zu
kiimmern, wie das daraus resultierende Arbeitsaufkommen zu bewdltigen ist, kann nur zum Scheitern
der Internet-Vertriebs-Strategie fuhren. Im Internet erhdlt das Unternehmen keine zweite Chance.
Wird der erste Auftrag nicht korrekt oder zu langsam abgewickdt, steht eine Vielzahl von
Mitbewerbern, die fir den Kunden genauso leicht zu erreichen sind wie das eigene Unternehmen,

bereit.*?

5.5. DaslInternet als Pull-Medium

Das Internet ist grundsitzlich ein Pull- und kein Push-Medium®?®, d.h. der Internet-Nutzer entscheidet
bewul, ob er die Web-Seite eines Unternehmens besucht oder nicht. Da mittlerweile im Internet eine
uniberschaubar grof3e Zahl von Anbigtern vertreten sind, missen Online- und  Offline-
WerbemalRnahmen ergriffen werden, um die Web-Seite tiberhaupt bekannt zu machen.**° Gelingt es
nicht, genligend Besucher auf die Seite zu locken, ist auch eine Internet-Seite, die alle beschriebenen
Erfolgsfaktoren berlicksichtigt, eine Verschwendung von Ressourcen in finanzieller und zeitlicher
Hinsicht.*** Von besonderer Bedeutung ist die gegenseitige Abstimmung und Unterstiitzung von
Online- und Offline-Werbung, denn nur so konnen beide Medienformen effektiv und effizient
eingesetzt werden.

5.5.1. Online-Werbung

Online-Werbung bezeichnet die Gestaltung von werblichen Ausdrucksformen im Internet. Online-
Werbung findet Uberwiegend jenseits der eigenen Homepage doatt und dient vor dlem der
Bekanntmachung des eigenen Web-Angebots®*> Der Markt fir Werbung im Internet ist mit
gechétzten 150 Millionen DM fir das Jahr 1999 noch relativ gering in Deutschland, verglichen mit
den Werbeaufwendungen von ca. 2 Milliarden USD in den USA im gleichen Zeitraum.**® Die
Prognosen sagen aber ein starkes Wachstum dieses Bereichs voraus, denn aufgrund der grof3en
Vorteille von Online-Werbung gegeniiber den klassischen Werbeformen réumen Unternehmen der

328 \/gl. Carpenter, P., eBrands, 2000, S. 150.

329 Unter Push wird das vomSender kontrollierte Aussenden von Informationen verstanden (bsp. im TV). Pull
beschreibt dazu im Gegensatz die empfangerinduzierte Informationsnachfrage (bsp. im Internet). Vgl.
Hinerberg, R., Direktmarketing, 1998, S. 117.
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Online-Werbung in ihrem Kommunikations-Mix eine immer bedeutendere Stellung ein.®** Im WWW
werden vor alem Suchmaschinen, E-Mail, Banner und Sponsoring fir die Online-Werbung genutzt.

Suchmaschinen

Um die eigene Web-Seite in der grof3en Angebotsfille des Internet auffindbar zu machen, ist die
Eintragung in nationale und internationale Suchmaschinen unerlallich.>*® Daneben sollte natiirlich
auch en Domain-Name®®* firr das eigene Angebot gewahlt worden sein, der von den Nutzern
moglichst einfach aus dem Unternehmens- oder Produktnamen abgeleitet werden kann.**” Nach wie
vor stellen Suchmaschinen fur viele Internet-Nutzer den Ausgangspunkt ihrer Web-Aktivitéten dar,

338 guchmaschinen sind in der

weswegen se viefach auch as Portalseiten bezeichnet werden.
dezentralen Struktur des Internet ein wichtiges Hilfsmittel auf der Suche nach Informationen fir die
Internet-Nutzer. Die Wirkung der Eintragung in eine Suchmaschine darf jedoch nicht Uberschétzt
werden. Suchmaschinen liefern heute zu vielen Suchbegriffen eine uniiberschaubar grofie Anzahl von
Treffern, von denen in den meisten Falen nur die ersten zwanzig Treffer Uberhaupt in Betracht
gezogen werden.**® Es kann aso nicht erwartet werden, da durch den bloRen Eintrag in eine
Suchmaschine viele Besucher auf der Seite zu verzeichnen sind. Wurde jedoch durch andere
Werbemalinahmen das Interesse an der Seite geweckt, der Nutzer weil3 jedoch die exakte Adresse
nicht mehr, ist die Eintragung in Suchmaschinen sehr wichtig, damit der Interessent die Seite

Uberhaupt findet.>*°

E-Mall

Der meistgenutzte Dienst im Internet ist das Senden und Empfangen von EMails®*

Die grof3en

Vorteile von E-Mail im Rahmen der Online-Werbung liegen vor alem in der Geschwindigkeit, den

334 50 rechnet beispielsweise der Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft rechnet mit einer
Verdreifachung der Erl6se aus Online-Werbung fir das Jahr 2000. Vgl. ZAW, Werbung, 1999, S. 274.

