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VORWORT
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Teil I: Einleitung 1

I. EINLEITUNG

"Uber den Erfolg von Marken auflerhalb des Netzes gibt es ziemlich viel
Wissen.

Uber den Erfolg von Marken innerhalb des Netzes gibt es ziemlich viel
Glauben."

Pixelpark, brandpark:monitor

1. Zunehmende Bedeutung und Probleme bei der Nutzung des World Wide Web als
Instrument der Markenpolitik von Konsumgiiterherstellern

Das Internet und damit das World Wide Web entwickelt sich zum Massenmedium.
Auch wenn die vorilibergehende Euphorie hinsichtlich der kommerziellen Nutzung des
Netzes mittlerweile stark zuriickgegangen ist, wird die virtuelle Welt dennoch immer
mehr zum alltiglichen Bestandteil des Lebens einer breiten Bevolkerungsschicht.'

30,8

27,6

24,8
23,6

17,1

15,4 48%

13,9 43%

12,3 39%
37%

8.8 27%
’ 0,
22% 2

19%
14%

12/97 ' 06/98 ' 12/98 ' 06/99 ' 12/99 ' 06/00 ' 12/00 ' 06/01  12/01

Internet-Nutzung = mind. 1 x in den letzten 12 Monaten (beruflich oder privat)

Abb. I-1: Entwicklung der Internetnutzer ab 14 Jahren in Deutschland in Mio. und Prozent der
Reichweite in der Gesamtbevélkerung?

So zeigen die obigen Zahlen der Euro.net-Erhebung, dass im Jahr 2001 allein in

Deutschland 30,8 Mio. Menschen im Alter ab 14 Jahren das Internet genutzt haben. Dies

' Vgl. Brauer, Saborowski (2001), S. 1, Meffert, Bongartz (2001), S. 2, Fuchs (2000), S. 31

Quelle: Euro.net Welle 9, NFO Infratest InCom, 2002
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entspricht einer Reichweite von 48% in dieser Altersgruppe und fast einer Vervierfachung
seit 1997.> Einhergehend mit diesem konstanten und schnellen Wachstum des im Internet
erreichbaren Publikums hat auch die iiberwiegende Mehrzahl der Unternehmen mittler-
weile in einen Online-Auftritt investiert, um sich selbst und vor allem ihre Marken zu pré-

sentieren.”

Viele bekannte Marken entstammen naturgemifl dem Segment der klassischen Marken-
artikel mit Giitern des téiglichen Bedarfs, wie z.B. Nahrungs- und Genussmittel oder
Wasch- und Reinigungsmittel.’ Insbesondere in diesem kompetitiven Segment dienen
Marken in erster Linie als wichtige Instrumente zur Profilierung im Wettbewerb.® Es wird
allerdings immer schwieriger, eine solche Profilierung zu erreichen, da im Zuge einer zu-
nehmenden Angleichung von Produktmerkmalen die Produkte vielfach austauschbar wer-
den.” Der urspriingliche Produktwettbewerb verlagert sich in Folge immer stirker in Rich-

tung eines Kommunikationswettbewerbs zwischen den verschiedenen Marken.®

In diesem sich verscharfenden Wettrennen um die Aufmerksamkeit der Konsumenten
werden nur solche Marken mit ihren Markenbotschaften erfolgreich zu den relevanten
Zielgruppen durchdringen, die alle verfiigbaren Kanéle fiir die Kommunikation einsetzen
und dabei deren besondere Potenziale optimal ausschopfen. Die Nutzung des Internet als
zusdtzlichen Kommunikationskanal bietet aus Sicht der Konsumgiiterunternehmen die

Chance, einige zentrale Probleme der anonymen Massenkommunikation zu iiberwinden.’

Die Potenziale des neuen Mediums liegen vor allem in der direkten und interaktiven
Kommunikation mit dem Kunden. Uber verschiedene Formen des Markendialogs erhof-
fen sich viele Unternehmen eine nachhaltige Beziehung zu den Konsumenten aufzubauen
und diese stirker an die eigene Marke zu binden. Angesichts der systembedingten Kom-
munikationsvorteile und der zunehmenden Erreichbarkeit von Zielgruppen im Netz steht
die Sinnhaftigkeit einer Marken-Prisenz im World Wide Web fiir die meisten Konsum-

giiterhersteller nicht mehr grundsétzlich in Frage. Vielmehr stehen die Unternehmen vor

> Quelle: Euro.net Welle 9, NFO Infratest InCom, 2002

* Vgl. u.a. Hiinerberg (1997), S. 1, Rengelshausen (2000), S. 20, Breitenbach, van Doren (1998), S. 558
> Vgl. Becker (1998), S. 208 und Kapitel 1.2.1 zur Abgrenzung von Konsumgiitern

®  Vgl. u.a Meffert (2000a), S. 848, Bruhn (1995), Sp. 1448, Haedrich, Tomczak (1990), S. 108

7 Vgl. u.a. Kohli, Thakor (1997), S. 207

¥ Vgl. Esch, Wicke (2001), S. 19

’  Vgl. u.a. Bruhn (1997), S. 4 f., Breitenbach, van Doren (1998), S. 561
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der strategischen Uberlegung, in welcher Form der Online-Markenauftritt optimal in ihre

gesamte Markenpolitik zu integrieren ist.'’

Fiir das Medium Internet gilt im Gegensatz zur klassischen Kommunikation der Aus-
spruch ,, the medium is the message" in einer bislang nicht gekannten Form. In Folge zeigt
sich, dass die Regeln einer erfolgreichen Markenfithrung im Internet sich teilweise deut-
lich von denjenigen unterscheiden, die jahrelang als Grundprinzipien in der realen Welt
funktioniert haben.'" Die Mehrzahl der Unternehmen hat mittlerweile erkannt, dass es
nicht mehr geniigt, die eingescannte Firmenbroschiire als Website einzusetzen und zu er-
warten, dass Konsumenten diese Website hiufig besuchen.'? Vielmehr besteht die Heraus-
forderung fiir Internet-Marketer darin, den Nutzern ein Markenerlebnis anzubieten, das

diese in den konventionellen Medien in dieser Form nicht finden konnen.

Bei der Umsetzung dieser Anforderung ist jedoch gerade im Bereich der Konsumgiiter-
marken héufig ein Aktionismus zu beobachten, der wenig mit dem systematischen und
strategischen Aufbau und der Pflege von Marken zu tun hat."” Die Konzeption von Mar-
kenauftritten im WWW beschrénkt sich vielfach auf das Webdesign in Form der techni-
schen und gestalterischen Umsetzung oder es werden {iber markenirrelevante Zusatzange-

bote kurzfristige und vordergriindige Wirkungen angestrebt.'*

Eine derartige Vorgehensweise greift jedoch unter markenstrategischen Gesichtspunk-
ten deutlich zu kurz, da der ganzheitliche Prozess zur Markenpositionierung und -gestal-
tung nicht in Bezug auf die medienspezifischen Besonderheiten durchdacht wird. Die zen-
tralen und in der Regel langerfristig angelegten Ziele der Markenpolitik, eine dauerhafte
Priferenz fiir das eigene Angebot zu schaffen, werden dabei hiufig aus den Augen verlo-
ren oder sogar verfehlt. In vielen Fillen wird das mit hohen Investitionen aufgebaute
Markenkapital etablierter Marken nicht oder nur unzureichend genutzt, da sich der
Netzauftritt gestalterisch und inhaltlich von der Marke 16st. Im ungiinstigsten Fall kann es

sogar zu einer Verwiésserung des Markenimages und einer Gefihrdung des Markenka-

1% vgl. Conrady (2000), S. 48, Meffert, Bongartz (2001), S. 17, Breitenbach, van Doren (1998), S. 558, Pelk-
mann, Freitag (1996), S. 52

" Vgl. Hamm (1999), S. 45

2 Vgl. Breitenbach, van Doren (1998), S. 569, Engeser (2000), S. 127, Ziems, Ohlenforst (2000), S. 38
13 vgl. Brandt (2000), S. 50, Hiinerberg (1997), S. 1

%" Vgl. Himmerling (2000b), S. 14, Riedl (1999), S. 240, Kamenz (2000), S. 23, atf (2001), S. 1 ff.
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pitals kommen, wenn der Online-Markenauftritt zu negativen Markenassoziationen in den

Kopfen der Konsumenten fiihrt."

Da sich die Ausrichtung der Markenpolitik jedoch auch innerhalb des Netzes immer am
unternehmerischen Oberziel der Gewinnmaximierung und der Wertsteigerung der Unter-
nehmung orientieren muss, verursacht in einem solchen Fall der Internetauftritt nur Kos-
ten und ist aus betriebswirtschaftlicher Sicht nicht zielfiihrend. Die zentrale Frage, die sich
fiir Konsumgiiterhersteller vor dem geschilderten Hintergrund stellt, lautet, wie die Er-
folgspotenziale einer Markenkommunikation im Internet optimal zur nachhaltigen Schaf-

fung von Priferenz fiir die eigene Marke genutzt werden konnen.

2. Begriffliche Grundlagen

Um ein besseres Verstindnis fiir die spiteren Ausfiihrungen zu schaffen, werden an die-
ser Stelle zundchst die zentralen, fiir den Untersuchungsgegenstand relevanten Begriffe

inhaltlich bestimmt und abgegrenzt.

2.1. Begriff und Wesen einer Marke

Die Vielzahl der im Zeitablauf hdufig uneinheitlichen Definitionsanséitze des Begriffs
Marke in der Literatur erschweren ein einheitliches Begriffsverstindnis erheblich. Bis-
weilen wird sogar von einer "babylonischen Sprachverwirrung im Bereich des Markenwe-
sens™® gesprochen. Im Folgenden wird deshalb zunichst ein Uberblick iiber die Urspriin-
ge und die Entwicklung des Markenwesens gegeben. Dariiber hinaus wird eine Abgren-
zung des Begriffs der Marke gegeniiber den wichtigsten verwandten Begriffen (Marken-
zeichen, Markenartikel) vorgenommen und eine fiir diese Arbeit giiltige Arbeitsdefinition

entwickelt.

Unter einer Marke in einem rein formalen Kontext ist ein Kennzeichen zu verstehen,
das der Markierung von materiellen oder immateriellen Giitern dient. In diesem Zusam-
menhang wird haufig von einem Waren- oder Markenzeichen gesprochen.!” Die Marke
wird dadurch auf das durch die Markierung angebrachte formale Zeichen (Name oder

Symbol) reduziert und losgelst vom Produkt betrachtet.'®

15 Vgl. Pogoda (2000), S. 299, Esch, Hardiman, Langner (2000), S. 10, von Matt (2000), S. 1, vb (2001), S. 2,
Tyler (2001), S. 18

' Vgl. Bruhn (1984), S. 5

Beziiglich weiterer terminologischer und gesetzlicher Grundlagen des Markenwesens vg. Dichtl (1992), S.
271 ff., Bruhn (1994), S. 6 f.

'8 Vgl. Hitty (1989), S. 6ff.
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Historisch betrachtet brachte die in der zweiten Hélfte des 19. Jahrhunderts einsetzende
Industrialisierung und die damit einhergehende Massenproduktion eine Anonymisierung
der Marktteilnehmer und der Ware mit sich."” Durch die Aufbringung einer Markierung
auf der Ware sollten die Qualitdt und Herkunft kenntlich gemacht werden, um diese Ent-
fremdung zwischen Hersteller und Kéufer zu iiberwinden. Die Urspriinge einer derartigen
Verwendung von Marken als ausschlieSlich formale Zeichen haben ihre Urspriinge jedoch
bereits weitaus frither im dgyptischen und rémischen Altertum.?® Das Kennzeichnen von
griechischen Keramikvasen von der Archaik bis zum Hellenismus oder das Anbringen
von Herkunftszeichen auf Amphoren der griechisch romischen Antike kann durchaus als

Vorlaufer des Markenwesens angesehen werden.”

Abb. I-2: Rémisches Markenzeichen??

Auch die Analyse der etymologischen Wurzeln des Begriffs Marke macht den ur-
spriinglichen Bedeutungsinhalt als ein Zeichen der Erkennung deutlich. Das Wort Marke
leitet sich aus dem mittelhochdeutschen Begriff "marc” mit der Bedeutung "Grenze,
Grenzland, Grenzlinie der Unterscheidung” und aus dem franzosischen Wort "marque”
ab, mit dem Kaufleute ein auf der Ware angebrachtes Zeichen bezeichneten.” Das einer
formalen Begriffsauffassung zu Grunde liegende Markenverstdndnis war demnach durch
den bloBen Vorgang der Kennzeichnung geprégt, eine aktive Markenfiihrung im Sinne ei-

nes betriebswirtschaftlichen Managementkonzepts existierte noch nicht.**

Das heute vorherrschende inhaltliche Verstindnis von Marken hat seinen Ursprung im
klassischen Markenartikelkonzept, welches im Markenartikel "die vollkommendste Aus-

prigung markierter Ware" sieht. Dieses urspriinglich von DOMITZLAFF?*® geprigte

' Vgl. Bekmeier-Feuerhahn (1998), S. 13

2% ygl. Esch, Langner (2001), S. 439, Hermann (1971), S. 11 ff.