335 vgl. Tiedtke, D., Kommunikationspolitik, 1998, S. 89.

336 Der Domain-Name ist die Adresse des Unternehmens im Internet. Fiir jede Top-Level-Domain wie .com fiir
kommerzielle Organisationen oder Landerkiirzel wie .de fur Deutschland kann es nur einen gleich lautenden
Domain-Namen geben. Vgl. Alpar, P., Internet,1998, S. 29ff.

337 Die URL sollte fiir deutsche Unternehmen moglichst nach dem Schema www.unternehmensname.de
aufgebaut sein. Ist dieser Domain-Name nicht mehr verfligbar ist zu prifen, ob der Name zu einem vertretbaren
Preis zu kaufen ist. Besteht dazu keine Mdglichkeit, muR3 ein alternativer Domain-Name gewahit werden. Flr
Unternehmen mit mehreren Einzelmarken im Portfolio ist es sinnvoll, fiir jede Marke eine eigene Domain
einzurichten, da nur wenige Kunden beispiel sweise Persil unter www.henkel.de suchen wirden. Vgl. Deil, C.,
Implementierung, 1999, S. 273.

338 ygl. Krause, J. Online-Marketing, 1999, S. 293.

339 Es gibt zwar verschiedene Techniken, die eine méglichst hohe Plazierung in Suchmaschinen versprechen,
doch diese sind mittlerweile allgemein bekannt und verschérfen dadurch eher noch das Problem der zu grofRen
Trefferzahl bel vielen Suchbegriffen. Vgl. Hanson, W., Principles, 2000, S. 269.
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342 Diese Vorteile

niedrigen Kosten sowie in der direkten Reaktionsmdglichkeit fir den Empfanger.
lassen sich jedoch nur nutzen, wenn der Empfanger seine EMail Adresse an das Unternehmen
freiwillig und wissentlich Ubertragen hat.>** Nach wie vor werden in groRer Zahl unaufgefordert E-
Mails zu Werbezwecken verschickt, d.h. ohne dal? der Empfanger dies gestattet oder gewiinscht hétte.
Vor dlem aufgrund rechtlicher Probleme®*, aber auch wegen der ablehnenden Haltung von
Konsumenten gegentiber diesem Vorgehen und nicht zuletzt aufgrund immer besserer Software-
Programme, die solche E-Mails erst gar nicht zustellen bzw. sofort |6schen, stellt diese Online-
Werbeform fiir seriése Unternehmen keine Alternative dar.>*® Die Offentlichkeit ist mittlerweile fir
dieses Thema sensibilisiert, so dal3 Unternehmen, die weiterhin unaufgefordert E-Mails verschicken,

mit dem offentlichen Protest der Nutzer und erheblichen Image-Schaden rechnen miissen.**

Um die Vortelle von E-Mail ds direktes Kommunikationsnstrument nutzen zu konnen, ist es
notwendig, dal? Internet-Nutzer dem Unternehmen die E-Mail Adresse und nach Méglichkeit weitere
persinliche Daten freiwillig Ubermitteln. Aus diesen persdnlichen Daten kénnen dann Kundenprofile
erstellt werden, die fiir Personalisierung von Angeboten und Web-Seiten unerl&llich sind.®*’ Internet-
Nutzer sind jedoch sehr zurtickhatend, wenn es darum geht, ihre personlichen Daten preiszugeben.
Untersuchungen des Unternehmens eTrust haben ergeben, dal3 40% der Online Nutzer eine Web-Seite
verlassen, wenn personliche Angaben verlangt werden. Dartiber hinaus gibt jeder vierte Teilnehmer
fasche Daten an. Andererseits hat die Untersuchung auch gezeigt, dal3 90% der Befragten bereit

waéren, personliche Informationen herauszugeben, wenn sie dafiir eine Gegenleistung erhalten.®*®

Diese Gegenleistungen konnen vidfdtiger Natur sein. Die bekanntesten Beispiele sind Anbieter von
kostenlosen, internetbasierten EMail Programmen wie Hotmail oder GMX. Um sich dort fir das
kostenlose EMail-Konto anzumelden und registrieren zu lassen, miissen eine Reihe von personlichen
Daten genannt werden (Name, Adresse, Alter, Geschlecht, Interessen etc.). Eine weitere Moglichkeit
Kundendaten zu erhalten, ist, einen Internet-Bereich nur fir Mitglieder zu schaffen, in dem exklusive

Informationen bereitgestellt werden. Einzige Voraussetzung fir die Mitgliedschaft ist das

342 \/gl. Schott, B., Internet, 1997, S. 45.

343 \/gl. Strauss, JFrost, R.D., Internet, 1999, S. 203f.

344 Diese auch al's bulk- oder junk-mail bezeichneten E-Mails sind rechtlich nicht zulassig. Sie sind mit
unerwunschten Werbesendungen via Fax vergleichbar, die vom Bundesgerichtshof bereits 1988 (fur
Privatpersonen grundsétzlich und fir gewerbliche Empfanger teilweise) fir unzuléssig erklart wurden. Vgl.
Gesmann-Nuisd, D. Rechtliche, 1999, S. 79.
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Hinterlassen der wichtigsten Kundendaten.®*® Andere mogliche Gegenleistungen firr die Internet-
Nutzer kdnnten die Personalisierung der Web-Seite bzw. von Teilen des Angebots sein oder auch die
Tellnahme an einem Gewinnspid sowie anderer auf der Seite zur Verflgung gestellte
Unterhaltungselemente (z.B. Chat-Réume).**° Welche Gegenleistung auch immer das Unternehmen
bietet, es sollte immer klar und deutlich kommunizieren, zu welchem Zweck die Daten erhoben
werden und den Kunden versichern, da ihre Daten nicht an Dritte weiter gegeben werden.*** Gerade
in der Anonymitét des Internet stellt das der Marke entgegengebrachte Vertrauen einen gewichtigen
Vorteil gegeniiber weniger bekannten Anbietern dar.>** Dieser Wettbewerbsvorteil sollte nicht durch

den unverantwortlichen Umgang mit personlichen Daten der Konsumenten zerstort werden.

Ist das Unternehmen auf seriésem und legalem Weg zu den EMail Adressen gekommen, kann es
entsprechend klassischer Direktwerbung Uber den Postweg E-Mails in grof3er Zahl und zu niedrigen
Kosten versenden und so auf das eigene Angebot und Sonderaktionen hinweisen. Im Gegensatz zu
Direktwerbung per Post kann hier der Empfanger durch einen Klick auf den Link in der E-Mail auf
die Seite des Absenders gelangen und so unmittelbar auf die Werbebotschaft reagieren. Moderne
Software ist darliber hinaus in der Lage zu messen, an wie viele Personen die gleiche Mail geschickt
wurde, welcher Anteil davon auf die Werbebotschaft in Form eines Klicks reagiert hat und wie viele
Empfanger schliellich auch online etwas bestellt haben.®*® Auf diese Weise ist eine sehr genaue
Erfolgskontrolle der Werbemalinahme mdglich. Wie bel klassischer Direktwerbung auch, kann durch
die personliche Anrede des Empféngers die Aufmerksamkeit und die Kontaktwirkung des Schreibens
wesentlich erhoht werden,**

Eine spezielle Form der EMail Werbung ist das Versenden von Newsletter. Fir diese elektronische
Variante einer Kundenzeitung kann sich der Besucher auf der entsprechenden Web-Seite anmelden
und erhdlt dann regelmélig Informationen zu einem bestimmten Thema®® Es gibt Newdletter, die as
Volltext an die EMail Adresse des Empfangers geschickt werden. Der Empféanger mul3 bei einem
solchen Newdetter nicht die Homepage des Unternehmens besuchen, um die vollsténdigen
Informationen zu bekommen. Die mittlerweile populdrere Variante ist eéin Newdetter, in dem die

vorhandenen Informationen nur kurz beschrieben werden. Der Nutzer findet die weitergehenden

349 v/gl. Schneider, D., Erfolgsstrategien, 1999, S. 154.