*I vgl. Hiinerberg, Kulla (1995), S. 371 f., Leitherer (1994), S. 140 ff.
22 Quelle: Schulte, Stockman (1999), S. 7

2 Vgl. Linxweiler (1999), S. 51, Bruhn (1984), S. 5, Roeb (1994), S. 11
Vgl Meffert, Burmann (1996), S. 4

3 Mellerowicz (1963), S. 8.
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Konzept hatte aus Sicht der Konsumgiiterhersteller das Ziel, zumindest indirekt mit den
Konsumenten in Kontakt zu treten und ihren Einfluss auf den Verkauf der Waren zu erho-
hen. Damit weist es schon deutlich absatzwirtschaftliche Aspekte auf.>’ Das stark auf fass-
bare Konsumgiiter™ ausgerichtete Markenverstindnis war dabei durch die Suche nach
konstitutiven Eigenschaften eines Markenartikels gekennzeichnet. Gemil3 der urspriingli-
chen merkmalsbezogenen Definition nach MELLEROWICZ sind Markenartikel "...fiir
den privaten Bedarf geschaffene Fertigwaren, die in einem grofseren Absatzraum unter
einem besonderen, die Herkunft kennzeichnenden Merkmal (Marke) in einheitlicher Auf-
machung, gleicher Menge sowie in gleichbleibender und verbesserter Giiter erhdiltlich
sind und sich dadurch sowie durch die fiir sie betriebene Werbung die Anerkennung der
beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, Hdndler und Hersteller) erworben haben
(Verkehrsgeltung)."* Die Markenfiihrung war entsprechend durch einen instrumentellen
Ansatz geprégt, der in Form von sogenannten Grundgesetzen die konstitutiven Merkmale
der Marke aufgriff und Instrumente fiir ihren Aufbau und ihre Pflege beschrieb. Diese
Grundsitze der sogenannten Markentechnik beschiftigten sich vor allem mit der Namens-
findung und -gestaltung, der Verpackungsform sowie dem Einsatz der klassischen Wer-

bung und galten als Grundlagen des Markenerfolgs.™

Diese sehr statische und nicht aus der Funktionsweise von Markten abgeleitete Sicht-
weise, die ein Objekt bei Fehlen einer der o.g. konstitutiven Eigenschaften streng genom-
men nicht mehr als Marke zihlt, entspricht nicht mehr dem heutigen Markenverstindnis.”!
Auf Grund der dynamischen Entwicklung der Markt- und Umweltbedingungen hat sich
ein starker Wandel im Bedeutungsinhalt von Marken und auch in den unterschiedlichen
Ansitzen der Markenfiihrung ergeben.’” Insbesondere das Auftreten von Marken im Be-
reich der Vorprodukte, Dienstleistungen und Investitionsgiiter fithrte zu zahlreichen wei-

terfiithrenden Definitionsansitzen, die eine erweiterte Sichtweise von Marken anstrebten.™

% Vgl. Domizlaff (1982), S. 78 ff.

7 Vgl. Meffert, Burmann (1996), S. 4

¥ Zur Abgrenzung von Giiterkategorien und Definition der Gattung Konsumgiiter vgl. Kapitel 1.2.2.

¥ Mellerowicz (1963), S. 39. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von dualistischen Ansditzen, da eine

weitere Unterteilung in Markenware und Markenartikel ermdglicht wird und somit die Anzahl der Markenar-
tikel erheblich eingeschrankt wird. Vgl. Leitherer (1955), S. 542

30 Vgl. Meffert, Burmann (2002b), S. 21
1 Vgl. Bauer, Huber (1998), S. 37, GroBer (1991), S. 52 ff.

% Hinsichtlich einer detaillierten Ubersicht iiber die historischen Entwicklungsphasen des Markenverstindnis-

ses und ihrer zeitlichen und inhaltlichen Abgrenzung vgl. Meffert, Burmann (1996), S. 3 ff., Bruhn (1994), S.
7 ff.

3 Vgl. Meffert (2000a), S. 847
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Das Markenverstandnis entwickelte sich zunehmend in Richtung einer stdrker nachfrage-
bezogenen, subjektiven Begriffsauffassung.’® Hierbei trat vor allem die beim Konsumen-
ten erzielte Wirkung einer Marke in den Vordergrund. Dieses auf BEREKOVEN?® und
THURMANN?® zuriickgehende wirkungsbezogene Markenverstindnis bedeutet eine
Abkehr von der an den Produkt- bzw. Wareneigenschaften orientierten Sichtweise und be-
zeichnet alle Produkte oder Dienstleistungen als Marke, "die vom Konsumenten als solche
wahrgenommen werden">’ Das entscheidende Kriterium dieses Ansatzes ist demnach das
durch die Marke ausgeldste Verhalten der Verbraucher und insbesondere die damit ver-
bundene Wirkung auf die Nachfrage. Im Rahmen dieser verhaltenstheoretischen Sichtwei-
se gewann die Auseinandersetzung mit den relevanten Kenntnissen, Einstellungen®® und
Verhaltensweisen der Konsumenten in Zusammenhang mit einer Marke und deren Aus-
wirkungen im Hinblick auf die Kundenerwartungen und das Kaufverhalten stark an Be-
deutung.*® Eine Marke liegt nach dieser Begriffsauffassung dann vor, wenn sie in der La-
ge ist, ein positives, relevantes und unverwechselbares Image*® bei den Konsumenten auf-
zubauen. Es sind demnach nicht nur die funktionalen Produkteigenschaften, die eine Mar-
ke ausmachen, ihre Wirkung entfaltet sich vielmehr iber die mit einer Marke verbunde-
nen Gefithlen und den mit ihr gemachten Erfahrungen.*' Die im Mittelpunkt der verhal-
tens- bzw. imageorientierten Anséitze der Markenfiihrung stehende gezielte Beeinflussung
des Markenimages und der Markenkompetenz konzentrierte sich allerdings vornehmlich
auf einzelne Produkteigenschaften und weniger auf die Beziehungen der Marke zu ihren

Bezugsgruppen.*?

Im Zuge der zunehmenden Erkenntnis, dass Marken ein sozialpsychologisches Phino-
men darstellen, hat sich seit den 90ger Jahren in Erweiterung der bestehenden Ansitze ein
identititsorientiertes Markenverstindnis herausgebildet. Die nach wie vor hohe Kauf-

verhaltensrelevanz von Marke wird dabei im Wesentlichen auf eine starke Markenidenti-

' Vgl. Meffert/ Burmann (1996), S. 10

3% Vgl. Berekoven (1961), S. 150 ff., Berekoven (1978), S. 43 ff
36 Vgl. Thurmann (1961), S. 16

37 Berekoven (1961), S. 43

¥ Eine ausfiihrliche Darstellung des Konstrukts der Einstellungen findet sich in Kapitel I1.2.3.3.3
3 Vgl. Bruhn (1994), S. 8, Freter, Baumgarth (1996), S. 484

*" Eine Erlduterung des Konzepts des Markenimages findet sich in Kapitel 11.2.3.2.2
1 vgl. Esch, Wicke (2001), S. 11

2 Vgl. Meffert, Burmann (2002b), S. 24
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tit zuriickgefiihrt, welche die eigentliche Substanz der Marke darstellt.”> Im Mittelpunkt
dieses Markenverstiandnisses steht vor allem die wechselseitige Beziehung von Identitit
und Image.** Die Identitdt wird dabei als die notwendige Grundvoraussetzung dafiir ange-
sehen, dass Konsumenten Vertrauen in die Marke bilden und im Zeitablauf festigen, was

wiederum zu einer langfristigen Bindung zwischen Marke und Konsumenten fiihrt.*’

Ein solches eher weiches Markenverstiandnis, welches das Wesen einer Marke zuneh-
mend von ihren physischen Produktmerkmalen entkoppelt und daneben ihre Personlich-
keit und das damit verbundene Konsumentenvertrauen in den Vordergrund stellt, scheint
insbesondere fiir die Betrachtung von virtuellen Markenbegegnungen im World Wide
Web*® angebracht. Dies liegt in der Besonderheit des Mediums WWW begriindet, in dem
sich die Marke primér in Form medialer Gestaltungsformen und auf neuartigen Erfah-
rungsebenen prisentiert und in vielen Fillen keinerlei oder nur noch einen nachgelagerten
Bezug zum origindren Markenprodukt aufweist. Der wesentliche Bezug zur Marke besteht
gerade im WWW in dem ganzheitlichen Vorstellungsbild und allen relevanten Assoziatio-
nen, welche hinsichtlich der Marke in den Kopfen der Konsumenten bestehen. Diese so-
genannten Markenschemata determinieren, wie Information zur Marke aufgenommen,
verarbeitet und gespeichert wird und haben einen groen Einfluss auf das Konsumenten-
verhalten innerhalb und ausserhalb des WWW.*’

Von besonderem Interesse ist folglich die Umsetzung der Markenpersonlichkeit im
WWW und ihre Konsistenz mit den in der realen Welt hdufig noch stark durch das eigent-
liche Markenprodukt getriebenen Markenvorstellungen. Deshalb soll fiir die Untersu-
chung von Konsumgiitermarken im WWW im Rahmen dieser Arbeit unter einer Marke
"ein in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von
einem Produkt oder einer Dienstleistung 8 verstanden werden, dass auf ihrer Identitit, ih-
rer Kompetenz und dem Vertrauen basiert, welches die Konsumenten ihr entgegenbrin-

gen.*

# Vgl. Meffert, Burmann (2002a), S. 36 und zum Konzept der Markenidentitit Kapitel 11.2.4.1

* vgl. Meffert, Burmann (2002b), S. 28 f.

* vgl. ebenda, S. 28. Vgl. weiter Kapitel 11.1.2.4 zur Erklirung und Relevanz von Markenvertrauen im Rah-

men der informations6konomischen Erkldrungsansitze der Marketingtheorie und zur Bedeutung von Ver-
trauen als Grundlage von Markenloyalitdt Kapitel 11.2.3.2.4

% Eine definitorische Abgrenzung und Darstellung des World Wide Web findet sich in Kapitel 1.2.4 und eine

vertiefende Erlauterung der nachlassenden Bedeutung physischer Produktmerkmale in Kapitel 111.2.2.1
*7 Vgl. Esch, Wicke (2001), S. 11
* Meffert (2000a), S. 847

# Vgl. zu einer entsprechenden Definition des Markenbegriffs u.a. Meffert, Burmann, Koers (2002), S. 6
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2.2. Markenpolitik als Konzept der zielgerichteten Markengestaltung

In der Literatur finden sich unterschiedliche Ansétze der begrifflichen und konzeptio-
nellen Einordnung der Markenpolitik.® Aus einer begrifflichen Unterordnung unter die
Produktpolitik ergibt sich das sogenannte Verstindnis der Markenpolitik im engeren
Sinne als ,,Summe aller mit der Markierung von Produkten zusammenhdngenden Ent-
scheidungen und Mafnahmen "' Wenn man allerdings dem wirkungsbezogenen Marken-
verstandnis folgt, wird deutlich, dass diese Definition als ein eher technischer Ansatz zu
kurz greift. Im weiteren Verlauf der Arbeit soll darum unter Markenpolitik vielmehr ein
iibergreifendes strategisches Konzept zum Aufbau und zur Pflege von Produkt- und

Dienstleistungsangeboten als Marke verstanden werden.”

Die Ziele der Markenpolitik sind grundsitzlich nicht als Selbstzweck, sondern immer
als Bestandteil des Zielsystems eines Unternehmens zu verstehen, welches auf der Grund-
lage von Marken eine Priferenzstrategie verfolgt.”> Daher sind die markenpolitischen Zie-
le immer nur in einem Gesamtzusammenhang mit den unternehmerischen Oberzielen -
insbesondere dem Ziel der Gewinnmaximierung - giiltig.”* Die Verbindung zwischen der
markenpolitischen und der unternehmerischen Zielebene ergibt sich im Wesentlichen aus
der bereits beschriebenen absatzfordernden Verbraucherwirkung einer Marke. Durch
die Markenbildung soll zunichst ein Kommunikationsmittel kreiert werden, um einen
akquisitorischen Kontakt mit dem Verbraucher herzustellen. Daneben sollen zundchst
Verbraucherpriferenzen - moglichst in verschiedenen Kundensegmenten - und damit
die Moglichkeit einer Preisdifferenzierung geschaffen werden. Diese angestrebten Preis-
differenzierungen ergeben sich einerseits zwischen verschiedenen Segmenten, jedoch vor
allem in Form von mdglichen Preispremien im Vergleich zu unmarkierten Produkten. Die
resultierenden Erlossteigerungen fiihren letztlich - sofern sie durch die Anwendung des
markenpolitischen Instrumentariums nicht tiberkompensiert werden - zu hoheren Gewin-
nen fiir das Unternehmen. Hauptsdchlicher Erfolgsfaktor, um dieses Ziel zu erreichen, ist
das Angebot von Produkten oder Leistungen, die aus Sicht der angesprochenen Konsu-

menten eigenstindig wahrnehmbar sind, als iiberdurchschnittlich eingeschitzt und kon-

" Hinsichtlich einer Abgrenzung verschiedener Definitionsansitze der Markenpolitik vgl. Bruhn (1994), S. 17

ff.