350 v/gl. Krause, J., Online-Marketing, 1999, S. 265.
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selber zu korrigieren. Vgl. Rahlenberg, E., Konsumenten, 2000, S. 72.
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Informationen durch einen Link, der ihn auf der Web-Seite des Absenders fiihrt.**
Erfolgsentscheidend ist, dald ein Newsdletter den Lesern auch echten Mehrwert bringt und nicht nur
bekannte Werbebotschaften in einem anderem Medium wiederholt. Spezielle Informationen,
Exklusvangebote fir Internet-Besteller, Verlosungen, zeitlich beschrénkte Angebote oder
Vorabinformationen haben sich in der Praxis bewdhrt, um den Abonnenten eines Newdetter
Mehrwert zu bieten. Dem Interessenten sollte dartiber hinaus bei der Anmeldung fur den Newdetter
die Mdoglichkeit gegeben werden, sein Informationsbedirfnis genau zu benennen und so den
Newdetter zu individuadisieren.®*®” Amazon-Kunden konnen beispidsweise bei der Anmeldung fiir
den Newdetter genau spezifizieren, Uber welche Art von Bichern (Belletristik, Wissenschaft,
Fantasy, etc.), CDs (Pop, Klassk, Jazz) und sonstigen Angeboten Informationen gewtnscht
werden.>® Mit diesen Informationen kann zum einen der Newsletter den Bedurfnissen des
Empféngers angepal’t werden und so die Relevanz der Informationen fur den Empfénger gesteigert
werden. Zum anderen kénnen die gewonnenen Daten genutzt werden, um das Nutzerprofil zu
verfeinern, da der Interessent durch die Auswahl der gewlnschten Informationen seine
Interessensgebi ete spezifiziert hat.

Banner

Bel Bannern handelt es sich um interaktive Werbefléchen auf vielfrequentierten Seiten anderer
Anbieter, die gegen Entgelt gemietet werden kénnen.**® Durch das Anklicken des Banner gelangt der
Interessent auf die Homepage des entsprechenden Anbieters. In der Interaktivitét ist der grof3e Vortell
von Bannerwerbung im Gegensaiz zu klassischer Werbung in TV und Print-Medien zu sehen. Die
Reaktion auf die Werbebotschaft kann direkt und vor allem ohne Medienbruch erfolgen.®®° Abbildung
10 zeigt beispiehaft den Informationsflu® von Bannerwerbung im Verglech mit dem enes
Zetungsinserats.

Die Gestaltung des Banner sollte den Internet-Nutzer neugierig machen und ihm das Geftihl geben,
daR es sich lohnt, auf den Banner zu klicken.*** Neugierig machen vor allem Banner mit verdeckten
Inhalt, bel denen nicht klar ist, welches Unternehmen hinter der Werbung steckt. Bei Bannern mit
offenem Inhdt, die aso deutlich kommunizieren, wer hinter der Botschaft steht, muf3 der Kern der
Werbebotschaft auf engsten Raum komprimiert werden, um den Nutzer zum Klicken zu animieren.

336 v/gl. Stolpmann, M., Online-Marketingmix, 2000, S. 170.
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Reaktion:

Werbewirkung,
Medienbruch,
Kontaktaufnahme

mittlels anderem Medium.

. Trager
— | g | —

Reaktion:

Klick auf Banner,
kein Medienbruch,
keine Zeitverzégerung.

Abbildung 10: Stimulus-Response-M odell
Qudlle: Burlimann, M., Web, 2000, S. 139.

Die technischen Mdoglichkeiten des Internet machen eine sehr genaue Erfassung der Anzahl von
Nutzern, die einen Banner anklicken und dadurch auf die Homepage des Anbieters gelangen,
maglich. Die Bezeichnung firr diese Malzahl lautet Ad-Click.*** Durch die sogenannte Click-through-
Rate wird das Verhdtnis zwischen der Gesamtzahl der Zugriffe auf eine Internetseite (Page-Views)
und den Ad-Clicks ausgedriickt.***Durch diese Mefkriterien 183 sich der Erfolg jedes einzelnen
Banner exakt bestimmen, woraus sich ein weiterer grofer Vortell gegeniber traditionellen
Werbemal3nahmen ergibt. Die Effektivitdt von Bannern ist, gemessen an der Click-through-Rate, als
gering einzuschétzen, da die Click-through-Rate im Durchschnitt lediglich 2,6% betrégt.*** Eine
Media-Transfer-Banner Studie von Gruner+Jahr kam jedoch zu dem Ergebnis, dal3 Werbebanner
positive Effekte fir die Marke erzielen, auch ohne angeklickt zu werden. Laut dieser Studie wird ein
Banner von finfma mehr Personen gesehen als angeklickt. Der Sympathiewert einer Marke bel
Testpersonen, die sich an einen Werbebanner der Marke erinnert haben, war dartiber hinaus erkennbar
héher as in der Kontrollgruppe ohne Werbeerinnerung.**® Die Wirkung von Bannern kann aso nicht
alein anhand der Click-through-Rate bestimmt werden.

Trotzdem versuchen Unternehmen durch immer neue Ideen bel der Gestaltung des Banner
aufzufallen, um so den Response®™® auf den Banner zu steigern. Der Banner wird beispielsweise wie

362 ygl. Bruhn, M., Multimedia, 1997, S. 112.

363 ygl. Dastani, P., Mining, 1998, S. 227.

364 vgl. Strauss, JFrost, R.D., Internet, 1999, S. 209.

365 vgl. 0.V., Werbewirkung, 1998.

366 Response bezeichnet die unmittelbare Wirkung einer Marketingaktivitat am Markt. Vgl. Diller, H.,
Response, 1992, S. 1013.



eine §ystemmeldung in Windows aufgebaut, ader der Banner wird so programmiert, dald schon ein
Klick ausgel6st wird, wenn der Nutzer nur mit der Maus tber den Banner fahrt.**’ Diese Mal3nahmen
mdgen zwar in der Lage sein, die Click through Rate zu steigern, doch die Gefahr, Verargerung bel
den getduschten Nutzern hervorzurufen, ist grof3. Aus solchen Besuchern werden anschlief3end mit
hoher Wahrscheinlichkeit keine Kunden, und das Image der Marke kann durch solche Mal3nahmen
beschadigt werden,*®®

Ein geeigneteres Vorgehen, um die Aufmerksamkeit fir einen Banner zu steigern, ist die sogenannte
Stichwortkoppelung. Bei diesem Service, den praktisch ale Suchmaschiner®™ anbieten, kann das
Erscheinen des Banner an ein oder zwei Suchbegriffe gekoppelt werden. Das bedeutet, dald der
Banner nur gezeigt wird, wenn der entsprechende Suchbegriff eingeben wird. Damit kann die
Zielgruppe exakt angesprochen werden, und im Gegensatz zu klassscher Werbung kommt die

370

Zielgruppe zum Werbenden und nicht umgekehrt.

Eine ahnlich gezielte Ansprache der Zielgruppe kann erreicht werden, indem die Banner auf den
Seiten von kostenlosen E-Mail Programmen wie Hotmail oder GMX geschaltet werden. Da hier durch
den Anmeldungsprozel viele Daten Uber den Nutzer bekannt sind, kann aufbauend auf diesem
Nutzerprofil ein individuelles Angebot an Bannern fir jeden Teilnehmer zusammengestellt werden.®™
Durch diese Mal3nahmen werden die Streuverluste in starkem Mal3e reduziert, ohne dald der Kunde
sich dadurch beldstigt oder in seiner Privatsphére verletzt fihit. Im Gegenteil, der Kunde hat den
Vortell, lediglich die Werbung zu sehen, die ihn nach seinem Nutzerprofil auch interesseren
konnte.*? Dartiber hinaus bieten diese Seiten fir Unternehmen den Vorteil, dai viele Internet-Nutzer
ihr kostenloses E-Mail Konto téglich Uberprifen und damit kontinuierlich beworben werden
konnen.®”

367 Zu diesen und anderen Tricks bei der Gestaltung von Bannern vgl. Krause, J., Online-Marketing, 1999, S.
208f.

368 \/gl. Stolpmann, M., Online-Marketingmix, 2000, S. 163.

369 59 erschienen beispielsweise bei Eingabe des Suchbegriffs Marketing auf der deutschen Seite von Y ahoo
(www.yahoo.de) am 05.08.2000 nicht nur 52.100 Trefferanzeigen, sondern auch ein Banner von Amazon
(www.amazon.de), der dem Interessenten Literatur zum Thema Marketing anbietet. Wird auf den Amazon-
Banner geklickt, muf3 auf deren Web-Seite der Suchbegriff Marketing nicht mehr eingegeben werden, da sofort
die ersten Treffer zum gesuchten Thema erscheinen.

370 yvgl. Burlimann, M., Web, 1999, S, 117.

371 ygl. Stolpmann, M., Online-Marketingmix, 2000, S. 215f.

372 /gl. Barowski, M./Mdiller, A., Online-Marketing, 2000, S. 24f.

373 v/gl. Schwarz, T., Dialog, 2000, S. 18.