Meffert (2000a), S. 848. BRUHN spricht in diesem Zusammenhang von "Markenpolitik im engeren Sinne".
Bruhn (1994), S. 18

> Vgl. Bruhn (1995), Sp. 1448
53

51

Hinsichtlich einer Abgrenzung der Qualitdits- von der Preis-Mengen-Strategie vgl. Becker (1998), S. 180
> Vgl. Haedrich, Tomczak (1990), S. 84
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kurrierenden Leistungen gegeniiber priferiert werden.” Langfristig sollen die zufriedenen
Kunden an die Marke gebunden werden und diese moglichst haufig wiederkaufen, um da-

durch fiir das Unternehmen eine absatzwirtschaftliche Planungssicherheit zu schaffen.’®

Aus einer unternehmensstrategischen Perspektive dient die Gestaltung und Pflege einer
Marke letztendlich dazu, den Markenwert zu steigern, der wiederum einen groflen Anteil
am Unternehmenswert ausmachen kann.”’” Zur Verdeutlichung zeigt Abb. I-3 eine Uber-
sicht iiber die nach finanziellen MaB3stiben weltweit wertvollsten Marken.

Coca Cola | 69,0

—_

Microsoft | 65,0

IBM | 52,8

GE | 42,4

Nokia | 35,0

Intel | 34,7

Disney |32,6

Ford | 30,1

© ©®© N o o k~ © DN

Mc Donalds |25,3
AT&T | 22,3

—
e

Abb. I-3: Finanzielle Markenwerte der weltweit wertvollsten Marken in Mrd. USD*®

2.3. Abgrenzung der Giiterkategorie der Konsumgiiter

In der Literatur findet sich klassischerweise eine Typologisierung von Giitern auf Basis
der Dauerhaftigkeit ihrer Nutzung oder ihrer materiellen Beschaffenheit. Anhand dieser
Merkmale lassen sich Konsumgiiter von den weiteren Giiterkategorien Investitionsgiiter
und Dienstleistungen abgrenzen. Innerhalb der Kategorie der Konsumgiiter findet sich

hiufig eine weiterfilhrende Unterteilung in Verbrauchs- und Gebrauchsgiiter, die sich an

> Vagl. Becker (1998), S. 185

56 Vgl. Bruhn (1994), S. 22 f., Meffert (2000a), S. 848, Pepels (1998), S. 171 ff.

7 Die Beschiftigung mit dem finanzwissenschaftlichen Markenwert als Forschungsgegenstand kam Mitte der

80ger Jahre in den USA und in GroBbritannien vorrangig zum Zwecke der Bilanzierung oder im Rahmen von
Akquisitionen von etablierten Marken auf. Aus Sicht des Herstellers kann unter dem Markenwert der abge-
zinste Wert der Summe der zukiinftigen durch eine Marke erwirtschafteten Einzahlungsiiberschiisse verstan-
den werden, der entweder dem erzielbaren Preispremium der Marke oder der Markenloyalitit zugeordnet
werden kann. Vgl. Meffert, Burmann (1996), S. 22, Kapferer (1997), S. 135 ff., Meffert, Burmann (1996), S.
22, Miillner (1997), S. 105

% Quelle: Interbrand, Financial Times, 2001
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der Form der Giiternutzung orientiert. Unter Verbrauchsgiitern werden materielle Giiter
verstanden, die im Normalfall im Laufe eines oder einiger weniger Verwendungseinsitze
konsumiert werden. Die typischen Merkmale einer hohen Kauffrequenz, einer breiten Dis-
tribution und einer Markierung der Produkte belegen einen engen Bezug zum Begriff des
klassischen Markenartikels, der sich zumindest in seiner anfinglichen, merkmals-
orientierten Ausprigung ausschlieflich auf Konsumgiiter bezieht.”” Gebrauchsgiiter hin-
gegen sind materielle Giiter mit langerer Lebensdauer, die im Normalfall zahlreiche Ver-

wendungseinsitze iiberdauern.®’

Die sich im weiteren Verlauf der Arbeit anschlieBende Diskussion bezieht sich auf die
Nutzung des WWW als Instrument der Markenkommunikation fiir Konsumgiiter. Die in
diesem Zusammenhang zu betrachtenden Besonderheiten von Konsumgiitern ergeben sich
dabei weniger aus der Beschaffenheit oder der Nutzung der Giiter selbst, als vielmehr aus
dem spezifischen Informations- und Kaufverhalten der Nachfrager. Daher erscheint ei-
ne Typologisierung der Konsumgiiter unter informationsékonomischen Gesichtspunkten
sinnvoll. In Abhdngigkeit von der Suchintensitit vor dem Kauf und von typischen Kauf-

anlissen konnen die folgenden Kategorien von Konsumgiitern unterschieden werden:®'

» Giiter des miihelosen Kaufs (Convenience Goods), die in der Regel hiufig,
unverziiglich und mit minimalem Vergleichs- und Einkaufsaufwand erworben

werden. Nach unterschiedlichen Kaufanldssen wird weiter unterteilt in:

- QGiter des Regelkaufs: haufig und an der gleichen Distributionsstelle ge-
kaufte Markengiiter (z.B. Zahncreme oder Kekse)

- Giiter des Spontankaufs: ohne Planungs- und Suchaufwand gekaufte und

vielerorts verfligbare Giiter (z.B. Kaugummis an Kassenplatzierungen)

- @Giiter des Dringlichkeitskaufs: Giiter, die in unvorhergesehenen (Notfall-)

Situationen gekauft werden (z.B. Regenschirme oder Autoglithbirnen)

= Giiter des Such- und Vergleichskaufs (Shopping Goods), bei deren Kauf in-
tensive Such-, Vergleichs- und Auswahlprozesse durchlaufen werden (z.B. Mo6-
bel, Kleidung)

> Vgl. bzgl. der merkmalsorientierten Definition eines Markenartikels Kapitel 1.2.1
%0 Vgl. Kotler (1992), S. 625
' Vgl. Kotler (1992), S. 625 ff., Loos (1998), S. 17 f.
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= Giiter des Spezialkaufs (Specialty Goods) mit besonderem Charakter und ei-
genstindiger Markenidentitit, bei denen der Kaufer sich besondere Miihe gibt

(z.B. spezielle Ausriistungen, Antiquititen aber auch Prestigegiiter)

= Giiter des fremdinitiierten Kaufs (Unsought Goods), die der Verbraucher
nicht kennt oder die ihm zwar bekannt sind, an deren Anschaffung er aber im
Normalfall nicht denkt (z.B. Brandmelder, Enzyklopédien)

Abb. 1-4 zeigt eine Ubersicht der beschriebenen Giiterkategorien, wobei die farblich
grau markierten Felder die fiir die weitere Untersuchung relevante Kategorie der Giiter
des miihelosen Kaufs (convenience Goods) kennzeichnen. Auf die Giiter des Dringlich-
keitskaufs soll nicht explizit eingegangen werden, da ihr Kauf definitionsgemifl durch
dulere Einfliisse bestimmt wird und in der Regel wenig bis gar nicht durch die Entschei-
dung fiir eine Marke, sondern in erster Linie durch die momentane Verfiigbarkeit der be-

ndtigten Giiter bestimmt wird.

Giiterkategorien

Investionsguter Konsumgiiter Dienstleistungen
I
Giiter des miihelosen Guter des Such-/ Giter des Guter des fremd-
Kaufs Vergleichskaufs Spezialkaufs initiierten Kaufs
Giiter des Regelkaufs Giiter des Spontankaufs Gilter dgs Dringlich-
keitskaufs

| Verbrauchsgiiter | Verbrauchsgiiter Verbrauchsguter
L Gebrauchsgiiter L Gebrauchsgiiter Gebrauchsgter

|:| = betrachte Giiter

Abb. I-4: Abgrenzung der betrachteten Konsumgiiterkategorien®

2.4. Internet und World Wide Web

Die vorliegende Untersuchung bezieht sich auf die Nutzung des World Wide Web - ei-
nen Teilbereich des Internet - als ein Instrument, um markenpolitische Ziele zu erreichen.
Der folgende Abschnitt gibt deshalb zuniichst einen Uberblick iiber die Entwicklung des

Internet und seine wichtigsten Anwendungsbereiche.

62" Eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler (1992), S. 625 ff
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Das Internet in der heutigen Form hat seine Urspriinge im ARPANET (Advanced Re-
search Project Agency), das 1969 vom amerikanischen Verteidigungsministerium als de-
zentrales Kommunikationsnetz fiir militirische Zwecke aufgebaut wurde.® In seiner origi-
nidren Bedeutung ergibt sich der Begriff Internet als Kurzbezeichnung aus dem engli-
schen Begriff ,, internetworked “.** Uber seine anfingliche Nutzung als Medium fiir einen
schnellen Daten- und Informationsaustausch zwischen wissenschaftlichen Einrichtungen
und Universititen in den achtziger Jahren entwickelte sich das Internet in den letzten Jah-
ren zum mittlerweile groften globalen Kommunikationsnetz. Aus einer rein technischen
Perspektive betrachtet ist das Internet ein weltweites Netzwerk aus verbundenen Compu-
ternetzwerken, iiber die alle moglichen Arten von Daten miteinander ausgetauscht werden

koénnen.®

Im Zuge der kommerziellen Nutzung des Internet haben sich die sogenannten Dienste
entwickelt, die den Nutzern verschiedene Anwendungsméglichkeiten zur Verfligung stel-
len. Eine wichtige Teilgruppe dieser Dienste besteht aus den kommerziellen Online-
Diensten (z.B. T-Online, AOL).®® Unter ihnen versteht man proprietire, kommerzielle
Computer-Netzwerke, die den ihnen angeschlossenen Nutzern eine breite und vorgebiin-
delte Auswahl an Informationen, Einkaufsmdglichkeiten, Serviceangeboten, Unterhaltung
und Kommunikationsdienstleistungen anbieten. Der Zugang zu diesen Diensten ist in der
Regel nur gegen eine Gebithr moglich.®” Neben diesen kommerziellen Diensten sind im
Internet die folgenden Anwendungen verfiigbar:®®

* World Wide Web (WWW): Navigations- und Recherchesystem, das multime-

diale Kommunikationsformen ermdglicht
» E-Mail: zeitversetztes Versenden und Empfangen elektronischer Nachrichten

= Newsgroups (Usenet): zeitversetzte Kommunikation zwischen Nutzern mit
dem vorrangigen Ziel, Information zwischen Interessengruppen auszutauschen

und zu diskutieren

63 Vgl. Hiinerberg, Heise, Mann (1997), S. 16, Pawlowitz (2000), S. 10 f., Lamprecht (1996), S. 13, Peterson,
Balasubramanian, Bronnenberg (2001), S. 123

6 Vgl. Fuzinski, Meyer (1997), S. 13, Hofacker (1995), S. 190

% Vgl. dazu ausfiihrlich Wallbrecht, Clasen (1997), S. 6 ff., Oenicke (1996), S. 28, Breitenbach, Van Doren
(1998), S. 558, Hamill (1997), S. 302, Hutzschenreuter (2000), S. 13

6 Vgl. Heise (1996a), S. 68 f.
67 Vgl. Hiinerberg, Heise, Mann (1997), S. 16, Tiedke (1998), S. 80

% Vgl. Heise (1996a), S. 57 ., Fritz (1999), S. 4, Pawlowitz (2000), S. 10, Lampe (1996), S. 106, Fantapie Al-
tobelli (1997), S. 5, Heil (1998), S. 84 f., Rockelein (1999), S. 16
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= Internet Relay Chat (ICR): zeitgleiche Kommunikation zwischen Nutzern

= File Transfer Protocol (FTP): Datentransfer und Herunterladen von Software,
Grafiken, Audio, Video und Texten

= telnet: Moglichkeit des Zugriffs und der Arbeit auf fremden Rechnern (z.B. fiir

wissenschaftliche Zwecke oder zur Fernwartung von Servern)

= Gopher: textorientierter und meniigefiihrter Informationsdienst, der seit dem
Entstehen des WWW eher veraltet ist”

Die Grundlage fiir die heutige Form der Nutzung des Internet wurde 1989 mit der Ent-
wicklung des World Wide Web (WWW) geschaffen.”” Das WWW als nicht profitorien-
tierter Zusammenschluss weltweiter Computernetzwerke ist derzeit eindeutig die am

schnellsten wachsende und deutlich am haufigsten genutzte Anwendung im Internet.”

1. WWwW Ty’
2. E-Mail o

3. Dateilibertragung Tz 34,5

4. Audio/Video 7

5. Instant Messaging E@Lmﬂ

6. Nachrichten E‘G’s

7. Chat o

8. Spiele [,‘]lils [ ] Frauen [ ] Manner

Abb. I-5: Nutzungsanteile verschiedener Anwendungen durch Internetnutzer’>

Dies liegt vor allem in der leicht nutzbaren grafischen Oberflache und den massenrele-
vanten Anwendungsmoglichkeiten begriindet, die die verstirkte Nutzung des Internet
durch Unternehmen und Privatpersonen angetrieben haben. Auf Grund dieser Dominanz
werden im alltdglichen Sprachgebrauch die Begriffe World Wide Web und Internet viel-

fach synonym verwendet.”

% vgl. Pawlowitz (2000), S. 11

" Vagl. Fritz (1999), S. 3, Zerdick et al. (1999), S. 142, Pawlowitz (2000), S. 12

" Vgl. u.a. Mathiesen (1995), S. 56, Dholakia, Rego (1998), S. 724, Hamm (1999), S. 45
™ GfK Onlinemonitor, 7. Welle, April 2001

" Vgl. v.a. Fritz (1999), S. 4, Tiedke (1998), S. 87
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3. Zielsetzung und Gang der Untersuchung

3.1. Zielsetzung

In der Marketing-Literatur ist in jiingerer Zeit eine starke Beschiftigung mit dem The-
ma Marke und Internet zu beobachten. Hiufig stehen jedoch ausschlieBlich partielle Prob-
lemstellungen eines Online-Auftritts im Mittelpunkt der Betrachtung. Ein ganzheitlicher
und systematischer Ansatz fiir die Ausgestaltung einer Online-Markenstrategie fiir Kon-
sumgilitermarken, der alle relevanten markenpolitischen Entscheidungfelder und -alternati-

ven einbezieht, findet sich in der Literatur bislang nicht.

Ziel der vorliegenden wissenschaftlichen Untersuchung ist daher die umfassende Ana-
lyse markenstrategischer Ausgestaltungsoptionen im Rahmen eines WWW-Auftritts
von Konsumgiitermarken. Hierbei stehen vor allem die Ableitung und Darstellung mogli-
cher inhaltlicher und formaler Ausgestaltungsmoglichkeiten sowie deren Auswirkung auf
die markenpolitischen Zielsetzungen - insbesondere die Wirkung auf die Konsumenten -
im Mittelpunkt. Angesichts der in Kapitel 1.1 aufgezeigten Problemstellung stehen vier
Teilziele im Vordergrund der Untersuchung:

(a) Erlduterung der markenpolitischen Grundoptionen und Wirkungszusammenhdnge

Die Entscheidungstatbestinde und die Festlegung einer Markenstrategie im WWW ba-
sieren im Wesentlichen auf den Grundelementen der Markenpolitik. Daneben ist es insbe-
sondere bei etablierten Marken nicht moglich, die Gestaltung der Online-Markenstrategie
von den bisherigen markenpolitischen Zielen und der bestehenden Markenpolitik zu sepa-
rieren oder isoliert von diesen zu bewerten. Daher sollen im Vorfeld dieser Arbeit die
grundsiitzlichen Entscheidungsfelder der Markenpolitik, die auch im WWW relevant

sind, systematisiert und erlautert werden.

(b) Untersuchung der Rahmenbedingungen einer Markenpolitik fiir Konsumgiitermarken
im WWW

Bei der Festlegung einer addquaten Markenstrategie fiir den Online-Auftritt einer Kon-
sumgilitermarke sind verschiedene Besonderheiten zu beriicksichtigen, die sich einerseits
aus den medialen Charakteristika des Internet und andererseits aus denen der Produkt-
gruppe der Konsumgiiter ergeben. Daher sollen die besonderen Rahmenbedingungen einer
Markenpolitik im WWW fiir Konsumgiitermarken und die Implikationen fiir und die An-

forderungen an eine erfolgreiche Online-Markenpolitik herausgearbeitet werden.
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(c) Systematisierung und Darstellung unterschiedlicher markenpolitischer Optionen im
www

Die konkrete Ausgestaltung der Markenpolitik im Medium WWW unterscheidet sich
angesicht der o.g. Rahmenbedingungen deutlich von derjenigen in der realen Welt und ist
dementsprechend anzupassen. Ein wesentliches Teilziel besteht deshalb darin, zunichst
mogliche Ausgestaltungsoptionen systematisch abzuleiten und ausfiihrlich darzustellen,
die einem Konsumgiiterhersteller bei der Ausgestaltung seiner Online-Markenstrategie zur

Verfiigung stehen.
(c) Bewertung der verschiedenen markenpolitischen Optionen

Um eine Entscheidungsgrundlage fiir die Praxis bereit zu stellen, sind weiter die Er-
folgspotenziale der unterschiedlichen markenpolitischen Entscheidungsalternativen zu
untersuchen. Deshalb sollen - unter Beriicksichtigung situativer Einflussfaktoren - die
Auswirkungen einzelner Alternativen in Bezug auf die Erreichung unterschiedlicher mar-

kenpolitischer Zielsetzungen bewertet werden.

Da fiir jede Marke eine spezifische Ausgangsituation und individuelle Zielsetzungen be-
stehen und zudem die Interdependenzen zwischen den Entscheidungsfeldern einer Mar-
kenstrategie sehr komplex sind, ist es nur schwer moglich, eine standardisierte Strategie-
vorlage zu entwickeln, die fiir alle Marken gleichermallen gilt. Vielmehr soll die systema-
tische Darstellung der einzelnen Entscheidungstatbestdnde und die theoretische und em-
pirische Bewertung der situativen Vorteilhaftigkeit einzelner Alternativen die Praxis in
die Lage versetzen, eine markenindividuell zielfiihrende Online-Markenstrategie zu ent-
wickeln. Aus dieser libergeordneten Zielsetzung der Arbeit lassen sich die konkreten Auf-

gabenstellungen flir den Gang der Untersuchung ableiten.

3.2. Gang der Untersuchung

Die vorliegende Arbeit ist in sechs Teile gegliedert. Die vorangegangenen Abschnitte
von Teil I dienten der Beschreibung der Problemstellung der Arbeit und der Abgrenzung

der in ihrem weiteren Verlauf zentralen Begriffe.

In Teil IT wird zunéchst auf Basis der wissenschaftlichen Ansitze der Marketingtheorie
ein Bezugsrahmen fiir die Betrachtung des Untersuchungsgegenstandes der Online-Mar-
kenstrategien von Konsumgiiterherstellern aufgebaut. Anschlieend werden die theoreti-
schen Grundlagen fiir die Untersuchung einer herstellerseitigen Markenpolitik gelegt.
Zuerst werden die zentralen markenpolitischen Zielsetzungen und diejenigen Wirkungszu-

sammenhénge dargestellt und erldutert, die ihrer Realisierung zu Grunde liegen. Daneben
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werden an dieser Stelle die grundsitzlichen inhaltlichen, formalen und instrumentellen
Entscheidungsfelder einer Markenstrategie aufgezeigt. Hauptziel dieses Teils ist es, ein
tieferes Verstindnis flir das markenpolitische Instrumentarium und die grundlegenden
markentheoretischen Konzepte zu schaffen. Neben der Fundierung der beiden wesentli-
chen Erkenntnisbereiche des Inhalts und der Erscheinungsform von Konsumgiitermarken
im WWW, die im Mittelpunkt der spateren Betrachtungen stehen, dient das theoretische

QGertst als roter Faden fiir den weiteren Verlauf der Arbeit.

Bevor die einzelnen Bestandteile einer Online-Markenstrategie aufgegriffen werden,
werden in Teil III die medienspezifischen Besonderheiten des WWW und diejenigen der
Produktgruppe der Konsumgiiter untersucht, von denen ein Einfluss auf die Gestaltung
der Online-Markenpolitik zu erwarten ist. Die Analyse der relevanten Rahmenbedingun-
gen ermoglicht es, Anforderungen an eine erfolgreiche Online-Markenpolitik von Kon-
sumgiiterherstellern abzuleiten. Im Vordergrund der Betrachtungen steht dabei die Wir-
kung, die ein Online-Auftritt bei den Konsumenten und damit der Erfolg, den das marken-
filhrende Unternehmen erzielen kann. Daneben werden mdgliche Restriktionen aufge-

zeigt, die sich im Hinblick auf die zur Verfiigung stehenden Handlungsoptionen ergeben.

In Teil IV werden die theoretischen Grundlagen aus Teil II mit den Anforderungen aus
Teil III zu einer Entscheidungssystematik von Online-Markenstrategien zusammenge-
fiihrt und verschiedene Handlungsalternativen abgeleitet. Diese werden nachfolgend ein-
zeln beschrieben und bewertet, inwiefern sie geeignet sind, die relevanten Zielsetzungen
zu erreichen. Bei der Alternativenbewertung werden vor allem unterschiedliche interne
wie externe Ausgangssituationen von Marken beriicksichtigt, die Ableitung der notwen-
digen Entscheidungskriterien geschieht durch den Riickgriff auf die verschiedenen An-

satze der Marketingtheorie aus dem Grundlagenteil 11.

Die sich in Teil V anschlieBende empirische Analyse untersucht in Form einer ex-
Post-Betrachtung zunichst, ob und wie die Konsumgiiterbranche die einzelnen marken-
strategischen Optionen innerhalb ihrer Online-Markenauftritte umsetzt. Daneben wird
tiberpriift, ob eine Ausgestaltung einzelner Alternativen gemif denjenigen Erfolgsdeter-
minanten, die in Kapitel III theoretisch abgeleitet wurden, aus Unternehmensperspektive
dazu fiihrt, unterschiedliche Zielsetzungen in einem hoheren Ausmal} zu realisieren. Ab-
schlieBend werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung und die theoretischen
Ausflihrungen aus Teil III zu Handlungsempfehlungen in Bezug auf die Gestaltung mog-

lichst erfolgversprechender Online-Markenauftritte von Konsumgiitermarken zusammen-
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gefiihrt. Dabei stehen Hinweise zu einzelnen Komponenten der Markenstrategie und zu

Einflussfaktoren ihrer Auswahl und Ausgestaltung im Vordergrund.

Teil VI bildet den Abschlufl in Form der Zusammenfassung der Gesamtergebnisse

und eines Ausblicks auf weitere, flir die Forschung relevante Bereiche.
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II. THEORETISCHE GRUNDLAGEN ZUR UNTERSUCHUNG DER
MARKENPOLITIK VON KONSUMGUTERHERSTELLERN IM
WORLD WIDE WEB

1. Entwicklung eines konzeptionellen Untersuchungsrahmens auf Basis wissen-
schaftlicher Ansitze der Marketingtheorie

1.1. Wissenschaftliche Ansiitze der Marketingtheorie im Uberblick

Die Marketingtheorie versteht sich grundsétzlich als Forschungsdisziplin der Betriebs-
wirtschaft, deren Ziel in der Bereitstellung von Losungsbeitrdgen fiir spezifische Problem-
stellungen des Marketing besteht.”

Gegenstand der Marketingwissenschaft ist die Analyse von einzelwirtschaftlichen Aus-
tauschprozessen, deren Austauschobjekte und Teilnehmer sowie der beeinflussenden Rah-
menbedingungen.” Dazu greift sie als interdisziplinire Wissenschaft im Wesentlichen auf
die Erkenntnisse anderer Wissenschaftszweige zuriick. Auf Grund der unterschiedlichen
Entwicklungslinien des Marketing haben sich in einem sogenannten Paradigmenwech-
sel’® mit der allgemeinen Betriebswirtschaftslehre in den letzten Jahrzehnten eine Vielzahl
von Theorieansitzen herausgebildet.”” Diese stehen teilweise in Konkurrenz zueinander,

teilweise erginzen sie sich.”

Die nachfolgende Tabelle zeigt eine Ubersicht iiber die wichtigsten wissenschaftlichen
Ansitze der Marketingtheorie, die in den nachfolgenden Abschnitten kurz charakterisiert

und voneinander abgegrenzt werden.