Sponsoring

Sponsoring it ein Instrument der Kommunikationspolitik, bei dem ein Forderer bzw. Sponsor einer
Person, einer Organisation oder einer Gruppe Geld- bzw. Sachmitte zur Verfiigung stellt und der
Gesponserte als Gegenleistung Beitrage zur Erreichung der Marketingziele des Sponsors leistet.®”™ Da
mittlerweile nahezu ale kommerzidlen Seten Uber eine Vielzahl von Bannern verfligen, wird
verstarkt auch nach innovativen Sponsoringmodellen gesucht, um sich von der Konkurrenz zu
differenzieren.®”® Die am weitesten verbreitete Art des Sponsoring im Internet ist die Unterstiitzung
von Betreibern eines Internet-Angebots in Form von Hard- und Software. Bel dieser Form des Sachr
Sponsoring stellen die entsprechenden Unternehmen Server und Letungen zur Verfigung und
Ubernehmen meist auch die Administration der Seite. Als Gegenleistung werden die mit einem Link
versehen Logos der Sponsoren gut sichtbar auf der Seite plaziert.®”®
so attraktiver, desto mehr Besucher die Seite anzieht. In dieser Hinsicht sehr erfolgversprechend ist

Das Sponsoring einer Seiteist um

das Sponsoring von Web-Seiten zu sportlichen Grofsereignissen wie den Olympischen Spielen oder
Fubdl-Weltmei sterschaften. Diese Seiten werden innerhalb weniger Wochen von einer grof3en Zahl
von Personen aus den unterschiedlichsten Regionen der Welt besucht. Fur international agierende
Unternehmen kann dies also ein sehr guter Weg sein, die eigene Web-Présenz bekannt zu machen.
Aber auch national oder regional tétige Unternehmen kdnnen Sponsoring einsetzen. Das Sponsoring
von geographischen Plattformen”” kann gerade fiir regional tétige Unternehmen sehr interessant sein,
denn diese Plattformen sprechen geographisch diesdlbe Zielgruppe an wie das Unternehmen.
Entscheidend fir den Erfolg des Sponsoring ist der Verzicht auf werbliche Aussagen des Sponsors. Er
muli3 sich im Gegensatz zur Werbung zuriicknehmen und sich in den Dienst des gesponserten Projekts

sellen.*™®

5.5.2. Orffline-Werbung

Die zunehmende Informationsiiberlastung der Konsumenten, die enzigartigen Moglichkeiten des
Internet as diaogfahiges Kommunikationsmedium und die zunehmende Verbreitung des Internet

werden langfristig dazu fuhren, dal’ die klassischen Formen der Massenkommunikation an Bedeutung

374 \/gl. Hermanns, A./Pittmann, M., Sponsoring, 1992, S. 1085ff.

375 y/gl. Stolpmann, M., Online-Marketingmix, 2000, S. 166.

376 \/gl. Birlimann, M., Web, 1999, S. 158.

377 Geographische Plattformen spezialisieren sich auf die Informationsvermittiung in einem geographisch eng
begrenzten Rahmen (eine Region oder eine Stadt). Eine sehr erfolgreiche Plattform dieser Art ist dievon vier
Berliner Zeitungen betriebene Seite Berlin-Online (www.berlinonline.de). Dort stehen fir Besucher und
Bewohner der Stadt eine grof3e Zahl von Informationen (Kultur, Politik, Wirtschaft, Sehenswrdigkeiten etc.)
und Services (Hotelreservierung, Stadtplan, Restaurantfiihrer etc.) bereit. Aber auch in anderen Stadten sind
solche Modelle sehr erfolgreich (z.B. in Hamburg der Cityguide unter www.hamburgonline.de oder in Miinchen
unter www.muenchenonline.de).

378 \/gl. Barowski, M./Milller, A., Online-Marketing, 2000, S. 57.



verlieren.®” Sie werden jedoch durch das Internet nicht ersetzt, sondern im Sinn ener integrierten
Kommunikationspolitik missen klassische Werbemedien wie TV, Radio und Print mit dem Internet
kombiniert eingesetzt werden, um die Effektivitét von Online- und Offline-Werbung zu steigern.®*

Aufgrund der deutlich htheren Reichweite sind Massenmedien daflir nach wie vor eher zum Aufbau
von Markenbekanntheit geeignet als das Internet selber.*®' Daher setzen mittlerweile Internet-Marken
wie Yahoo, Lycos oder Amazon verstéarkt auf TV-, Radio-, oder Print-Kampagnen, um ihre
Markenbekanntheit tiber die Zielgruppe der aktuellen Internet-Nutzer hinaus zu steigern.®®? Etablierte
Marken, ob aus dem Konsumgtiter-, dem Dienstleistungs-, oder dem Medienbereich, beschranken sich
bisher darauf, in ihren Offline-Werbekampagnen lediglich die Internet-Adresse des Unternehmens
einzublenden.®® Die Erwahnung der Internet-Prasenz nicht nur auf Werbemateriaien, sondern auch
auf Vigtenkarten, Briefpapier, Rechnungen etc., sollte mittlerwelle eine Selbstversténdlichkeit sein.
Die blol}e Einblendung der Internet-Adresse in TV- und Print-Medien ist unter dem Gesichtspunkt
einer gegensatigen Unterstiitzung von Online- und Offline-Kommunikation jedoch nicht ausreichend.
Offline werden so keinerlei Anreize vermittelt, die den Konsumenten dazu bringen konnten, die
Internet-Seite des Unternehmens zu besuchen. Es wird lediglich kommuniziert, dal3 eine Web-Seite
des Unternehmens exigtiert, nicht aber, warum es sich lohnen koénnte die Seite aufzusuchen. Es gibt
dlerdings genug Mdaglichkeiten, um Offline- und Online-Werbung sinnvoll miteinander zu
verknipfen.