™ Vgl. Meffert (1992a), S. 698

7 Vgl. Mattmiiller, Tunder (1998), S. 16

6 Unter einem Paradigma versteht man die breite Zustimmung iiber allgemeine theoretische Annahmen und

Gesetze sowie iiber die methodologische Vorgehensweise fiir deren Anwendungen unter den Vertretern eines
wissenschaftlichen Fachgebiets und damit den Standard fiir die legitime Forschung innerhalb der betreffen-
den Wissenschaft. Vgl. Mattmiiller, Tunder (1998), S. 12 f., Meffert (1994a), S. 11

77 Beziiglich einer Beschreibung der unterschiedlichen Entwicklungsphasen des Marketing vgl. u.a. Meffert

(1994a), S. 5 ff.
" Vgl. Meffert (1994a), S. 11
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Ansitze der klassischen Herkémmliche Anséatze Neuere
Absatztheorie der Marketingtheorie Ansitze
- Institutionenorientiert - Systemorientierter Ansatz - Informationsékonomie
- Funktionenorientiert - Entscheidungsorientierter Ansatz - Relationship-Ansatz
- Warenorientiert - Verhaltensorientierte Anséatze - Ressourcenorientierter
Ansatz
- Verbraucherorientiert - Situativer Ansatz

Abb. TI-1: Ubersicht iiber wissenschaftliche Ansitze der Marketingtheorie””

zu (a) Ansdtze der klassischen Absatztheorie

Bei den Ansétzen der klassischen Absatztheorie handelt es sich um sogenannte mate-
rielle Methoden, die sich als fachspezifische Kategorien ausschlieBlich auf das betrachte-

te Forschungsgebiet beziehen.™

Der institutionenorientierte Ansatz hat als der dlteste Ansatz der materiellen Metho-
den als Forschungsgegenstand im Wesentlichen die Beschreibung, Klassifizierung und Er-
klarung der empirisch vorfindbaren, absatzwirtschaftlichen Institutionen (z.B. Betriebsfor-

men des Handels) zum Inhalt.*’

Auf Basis der Deskription der absatzwirtschaftlichen Institutionen beschéftigt sich der
funktionenorientierte Ansatz mit den jeweiligen, durch sie wahrgenommenen Funktio-
nen. Die Analyse bezieht sich auf diejenigen Funktionen, die zur Uberbriickung der Dis-
krepanzen auf dem Weg eines Gutes von der Produktion bis zu dessen Ge- bzw. Ver-
brauch (Zeit-, Raum-, Mengen- und Qualitétsiiberbriickung) dienen. Von besonderem In-
teresse ist dabei die Funktionsverteilung innerhalb eines Absatzkanals.*

Inhalt des warenorientierten Ansatzes ist die Typologisierung und Klassifikation von
Leistungen bzw. Produkten nach spezifischen Merkmalen (z.B. Kauf- und Informations-

verhalten, spezifische Produktmerkmale). Ziel des Ansatzes ist es, auf Basis dieser waren-

7 Vgl. Meffert (1999b), S. 42 ff., Meffert (1992a), S. 699, Pepels (1998a), S. 21 ff., Mattmiiller, Tunder (1998),
S. 13 f.

%0 Vgl. Ahlert (1996), S. 34
' Vgl. Pepels (1998a), S. 22, Meffert (1992a), S. 698
82" Vgl. Ahlert (1996), S. 56 ff., Meffert (1992a), S. 698 f.

0
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spezifischen Merkmale unterschiedliche Ausgestaltungsmoglichkeiten der unternehmeri-

schen Absatzpolitik im Sinne gutspezifischer Vermarktungskonzepte zu entwickeln.*

Der verbraucherorientierte Ansatz stellt eine frithe Entwicklungsstufe der verhaltens-
wissenschaftlichen Theorieansitze dar. Schwerpunkt bildet die Analyse des Kéduferverhal-
tens und insbesondere die ihm zu Grunde liegenden Kaufmotive (Grund- und Zusatznut-

zen).™
zu (b) Herkommliche Ansdtze der Marketingtheorie

Im Unterschied zu den materiellen Ansétzen entwickelten sich die sogenannten forma-
len oder interdiszipliniren Ansétze der moderneren Marketingtheorie aus bestehenden
Ansidtzen anderer Bereiche der sozial- und wirtschaftswissenschaftlichen Forschung, die
erst im Laufe der Zeit zur Erklarung spezieller absatzwirtschaftlicher Fragestellungen he-

rangezogen wurden.®

Der systemorientierte Ansatz erfasst und beschreibt komplexe Marketingsysteme und
die jeweiligen Verhaltensweisen der in ihnen eingebundenen Systemelemente. Zentraler
Punkt ist dabei die Betrachtung der Austauschprozesse zwischen den Systemelementen,
die in Regelkreisen beschrieben werden. Daneben verfolgt der systemorientierte Ansatz
das Ziel, auf Basis der durch die Systemanalyse gewonnenen Erkenntnisse, praktisch-nor-
mative Verhaltensregeln fiir die optimale Gestaltung von Marketingaktivititen in Marke-

tingsystemen abzuleiten.*

Der ebenfalls zu den herkdmmlichen Ansédtzen gehorende entscheidungsorientierte
Ansatz, die verhaltenswissenschaftlichen Ansitze und der situative Ansatz werden im

nachfolgenden Kapitel ausfiihrlich dargestellt.
zu (c) Neuere Ansdtze der Marketingtheorie

Der Ansatz des Relationship Marketing beinhaltet die im Investitionsgiitermarketing
schon lange vorhandene Grundidee, eine langfristige Geschiftsbeziehung zwischen Kun-
den und Unternehmen aufzubauen. Dabei erbringt dieser Ansatz weniger eigenstdndige
Leistungen, als dass er vielmehr eine Reihe existierender Theorie- und Forschungsrichtun-

gen verkniipft. Interessant ist im Rahmen der vorliegenden Arbeit vor allem die Ausges-

¥ Vgl. Meffert (1999b), S. 11 f.

¥ Vgl. Meffert (1992a), S. 699 f.

% Vgl. Bubik (1996), S. 148

8 Vgl. Ulrich (1984), S. 33, Meffert (1992a), S. 700
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taltungsform des sogenannten Netzwerkmarketing.®” Diese beschiftigt sich mit der Fra-
ge, wie die Ressourcen des eigenen Unternehmens oder der eigenen Marke mit denen von
Partnern kombiniert werden kdnnen, um ein fiir die Nachfrager iiberlegenes Leistungsan-

gebot zu schaffen.™

Der ressourcenorientierte Ansatz entstammt urspriinglich der angelsidchsischen mik-
rookonomischen Theorie. Er beschéftigt sich mit dem Management von Kernkompeten-
zen, um die eigene Wettbewerbsposition zu verbessern. Aus markenpolitischer Sicht ist
dabei vor allem die Frage nach der Marktrelevanz bestimmter Kundennutzen von Inte-
resse, die zu einer Uberlegenheit der eigenen Marke fiihren. Diese priferenzorientierte Be-
trachtung setzt eine intensive Beschéftigung mit neuen Kunden-Nutzen-Potenzialen vo-

raus, die sich z.B. aus der Andersartigkeit des Wettbewerbsumfelds Internet ergeben.®

1.2. Spezifische Ansiitze zur Untersuchung der markenpolitischen Entscheidungsal-

ternativen fiir Konsumgiiterhersteller im WWW

1.2.1. Der entscheidungsorientierte Ansatz

Der entscheidungsorientierte Ansatz in der Betriebswirtschaftslehre geht auf HEINEN
zuriick und beschiftigt sich mit denjenigen Entscheidungen, mit denen betriebswirtschaft-
liche Ziele optimal realisiert werden konnen.”’ GemiB dem Verstindnis einer Entschei-
dung als jede Art von Willensbildung und Willensdurchsetzung ist zwischen Zielent-

scheidungen und darauf abgestimmten Mittelentscheidungen zu differenzieren.’’

Die Entscheidungstheorie liefert einen formalen begrifflichen Rahmen zur Beschrei-
bung komplexer Entscheidungssituationen, wobei zwei Grundrichtungen unterschieden
werden. Einerseits die normative oder praskriptive Entscheidungstheorie, die aufzeigt,
wie sich Entscheidungstriger vor dem Hintergrund bestimmter Zielsetzungen verhalten
sollen. Andererseits die empirisch realistische oder deskriptive Entscheidungstheorie,
die anhand von Modellen versucht, das tatsidchliche Entscheidungsverhalten von Entschei-

dungstrigern abzubilden.”

¥ Bzgl. einer Abgrenzung ggii. den beiden weiteren Ausgestaltungsformen Database- und Interaktionsmarke-

ting vgl. Meffert (1999b), S. 54 f.
¥ Vgl. Meffert (1999b), S. 55
¥ Vgl. Meffert (1999b), S. 56 f.
% Vgl. Mattmiiller, Tunder (1998), S. 13
1 Vgl. Meffert (1992a), S. 700
2 Heinen (1991), S. 26
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Seit Anfang der 70ger Jahre gewann die Entscheidungstheorie schnell an Bedeutung fiir
das Marketing. Obwohl sie aus Marketingperspektive keinen eigenstindigen inhaltlichen
Erklarungsbeitrag leistet, hat sie doch in hohem MaBle zur Entwicklung von Entschei-
dungstechniken im Marketing beigetragen, da sie die problemorientierte Grundlage fiir ein
zielfiihrendes Handeln darstellt.”

Das zentrale Paradigma des entscheidungsorientierten Ansatzes der Markenpolitik ist
die Bewertung von Alternativen.’ Ziel ist es, in einer als gegeben anzusehenden Situati-
on (Unternehmens-, Markt- und Umweltsituation) verschiedene markenpolitische Alterna-
tiven im Hinblick auf die Erreichbarkeit der gesetzten Ziele zu bewerten, um anschlies-
send diejenigen Entscheidungsalternativen auszuwihlen, die am besten geeignet sind.”
Die konstitutiven Strukturelemente zur Beschreibung von markenpolitischen Entschei-

dungssituationen sind:*®

= Ziele, die durch die Entscheidung unterstiitzt werden sollen

= Alternativen bzw. Aktionen, die dem Entscheidungstrager zur Verfiigung ste-

hen, um die obigen Ziele zu verfolgen

» Umweltsituationen, die einen Einfluss darauf haben, ob bestimmte Alternati-
ven ausgewdhlt werden konnen oder geeignet sind, die obigen Ziele zu unter-

stitzen

* Konsequenzen bzw. Entscheidungsresultate

Aus diesen Strukturmerkmalen ergibt sich das Grundmodell der priskriptiven Entschei-
dungstheorie, welches aus den Zielen des Entscheidungstragers und dem Entscheidungs-
feld besteht. Die Menge von Marketingzielen oder -kriterien, die den aus Sicht der Unter-
nehmung als anstrebenswert zu erachtenden Zustand definieren, bildet den Ausgangs-
punkt des Entscheidungsprozesses.”” Das Entscheidungsfeld umfasst hingegen die Menge
der moglichen markenpolitischen Handlungsalternativen (Aktionsraum), die Menge der

moglichen Umweltzustinde und die Ergebnismenge.”®

% Vgl. Meffert (1999b), S. 45
' Vgl. Meffert (1994), S. 174
% Vgl. Scheuch (1996), S. 6

% Vgl. Meffert (2000a), S. 58 f.

7 Die angestrebten Zielgrossen konnen dkonomischer Natur (z.B. Marktanteile) oder psychografischer Natur

(z.B. ZielgroBen wie die Markenbekanntheit oder das Markenimage) sein. Eine detaillierte Beschreibung der
psychografischen Markenziele findet sich in Kapitel 11.2.3.2

% Vgl. Heinen (1991), S. 26
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Der Aktionsraum besteht aus den sogenannten kontrollierbaren Variablen, die dem
Entscheidungstrager zur Verfiigung stehen, um die gesetzten Ziele zu realisieren (z.B.
Formen bzw. Komponenten von Markenstrategien oder Kommunikationsaktivititen).”
Diese Aktionsvariablen stoen in der Regel auf unterschiedliche Umweltsituationen
(Entscheidungsdaten in Form der jeweiligen Unternehmens-, Markt- und Umweltsituation
wie z.B. Zielgruppen, Wettbewerber, Handelsstrukturen), die den Zielerreichungserfolg
der obigen Handlungsalternativen maBgeblich beeinflussen. Groftenteils stellen diese den
nicht beeinflussbaren Teil des Entscheidungsfeldes (nicht kontrollierbare Variablen) dar.
Teilweise sind sie jedoch durch Marketingaktivititen zu beeinflussen (z.B. Einstellungen
der Verbraucher).'” Die Ergebnismenge ergibt sich schlieflich aus den méglichen Kom-
binationen von Handlungsalternativen und Umweltzustéinden und ihrer jeweiligen Zuord-
nung zu einem bestimmten Zielerreichungsergebnis, dass sich aus Marketingperspektive

vor allem in Form der Beeinflussung der Marktteilnehmer darstellt.