Die Verzahnung von unterschiedlichen Kommunikationsformen wird auch as Crossmedia
bezeichnet. Dieser Begriff wird ,ads ein Binde von kommunikativen Mal3nahmen, die Uber
synergistisch genutzte, unterschiedliche Medien der Zielerreichung dienen® definiert.*®* Sinnvolle
Ansédtze fir Crossmedia-Aktivitdteen zwischen Online- und Offline-Medien bieten sich vide Es
konnte beispidsweise Offline auf ein Gewinnspid mit attraktiven Preisen hingewiesen werden, das
auf der Homepage des Unternehmens stattfindet.**> Oder es wird Offline kommuniziert, dal niitzliche
Informationen auf der Web-Seite zu finden sind. Maggi konnte beispiesweise auf sein Online-
Kochstudio mit vielen Rezepten, Tips und Tricks rund um die Maggi-Produktpalette hinweisen und
Persil auf seinen Fleckenratgeber im Internet.***Die Deutsche Telekom bietet einen monetéren Anreiz

379 v/gl. 0.V., Werbetrager, 2000.

380 v/gl. Fink, D.H., Customization, 1999, S. 147.

381 ygl. Raynovich, SR., brand, 1999.

382 Dje deutsche Internet-Branche investierte allein im ersten Quartal 2000 258 Millionen Mark in klassische
Werbung, hauptséchlich in TV und Publikumszeitschriften. Vgl. 0.V., Internetfirmen, 2000, S. 37.

383 vgl. Hoffmann, S., Online-Marketing, 1998, S. 86.

384 Barowski, M./Milller, A., Online-Marketing, 2000, S. 54.

385 \/gl. Stolpmann, M., Online-Marketingmix, 2000, S. 109.

386 Das Maggi-K ochstudio findet sich unter www.maggi.de und der Persil-Fleckenratgeber unter www.persil.de.



fUr den Besuch ihrer Web-Seite. In Radio- TV-Werbung wird darauf hingewiesen, dal3 Kunden zehn
Mark sparen, wenn sie das Angebot AktivPlus im Internet bestellen.®®” Insbesondere in der Medien
Branche kann Crossmedia sehr gut eingesetzt werden. Radiosender geben ihren Horern schon lange
die Moglichkeit, Muskwinsche online  enzureichen und andere  Services (Charts,
Verangtaltungskaender, etc.) stehen auf der Internet-Seite bereit.**® Fernsehsendern bietet das Internet
die Chance ihre Zuschauer stérker in ihre Programme zu integrieren. So finden beispielsweise im
Anschlu3 an politische Diskussonsrunden Chat-Runden, an denen sich mitunter auch einer der
prominenten Gaste beteiligt, stait.*®® Es bieten sich vielfdtige Optionen an, um die Zielgruppe davon
zu Uberzeugen, dal3 ein Besuch auf der Web-Seite einen Mehrwert fir sie bietet.

Der strategischen Markenfuihrung eréffnen sich durch das Internet neue Mdglichkeiten. Die Aufgabe
an die Verantwortlichen in den Unternehmen mul3 lauten, dal? Internet as gleichrangiges Marketing-

Instrument in ihre drategische Markenfihrung zu integrieren, um die sich bietenden Chancen zu
nutzen.>*°

387 v/gl. Deutsche Telekom, AktivPlus, 2000.

388 55 zum Beispiel auf der Internet-Seite des Radiosenders Eins Live unter www.einslive.de.

389 7um Beispiel im AnschluR an die ARD-Sendung Sabine Christiansen unter www.sabinechristiansen.de.
390 v/gl. Paulsen, H./Mayer, T., Internet, 2000, S. 66.
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6. Zusammenfassung

Marken erflllen fur Hersteller und Konsumenten wichtige Funktionen. Insbesondere fir
Konsumenten sind Marken in einer immer komplexer werdenden Welt wichtige Orientierungspunkte,
die Entscheidungsprozesse vereinfachen. Aber auch fir Unternehmen stellen Marken im harten
Wettbewerb ein wichtiges Gut dar. Starke Marken erlauben es dem Unternehmen, sich einem
ruindsen Preiswettbewerb zu entziehen und eine treue Stammkundschaft aufzubauen. Starke Marken
snd solche Marken, die in der subjektiven Wahrnehmung der Konsumenten Uber einen USP
verfigen. Ziel der strategischen Markenfihrung ist es, der Marke einen solchen einzigartigen
Verkaufsvortell zu verschaffen. Der Aufbau und die Pflege von starken Marken ist damit zu einem

strategischen Erfolgsfaktor von Unternehmen geworden.

Nach Meinung des Autors ist erfolgreiche srategische Markenfihrung ohne die vollstandige
Integration des Internet in den Kommunikations-Mix nicht mehr denkbar. Bereits heute ist nahezu ein
Viertel der Bevolkerung Deutschlands Uber das Internet zu erreichen und die demographische
Struktur der Internet-Nutzer nghert sich der Verteilung in der Gesamtbevolkerung immer mehr an.
Wenn das Fernsehgerdt erst flachendeckend den Zugang ins Internet ermdglicht, werden die
Nutzerzahlen einen weiteren sprunghaften Anstieg erfahren. In naher Zukunft wird es also kaum noch
Unternehmen geben, deren Zielgruppen nicht im Internet vertreten sind. Das Internet ist daher
gleichberechtigt neben die anderen Instrumente der Kommunikationspolitik von Unternehmen zu
stellen und der Internet-Auftritt sollte mit dem gleichen Aufwand und der gleichen Professionalitét

verbunden sein, wie Werbung im TV oder in Print-Medien.

Ein gelungener Internet-Auftritt ist sogar in starkerem Mal3 als TV- und Print-Werbung in der Lage,
den Markenwert zu steigern. Wahrend Werbung in klassischen Medien mit Informationsiiberlastung
und zunehmender Reaktanz zu k&mpfen hat, herrscht im Internet der Wunsch nach Informationen vor.
Im Internet entscheidet der Nutzer im Unterschied zu klassischen Werbeformen selber, welche
Informationen er haben mochte und welche Seiten er aufsucht. Daher sind Uber unterstiitzende
Werbemal3nahmen sowohl im Internet als auch in klassischen Medien, die Bekanntheit des Internet-
Auftritts zu erhthen und Anreize fir den Besuch der Web-Seite zu schaffen. Damit ein Internet-
Auftritt von den Zielgruppen wiederholt besucht wird, muf3 er den vier zentralen Anforderungen des
konzeptionellen Rahmens fur Markenfihrung im Internet gerecht werden: Den Zielgruppen sind
relevante und vor dlem aktuelle Services anzubieten, die in der Lage sind, einen Mehrwert fir die
Zielgruppen zu gererieren. Um dieses Ziel zu erreichen, ist die organisatorische Integration der

Internet-Aktivitéten in die Unternehmensprozesse erforderlich.



Ist das Ziel ereicht und eine efolgreiche von den Zielgruppen angenommen Web-Seite erstellt,
eroffnen sch der Marke neue Moglichkeiten der Kommunikation und Interaktion mit den
Zidgruppen. Das Internet eemdglicht den individuellen Dialog mit Verbrauchern in grofem Umfang.
Informationen fliel}en nicht wie bei herkdmmlicher Massenkommunikation nur in einer Richtung,
sondern es kann ein interaktiver Kommunikationsprozef3 zwischen Marke und Kunde entstehen.
Dadurch wird die Beziehung zwischen Marke und Kunde intensviert und die Zufriedenheit der
Kunden erhoht. Uber das Internet ist es dariiber hinaus moglich, in viel stéarkerem Mal3e al's bisher auf
die Wiinsche und Bedirfnisse der Konsumenten einzugehen. Informationen und Produkte kénnen auf
die Vorgtellungen der Kunden zugeschnitten werden und so in ihrer Wertigkeit fir den Kunden

deutlich erhoht werden.

Das Internet bietet fir Unternehmen also grofe Chancen. Diese lassen sich alerdings nur nutzen,
wenn zum einen die Besonderheiten des Internet berlicksichtigt werden und zum anderen die
Grundregeln strategischer Markenfiihrung auch im Internet beachtet werden. Ein Internet-Auftritt, der
diesen beiden Maximen nicht folgt, ist in der Lage, der Marke und dem Unternehmen Schaden
zuzufiigen. Ebenso negativ wirkt sich die felende Présenz einer Marke im Internet aus. Der Internet-

Auftritt ist daher nicht nur as Chance sondern auch as Verpflichtung fur Unternehmen zu sehen.
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