Um auf Basis der resultierenden Ergebnismatrix eine Grundlage fiir die Alternativenbe-
wertung zu erhalten, sind die Ergebniswerte unter Beriicksichtigung der Ziele des Ent-
scheidungstriigers in eine Entscheidungsmatrix zu iiberfiihren. Uber die anschlieBende
Umformung der Ergebnis- in Nutzenwerte ergibt sich eine Nutzenbewertung fiir einzelne
Alternativen, welche die Entscheidungsbasis fiir die Auswahl der optimal geeigneten Al-
ternative darstellt.'”!

Seit Beginn der 70ger Jahre dominierten zunichst stark quantitativ orientierte Entschei-
dungsmodelle, die versuchten, auf Basis formal-logischer Ansdtze (z.B. komplexe Ent-
scheidungsmatrizen) die Nutzenwerte unterschiedlicher Alternativen mathematisch zu be-
rechnen. Solche Entscheidungsmodelle stoen allerdings in ihrer Anwendung rasch an
thre Grenzen, da die hohe Komplexitdt und Dynamik hdufig zu schlecht strukturierten
Entscheidungssituationen (d.h. nicht linear, zeitlich verzogert, interaktiv und stochastisch)
fiihrt.'® Dies liegt an der Vielzahl unterschiedlicher, umweltbezogener Einflussfaktoren
und an den hdufig ungewissen Reaktionen der Zielgruppen. Des Weiteren ergibt sich auf
Grund der vielfdltigen Interdependenzen, die zwischen einzelnen Marketingaktivititen

% Der entscheidungsorientierte Ansatz beinhaltet auch eine sogenannte Kreativkomponente, die sich auf das
Auffinden neuartiger Aktionsmoglichkeiten bezieht, die eine Reaktion auf eine mogliche Verdnderung von
Umweltzustinden darstellen. Vgl. Meffert (1999b), S. 45

19 yg]. Meffert (2000a), S. 58 f., Heinen (1991), S. 26 f.

%" vgl. Heinen (1991), S. 28 und ebenso zu Entscheidungsregeln bei Entscheidungen unter Sicherheit, Unsi-
cherheit und Risiko.

192 ygl. Heinen (1991), S. 44
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und weiteren Aktivititen (z.B. fiir andere Produkte oder Marken des Unternehmens) be-
stehen, die Schwierigkeit, die Wirkungszusammenhénge zu isolieren und eindeutig zuzu-
ordnen. Daher lassen sich fiir einzelne Aktivitdten hiufig keine generellen Wirkungsfunk-
tionen und zieloptimale Handlungskonsequenzen ableiten. Ein streng formal-logischer
Ansatz stellt mithin ein fiir die Praxis und die Theorie unzureichendes Konzept dar.'®

Eine Moglichkeit, die o.g. Probleme zu umgehen, bieten die sogenannten heuristischen
Verfahren. Sie sind zwar nicht in der Lage, mathematisch-statistisch optimale Losungen
zu garantieren, dienen jedoch unter Zuhilfenahme von Nebendisziplinen, vor allem der
Psychologie und verwandter Wissenschaften dazu, aus der Prognose mdglicher Konse-
quenzen abzuleiten, in welchem Umfang die verschiedenen Handlungsalternativen die
verfolgten Ziele erflillen und den inner- und auBerbetrieblichen Beschriankungen geniigen,
die durch den Entscheidungstriger nicht zu beinflussen sind.'®

1.2.2. Die verhaltenswissenschaftlichen Ansatze

Die verhaltenswissenschaftlichen Erkldrungsansitze streben an, die zentralen Bestim-
mungsfaktoren des Verhaltens aufzudecken und zu erkldren, um eine verléssliche Basis
fiir zielgerichtete Entscheidungen im Rahmen der Markenpolitik zu erhalten. Dabei steht
vor allem die Beschiftigung mit dem Konsumentenverhalten unter instrumentellen Ge-
sichtspunkten im Vordergrund der wissenschaftlichen Forschung, d.h. die Analyse, inwie-
fern der Einsatz des Marketinginstrumentariums auf die Konsumenten wirkt. In Deutsch-
land hat sich die Konsumentenforschung vor allem seit Anfang der 70ger Jahre zu einem
selbstandigen, interdisziplindr ausgerichteten Teilbereich des Marketing entwickelt.'”” Die
im Zeitablauf unterschiedlichen Modellansdtze zur Erklarung des Kauferverhaltens lassen
sich tlibergeordnet in behaviouristische, neo-behaviouristische und kognitive Ansitze

unterscheiden. '’

Die urspriinglichen behaviouristischen Ansétze basierten auf dem sogenannten S-R-Pa-
radigma. Die psychologische Analyse beschrankte sich auf die dul3eren, auslosenden oder
bekriftigenden Reize (S = Stimulus) sowie das beobachtbare Verhalten (R = Reaktion)
der Konsumenten.'’” Diese noch sehr einfachen Erklirungsmodelle enthielten noch keine

Aussagen in Bezug auf die subjektiven inneren Zustdnde und Vorgédnge des Individuums.

19 ygl. Meffert (1999b), S. 45
19 ygl. Heinen (1991) S. 35 f.
195 ygl. Meffert (1999b), S. 47
1% vy gl. Meffert (2000a), S. 99
7 ygl. Meffert (1992), S. 63, Wiendieck, Bungardt, Liick (1983), S. 6 f.
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Sie klammerten die Psyche zwar nicht vollkommen aus, nehmen sie allerdings ausschlief3-
108

lich und implizit als eine "black box" an, die sich jeglicher weiterer Reflektion entzieht.

Die neo-behaviouristischen S-O-R-Modelle (Stimulus-Organism-Response) zur Erkla-
rung des Konsumentenverhaltens stellten hingegen die Konsumentenpersonlichkeit in den
Vordergrund der Untersuchungen. Im Sinne echter Verhaltensmodelle erweiterten sie ihre
behaviouristischen Vorldufer um die Einbeziehung sogenannter intervenierender Vari-
ablen, die sich in der Psyche der Konsumenten abspielen.'” Die S-O-R-Ansitze beruhen
ebenfalls auf der behaviouristischen Annahme, dass eine kausale Abhéngigkeit zwischen
der individuellen Reaktion und dem Marktgeschehen besteht. Allerdings sehen sie diese
nicht mehr als unmittelbar an, sondern modifiziert durch die intervenierenden Variablen,
die als theoretische Konstrukte in die Analyse des Konsumentenverhaltens mit einbezogen

werden.

Erste, konsumententypologische Ansétze versuchten, anhand weniger, aber verhaltens-
korrelierter Charakteristika, abgrenzbare Konsumentengruppen zu identifizieren und de-
ren Verhalten zu erkldren. Da sie jedoch nur zu einer unbefriedigenden Interpretation und
vor allem Prognostizierbarkeit des Konsumentenverhaltens fiihrten, wurden in Folge ver-
starkt Verhaltensdeterminanten berticksichtigt, die spezifisch auf die jeweiligen Produkte
und Kaufsituationen bezogen waren. Vor allem die Einbeziehung von motivations-, kog-
nitions- und einstellungspsychologischen Ansitzen hat die weitere Entwicklung der ver-
haltenswissenschaftlichen Ansitze geprigt.''’

Die kognitiven Anséitze beziehen neben den aktivierenden, emotionalen und motivatio-
nalen Konstrukten zusdtzlich die Informationsverarbeitungsprozesse ein, die sich im
Gedichtnis der Konsumenten abspielen; daneben weitere Variablen wie das Lernen, Den-

111

ken und Wissen, welche eng mit ihnen zusammenhidngen.” Um das duferst komplexe

und inhaltlich heterogene System der intervenierenden Variablen zu klassifizieren, findet

sich in der Literatur vielfach die folgende grobe, nominale Ordnung:''?

*  Wahrnehmung

* Motivation und Einstellung

108 Vgl. Wiendieck, Bungardt, Liick (1983), S. 6 {f.

19 yg]. Kroeber-Riel (1972), S. 14, Wiendieck, Bungard, Liick (1983), S. 6 ff
"% vgl. Wiendieck, Bungard, Liick (1983), S. 15

" ygl. Kroeber-Riel (1972), S. 19, Meffert (2000a), S. 99

12 ygl. Kroeber-Riel (1972), S. 17
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= kognitive Prozesse

= [ernen

Die Forschung in Bezug auf die einzelnen Variablenbereiche hat zu einer Vielzahl von
Partialmodellen gefiihrt.'”> Da diese Modelle sich jedoch auf wenige Variablen be-
schriankten und die Zusammenhénge mit anderen intervenierenden Variablen vielfach nur
unzureichend beriicksichtigten, blieb das Konsumentenverhalten nur unzureichend erklar-
und prognostizierbar.''* Dies fithrte Anfang der 60ger Jahre zur Entwicklung immer kom-
plexerer und vielschichtigerer S-O-R und Wechselwirkungsmodelle, die eine Vielzahl
von externen und nicht beobachtbaren Einflussfaktoren einbezogen.''> Die hohe Komple-
xitit dieser Modelle lieB jedoch ihre empirische Uberpriifung meist scheitern und fiihrte in
den 70ger und 80ger Jahren zu einer Riickbesinnung auf zentrale Schliisselvariablen. Ins-
besondere die Einstellungs- und Imageforschung und die Erkenntnis, dass Konsumen-
tenverhalten in hohem Mafe durch die subjektiv wahrgenommenen Distanzen zwischen I-
deal- und Realimages beeinflusst ist, bildet das mittlerweile allgemein akzeptierte theore-
tische Fundament fiir die Marktsegmentierung und Positionierung.''°

Spétere Ansdtze zur Erklarung der Wirkung von Werbe- und Marketingmafinahmen be-
schéftigten sich vor allem mit den emotionalen Antriebskriften der Konsumenten im Rah-

"7 als zentra-

men der Aktivierungsforschung. Neben der Betrachtung des Involvements
lem Konstrukt flir das personliche Engagement der Konsumenten in Bezug auf verschie-
denste Objekte (Marken, Produkte, Medien etc.) riickte die Imagery-Forschung in den
Mittelpunkt des Interesses, die sich mit der Bedeutung der sogenannten inneren Bilder
von Konsumenten beschiftigt.''®

Mittlerweile haben im Rahmen des verhaltenswissenschaftlichen Forschungsansatzes

insbesondere solche Ansétze stark an Bedeutung gewonnen, die sich mit der Messung und

'3 ygl. Kroeber-Riel (1972), S. 18
"4 ygl. Kroeber-Riel (1972), S. 18

"5 7u den bekanntesten Totalmodellen des Konsumentenverhaltens gehdren vor allem die Prozessmodelle von
NICOSIA, ENGEL/BLACKWELL/KOLLAT und HOWARTH/SHETH. Hinsichtlich einer ausfiihrlichen
Ubersicht iiber komplexe Partial- und Totalmodelle des Kaufverhaltens vgl. u.a. Wiendieck, Bungard, Liick
(1993), S. 22 ff., Decker (1994), S. 28 ff., Hildebrandt (1983), S. 272 ff., Meffert (1999b), S. 49

1 val. Meffert (1999b), S. 48. Beziiglich einer ausfiihrlichen Darstellung des Imagekonzepts und des Einstel-
lungskonstrukts siehe Kapitel 11.2.3.2.2 und 11.2.3.3.3 und zur Positionierung siche Kapitel 11.2.4.3

"7 Vgl. Kapitel I1.2.3.3.1 hinsichtlich einer ausfiihrlichen Erlduterung des Involvement-Konstrukts

8 vgl. Meffert (1999b), S. 48
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Erklirung der Konsumentenzufriedenheit''’ beschiftigen. Die Erkenntnis, dass die Er-
zielung von Zufriedenheit als Verbindung zwischen den Konsumentenerwartungen und
der langfristigen Kundenbindung eine zentrale ZielgroBe ist, hat sich vor allen angesichts

eines zunehmenden Verdringungswettbewerbs durchgesetzt.

Obwohl die verhaltenswissenschaftlichen Ansétze insbesondere vor dem Hintergrund
eines dynamischen und zunehmend hybriden Konsumentenverhaltens vermehrt an ihre
Grenzen stofen, bieten sie doch nach wie vor wertvolle Erklarungsbeitrdge und bilden
heute das allgemein akzeptierte theoretische Fundament einer wahrnehmungsorientierten
Markengestaltung.'*’

1.2.3. Der situative Ansatz

Der situative Ansatz (auch Kontingenzansatz) wurde in den 50ger Jahren entwickelt
und entstammt urspriinglich der Organisationssoziologie und der Managementlehre. Die
situative Denkweise entstand aus der Kritik an der Realititsferne der damals vorherr-
schenden, idealtypischen Organisationsmodelle und beinhaltete deren situative Relativie-
rung auf Basis gradueller Merkmalsabstufungen und den mdglichen situativen Faktoren,
die diese begriinden.'*!

Die Leitidee des situativen Ansatzes besteht darin, dass es in Entscheidungssituationen
nicht eine generell giiltige, optimale Handlungsalternative gibt, sondern dass mehrere, si-
tuationsbezogen angemessene Alternativen existieren.'”> Grundsitzlich werden zwei un-
terschiedliche Varianten des Ansatzes unterschieden. Auf der einen Seite die theoretisch-
analytische Variante, die zum Ziel hat, empirisch gehaltvolle Erkldrungen fiir beobacht-
bare Phinomene (z.B. unterschiedliche Auspragungsformen von Handlungsoptionen) zu
gewinnen. Erkenntnisleitend sind dabei Warum-Fragen, z.B. warum Unternehmen sich in
bestimmten Situationen unterschiedlich verhalten. Demgegeniiber steht die pragmatische
oder technologische Variante, die versucht, situative Gestaltungsmoglichkeiten oder -em-
pfehlungen zu formulieren und zu begriinden. Diese Forschungsrichtung versucht in Form
von Wie-Fragen zu beantworten, in welcher Form Handlungsoptionen auszugestalten

sind, damit sie den Anforderungen einer spezifischen Situation gerecht werden.'>

"9 Siehe zur Konsumentenzufriedenheit Kapitel 11.2.3.3.4
120 yg]. Meffert (1999b), S. 48

12l ygl. Kieser, Kubicek (1992), S. 55

122 Vgl. Fritz (1992), S. 24

123 ygl. Kieser, Kubicek (1992), S. 56
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In den 60ger und 70ger Jahren entwickelte sich der situative Ansatz der Marketingtheo-
rie, der weniger einen neuen Theorieansatz, als vor allem eine Weiterentwicklung des sys-

temorientierten Ansatzes'**

darstellte. Der situative Ansatz begegnete der bereits im Zu-
sammenhang mit dem entscheidungsorientierten Ansatz beschriebenen Schwierigkeit, im
Rahmen komplexer Entscheidungssituationen lineare Wirkungszusammenhédnge und da-
mit generelle Entscheidungsempfehlungen abzuleiten. Unter einer Situation soll in die-
sem Zusammenhang "die zu einem bestimmten Zeitpunkt gegebene Gesamtheit der (erkld-

125

rungs-)relevanten Einflussfaktoren... auf die Markenpolitik und auf den durch sie er-

zielbaren Erfolg verstanden werden.

Bei der Ubertragung des situativen Ansatzes auf das Marketing stehen in erster Linie
Gestaltungsempfehlungen im Vordergrund, welche den kontextbezogenen Anpassungsbe-
darf im Marketing im Sinne von "wenn-dann-Beziehungen™*® beriicksichtigen. Diese He-
rangehensweise entspricht der pragmatischen oder handlungsbezogenen Variante des situ-
ativen Ansatzes, die ausgehend von bestimmten Zielen beabsichtigt, die am besten geeig-
nete Alternative auszuwéhlen. Da die tatséchlich eintretenden Wirkungen einer Hand-
lungsalternative jedoch von den jeweiligen situativen Bedingungen abhdngen, unter denen
sie gelten soll, kann die Situation gleichzeitig als eine Restriktion der Gestaltungsmaf-

nahmen verstanden werden.

Das Problem der Alternativenauswahl besteht darin, die in Bezug auf bestimmte Ziele
angestrebten Wirkungen verschiedener markenpolitischer Handlungsalternativen zu prog-
nostizieren, die sich bei ihrer Realisierung unter den jeweiligen situativen Bedingungen
einstellen werden. Die Gestaltungsempfehlungen beruhen folglich auf der Analyse rele-
vanter Situationsvariablen und Situationscluster (Kategorien dhnlicher Situationen), die
die jeweilige Marketingsituation charakterisieren und damit entscheidenden Einfluss auf
die Auswahl der Handlungsalternativen haben. Auf diese Weise soll ein hoher Grad der
Eignung von Strategien fiir bestimmte Situationen und damit eine moglichst hohe Effekti-
vitit und Effizienz im Marketing sichergestellt werden.'?” Die Situationsanalyse kann sich

auf verschiedene Arten von Variablen beziehen, die zum Teil eine Ubereinstimmung mit

2% Vgl. zum systemorientierten Ansatz Kapitel 11.1.1

125 Fritz (1992), S. 73

126 Meffert (1992), S. 701

127 ygl. Pepels (1998b), S. 23, Meffert (1999b), S. 49, Mattmiiller, Tunder (1998), S. 14
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den bereits diskutierten Strukturvariablen des entscheidungsorientierten Ansatzes auf-

weisen:'?®

= Situationsvariablen (nicht kontrollierte Variablen) als Merkmale, Dimensio-

nen oder Faktoren der relevanten Situation

= Aktions- und Reaktionsvariablen, die die Handlungsalternativen des Unter-

nehmens in der gegebenen Situation beschreiben'*’

*  Wirkungsvariablen, die mit der Auswahl der jeweiligen Aktions- und Reakti-

onsvariablen zusammenhingen und von diesen beeinflusst werden'*’

Insbesondere die Analyse der relevanten Situationsvariablen, die den Umfeldvariablen
des entscheidungsorientierten Ansatzes entsprechen, leistet eine wichtige Orientierungs-
hilfe, um markenstrategische Entscheidungen abzuleiten und deren Erfolg zu prognosti-

zieren."’!

Bei der Analyse der relevanten Situationsfaktoren werden in der Regel verschie-
dene Ebenen der externen und internen Unternehmensumwelt unterschieden.'** Relevant
sind Bestimmungsgroflen der Umwelt (z.B. rechtliche oder soziale Einfliisse), unterneh-
mensbezogene Faktoren (z.B. Grofle, Internationalisierungsgrad), produkt- oder pro-
grammbezogene Variablen (z.B. Einfluss des Produktimages, Lebenszyklus) und markt-

bezogene Faktoren (z.B. Konkurrenz- und Nachfragesituation).'*

Die Auswahl der pro-
blemlosungsrelevanten Situationsvariablen ist theoretisch nicht 16sbar, da jede Kategori-
sierung dusserst selektiv und zudem Ausfluss einer bestimmten Betrachtungsweise ist.
Deshalb ist bei der Auswahl der einzubeziehenden Situationsvariablen eine pragmatisch-
analytische Vorgehensweise angebracht, die der zu betrachtenden Problemstellung ge-

recht wird."**

128 vgl. Fritz (1992), S. 71. GUSSEK verwendet entsprechend die Begriffe Kontext-, Gestaltungs- und Effizienz-
komponenten. Vgl. Gussek (1991), S. 53 ff.

12 Diese Variablen beschreiben analog zum entscheidungsorientierten Ansatz die Entscheidungsalternativen, die
einem Unternehmen in einer bestimmten Situation zur Erreichung der gesetzten Ziele zur Verfligung stehen.
Vgl. hierzu den vorangegangenen Abschnitt zum entscheidungsorientierten Ansatz.

1% Die Wirkungsvariablen entsprechen den Variablen der Zielentscheidung beim entscheidungsorientierten

Ansatz, die durch den Einsatz der Marketingaktivitdten beeinflusst werden sollen. Vgl. hierzu den vorange-
gangenen Abschnitt zum entscheidungsorientierten Ansatz.

Bl ygl. Meffert (1999b), S. 50

B2 ygl. Meffert (1999b), S. 50

133 vgl. Meffert (1989), S. 278, Fritz (1992), S. 75
13 ygl. Wehrli (1981), S. 58
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1.2.4. Ansatze der Informationsokonomie

Die Informationsokonomie als ein Teilbereich der Neuen Institutionenokonomie be-
schéftigt sich mit der Analyse von Markten bei Unsicherheit und asymmetrischer Infor-
mation unter den Marktteilnehmern."”> Der informationsokonomische Ansatz sicht die
Aufgabe des Marketing in der Uberwindung eben dieser Informations- und Unsicherheits-

probleme und hat seit Beginn der 90ger Jahre stark an Bedeutung zugenommen.

Die wichtigsten Marketingfunktionen bestehen dabei zum Einen in der Leistungsfin-
dung, d.h. Leistungsangebote aufzufinden und zu entwickeln, die denen der Konkurrenz
tiberlegen sind. Demgegeniiber steht die Leistungsbegriindung, die die Nachfrager aktiv
und glaubwiirdig iiber die Uberlegenheit des eigenen Angebots informiert."*® Insbesondere
im Zusammenhang mit der Leistungsbegriindung werden zwei Mechanismen zur Bewalti-
gung der Informations- und Unsicherheitsprobleme hervorgehoben. Screening bezeichnet
die Suche nach relevanten Unterschieden zwischen Produkten oder Anbietern durch die
nicht informierte Seite (Konsument), um die Informationsasymmetrien abzubauen."*’ Sig-
naling bezeichnet dagegen die aktive Informationsiibertragung durch den informierten
Marktteilnehmer (Hersteller) - die Markenkommunikation. Dabei geht es darum, ein Sig-
nal in Form einer glaubwiirdigen Information abzugeben, die den nicht informierten

Marktteilnehmern Riickschluss auf die signalisierte Eigenschaft gibt.'*®

Im Zusammenhang mit der optimalen Gestaltung der Leistungsbegriindung gewinnt die
informations6konomisch begriindete Unterscheidung von Leistungsangeboten bzw. Pro-
dukten nach spezifischen Eigenschaften an Bedeutung:'*’

* Sucheigenschaften, deren Vorhandensein oder Ausmal} ein Konsument vor

dem Kauf problemlos feststellen kann (z.B. die Packungsgestaltung, Preis)

» Erfahrungseigenschaften, welche sich nur durch den Ge- oder Verbrauch ei-

nes Produktes erschliefen (z.B. der Geschmack eines Nahrungsmittels)

* Vertrauenseigenschaften, die sich auch nach dem Kauf oder dem Produkter-
lebnis nur schwierig oder gar nicht durch den Konsumenten tiberpriifen lassen
(z.B. Umweltfreundlichkeit)

133 ygl. Kaas (1995), Sp. 972

3¢ ygl. Kaas (1995), Sp. 974

57 ygl. Kaas (1991), S. 359

1% ygl. Hammann (1999), S. 17, Kaas (1990), S. 544 f.

139 ygl. u.a. Kaas, Busch (1996), S. 243, Freter, Baumgarth (2001), S. 341, Meffert (1999b), S. 52 f.
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Die beschriebenen Giitereigenschaften stehen in engem Zusammenhang mit dem jewei-
ligen Kaufverhalten der Konsumenten.'*® Aus den Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaf-
ten, die speziell fiir Konsumgiiter relevant sind, begriindet die Informationsékonomie den
Riickgriff auf Informationssubstitute wie z.B. einer Marke, um Unsicherheiten bei den

Nachfragern zu vermeiden.'!

Insgesamt erweitert die Informationsokonomie weniger das Gestaltungsspektrum mar-
ketingpolitischer Instrumente. Vielmehr schafft sie durch die Betrachtung von "Art und
Ausmafs der Unsicherheit" und der Art der "Informationsgewinnung...einen einheitlichen

Rahmen fiir die Theorie des Konsumentenverhaltens und die Marketingtheorie.”"**

1.2.5. Eignung der spezifischen Ansitze und konzeptioneller Untersuchungsrahmen

Neben der Identifizierung und Strukturierung der markenpolitischen Handlungsoptio-
nen (Aktionsraum), die einem Konsumgiiterhersteller im Rahmen seines Online-Marken-
auftritts zur Verfligung stehen, besteht die wesentliche Zielsetzung der vorliegenden Ar-
beit darin, die unterschiedlichen Gestaltungsoptionen situationsspezifisch zu bewerten. Es
stellt sich an dieser Stelle die Frage, ob und inwiefern auf die diskutierten Ansdtze der

Marketingtheorie ganzheitlich oder partiell zuriickgegriffen werden kann.

Um zu untersuchen, wie sich Entscheidungstrdger vor dem Hintergrund bestimmter
marken- und netzspezifischer Zielsetzungen in Bezug auf die Auswahl und Ausgestaltung
markenstrategischer Optionen im WWW verhalten sollen, wird auf den normativ-ent-
scheidungsorientierten Ansatz der Marketingtheorie zuriickgegriffen. Dieser dient dazu,
die grundlegenden markenpolitischen Ziele, Entscheidungsfelder und -alternativen zu-
ndchst zu strukturieren und abzubilden, um sie spéter auf die Online-Markenpolitik von
Konsumgiitermarken zu iibertragen. Der entscheidungsorientierte Ansatz der Markenpoli-
tik bildet insofern den Ausgangspunkt und den roten Faden fiir die nachfolgende Untersu-

chung von Markenstrategien im WWW.

Ausgehend von den jeweiligen Zielsetzungen vollziehen sich alle markenpolitischen
Entscheidungen grundsitzlich in einem situativen ,,wenn-dann-Spannungsfeld*. Wie be-
reits in Kapitel II.1.2.1 beschrieben, liefert der entscheidungsorientierte Ansatz der Mar-

kenpolitik jedoch keinen eigenstdndigen inhaltlichen Beitrag, die Zielformulierung ist mit-

' Hinsichtlich des Bezugs zwischen Produkteigenschaften, Konsumgiiterklassen und dem Kaufverhalten vgl.
Kapitel 111.2.2.2

141 ygl. Kaas, Busch (1996), S. 245
12 Meffert (1999b), S. 53
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% Um zielorien-

hin ausschlieBlich zur Beschreibung der ,,dann“-Komponente geeignet.
tierte Gestaltungsaussagen treffen zu konnen ist es deshalb notwendig, diese mit realisti-
schen Annahmen in Bezug auf ihre Verhaltenswirkungen bei den Marktteilnehmern zu
untermauern.'** Folglich ist der entscheidungsorientierte Ansatz nicht isoliert zu betrach-
ten, sondern mit weiteren Theorieansdtzen zu kombinieren, die in Ergdnzung zur Ent-
scheidungshilfe beitragen. Im Sinne heuristischer Verfahren sollen diese Ansitze hel-
fen, die moglichen Konsequenzen und Zielerreichungsbeitrdge unterschiedlicher Hand-
lungsalternativen abzuleiten und zu prognostizieren. Der verwendete Untersuchungsrah-
men basiert entsprechend auf einer Kombination von fachspezifischen, interdisziplindren
und neueren Ansitzen der Marketingtheorie. Abb. II-2 enthilt eine Ubersicht iiber die ein-
bezogenen wissenschaftlichen Ansédtze und die inhaltlichen Zusammenhénge, die zwi-

schen ithnen bestehen.

Entscheidungsorientierter Ansatz

- Basis der verhaltens-
Verhaltenswissen- | ,ientierten Marken- Umweltsituation

schaftliche Ansitze | zele

) Festlegung der Einflussfaktoren des ) )
markenpolitischen Ziele | markenstrategischen Situativer Ansatz
Anpassungsbedarfs
im WWw
( Darstellung und Erklarung

entifiation und £ Einflussfaktoren des \/ der relevanten situativen
entifikation Und =1 markenstrategischen Einflussfaktoren unter
klarung der zentralen Anpassungsbedarfs

Bestimmungs- im WWW
faktoren des

Ableitung markenstrate- Einbeziehung von

gischer Alternativen ( Teilaspekten des:
LA A Einfluss auf das - warenorientierten
Konsumenten- Spektrum mog-

verhaltens i licher Alternativen - .funktion(.enorientierten
P . Entscheidungsregeln - informations-
als Basis fiir zielgerich- . -
auf Basis der Ziel- Skonomischen
tete Entscheidungen ereichung der

der Markenpolitik Alternativen - ressourcenbasierten

) Bewertung der
Konsequenzen/ Ansatzes

Entscheidungsresultate| Beeinflussung der
Wirkungszusammen-

hénge zwischen den

Alternativen und dem
erzielbaren Erfolg

Abb. II-2: Untersuchungsrahmen auf Basis wissenschaftlicher Ansdtze der Marketingtheorie

Auf Grund des fiir diese Arbeit unterstellten wirkungsbezogenen Markenverstindnisses
ist bereits in Bezug auf die o.g. markenpolitischen Ziele die verhaltenswissenschaftliche

Perspektive entscheidend.'®® Dasselbe gilt entsprechend fiir die anschliefende Alternati-

43 Vgl. Koppelmann (1994), S. 220
144 ygl. Behrens (1994), S. 200, Meffert (1999b), S. 47

45 ygl. in Bezug auf das fiir die vorliegende Untersuchung unterstellte Markenverstindnis Kapitel 1.2.1
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venbewertung, die auf der Prognose der Wirkungen basiert, die einzelne markenpoliti-
scher Alternativen in Bezug auf bestimmte Ziele bei den Nutzern des WWW ausldsen.
Um die Wirkungszusammenhénge einerseits zu erkldren und andererseits mogliche Wir-
kungen zu prognostizieren, werden verschiedene verhaltenswissenschaftliche S-O-R-
Partialmodelle und Konstrukte der sogenannten intrapersonalen Bestimmungsfaktoren
in die Untersuchung einbezogen. Auf Grund ihres hohen Erkldrungsbeitrags im Rahmen
einer wahrnehmungsorientierten Markengestaltung im WWW sind dies vor allem die Ak-

tivierung, das Involvement, die Einstellungen und die Konsumentenzufriedenheit.

Auf Basis der zu erwartenden Zielwirkungen besteht ein wesentliches Ziel der vorlie-
genden Untersuchung darin, praxisorientierte Losungsansdtze zu liefern und aufzuzeigen,
welche Entscheidungsalternative der Online-Markenpolitik in einer bestimmten Situation
am besten geeignet ist. Um eine verldssliche Entscheidungsbasis zu schaffen, sind in An-
lehnung an den situativen Ansatz zusitzlich relevante Faktoren der externen und internen

Unternehmensumwelt einzubeziehen, welche die Entscheidungen beeinflussen.

Aus der thematischen Abgrenzung der vorliegenden Arbeit ergibt sich im Hinblick auf
die Online-Markenpolitik von Konsumgiiterherstellern in zweierlei Hinsicht eine besonde-
re Entscheidungssituation. In Bezug auf die Analyseebene der externen Unternehmens-
umwelt ergibt sich vor allem aus den medialen Charakteristika des WWW und aus den
Besonderheiten der Produktgruppe der Konsumgiiter ein iibergeordnetes Situations-
cluster, das einen Einfluss auf den Anpassungsbedarf einer bestehenden Markenstrategie
besitzt.'** Daneben ergeben sich aus der Vielfalt und der Komplexitit der unterschiedli-
chen Markenstrategien, die Unternehmen in der Offline-Welt bisher verfolgen, verschie-
dene unternehmensinterne Faktoren, die bei der Gestaltung von Online-Inhalt und Er-
scheinungsform bestehender Marken im WWW zu beriicksichtigen sind. Die verschiede-
nen situativen Faktoren, die aus diesem speziellen Entscheidungsumfeld resultieren, deter-
minieren und limitieren gleichzeitig die sinnvollen Entscheidungsalternativen, die einem
Markenartikelunternehmen fiir die Ausgestaltung seiner Online-Markenpolitik zur Verfii-
gung stehen. Daneben haben sie einen hohen Einfluss darauf, in welchem Ausmal eine
bestimmte Gestaltungsalternative dazu geeignet ist, verschiedene marken- und netzspezi-

fische Zielsetzungen zu erreichen.'*’

146 Zum Begriff des Situationsclusters und seiner Bedeutung im Rahmen von Entscheidungen vgl. Kapitel
11.1.2.3

'“7 Hinsichtlich der verhaltensorientierten Markenziele und der besonderen Zielsetzungen im Rahmen eines
Online-Markenauftritts vgl. Kapitel 11.2.3.2 und I11.3
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Auf die in der Literatur vielfach betonte Theorielosigkeit des situativen Ansatzes wurde
in Kapitel II.1.2.3 bereits hingewiesen. Deshalb wird der situative Ansatz im Rahmen der
vorliegenden Arbeit als ein methodologisches Prinzip interpretiert und die Situation als
ein Suchfeld behandelt, innerhalb dessen eine durch theoretische Leitideen und einzelne
Theorieansitze gesteuerte Identifikation moglicher Einflussfaktoren erfolgt.'*® Das heiBt
fiir die Untersuchung der Markenpolitik von Konsumgiiterherstellern im WWW, dass in
einem pragmatisch-analytischen Vorgehen unterschiedliche Kontextfaktoren inhaltlich
abzuleiten sind, deren Einfluss auf die Markenpolitik im WWW sich entweder theoretisch
begriinden oder zumindest mit Hilfe theoretischer Uberlegungen plausibel zu machen ist.
Dazu wird auf verschiedene Teilsaspekte zuriickgegriffen, die unterschiedlichen marke-

tingtheoretischen Ansdtzen entstammen.

Die medialen Besonderheiten des Internet und seiner Nutzer verkorpern iibergeordnete
Rahmenbedingungen, die fiir alle Marken in gleichem MaRe gelten. In diesem Zusam-
menhang liefert vor allem die Einbeziehung ausgewéhlter informationsokonomischer
Aspekte wichtige Erklarungsbeitrige. Diese beziehen sich einerseits auf unterschiedliche
Formen der Informationsbeschaffung und -verarbeitung von Nutzern des WWW und ihre
spezifischen Vorlieben und andererseits auf die sich im WWW veréndernden Giitereigen-
schaften.'” Die Einbeziechung der informationsékonomischen Aspekte erméglicht vor al-
lem Riickschliisse im Hinblick auf die inhaltlichen Gestaltung einer Marken-Website fiir

Konsumgititer.

Um die Besonderheiten und moglichen Konsequenzen zu analysieren, welche sich bei
der Ubertragung von Konsumgiitermarken auf das WWW ergeben, wird ebenfalls auf
FEinzelaspekte des waren- und funktionsorientierten Ansatzes zuriickgegriffen. Betrach-
tet werden typische Bestimmungsfaktoren der externen Umwelt von Konsumgiiterunter-
nehmen, die moglicherweise einen Einfluss auf die Art und Gestaltung einer Marken-
Website haben. Relevant sind dabei u.a. die bestehenden Beziehungen zu Absatzmittlern,
die verdnderte Art der Nutzenstiftung einer virtuellen im Vergleich zu einer physischen
Markenerfahrung und das sich verdndernde Wettbewerbsumfeld im WWW.

Bei der Betrachtung der unternehmens- und markenindividuellen Einflussfaktoren wird
die verhaltenswissenschaftliche teilweise durch eine ressourcenorientierte Betrachtungs-

weise ergianzt. Im Zusammenhang mit dem Online-Markenauftritt einer etablierten Marke

¥ Vgl. Fritz (1992), S. 25

¥ Vgl. bzgl. der in der Informationsékonomie unterschiedenen Giitereigenschaften Kapitel 11.1.2.4
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steht vor allem deren vorhandene Markenstirke, ihre vorhandene Zielgruppenbasis und
die bisherige Markenpositionierung bzw. -kompetenz im Mittelpunkt des Interesses. Diese

10 wie glaubhaft und erfolg-

Faktoren beinflussen vorwiegend als moderierende Variable
reich eine bestehende Marke eine bestimmte Online-Leistung anbieten kann. Aus dem je-
weiligen Auspriagungsgrad der o.g. Faktoren lassen sich Riickschliisse auf die Vorteilhaf-
tigkeit verschiedener Handlungsalternativen ableiten, z.B. in Bezug auf die Website-Mar-
kierung, die Online-Markenarchitektur oder das Eingehen von Markenkooperationen im

WWW.

159 Moderierende Variablen beeinflussen die Stirke und die Richtung der moglichen Wirkungsbeziehungen
zwischen einer unabhédngigen und einer abhangigen Variablen. Vgl. Fritz (1992), S. 73
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2. Entscheidungsfelder der Markenpolitik

2.1. Markenstrategien als Ausdrucksform der Markenpolitik

In der unternehmerischen Praxis findet das Konzept der Markenpolitik seinen Ausdruck
in den sogenannten Markenstrategien, wobei zwischen einer engen und weiten Sichtwei-
se zu unterscheiden ist."”' In der Literatur beschrinkt sich der Begriff der Markenstrate-
gie im engeren Sinne hiufig auf die reine Auswahl des Markentyps.'>* In der Regel wer-
den darunter die beobachtbaren Erscheinungsformen von Marken verstanden, die nach
den unterschiedlichsten Merkmalskategorien und Systematisierungsansétzen abgegrenzt

werden konnen. !>

Versteht man hingegen Markenpolitik als ein iibergreifendes Konzept mit der zentra-
len strategischen Aufgabe der Préiferenzbildung, so ist die Auswahl des Markentyps nur
einer unter mehreren Entscheidungstatbestdnden im Zuge der Konzeption, Gestaltung und
Fithrung einer Marke.'** Angesichts der Vielzahl von inhaltlichen wie auch formalen mar-
kenpolitischen Entscheidungen, die in Verbindung mit einem Markenauftritt im Internet
zu treffen sind, erscheint es sinnvoll, ein umfassenderes Verstindnis von Markenstrate-
gien zu Grunde zu legen. Daher wird der Sichtweise von MEFFERT gefolgt, der Marken-
strategien als ,, ldngerfristig bedingte Verhaltenspline der Markengestaltung zur Errei-
chung von Wettbewerbsvorteilen "> definiert. Durch die Nutzung dieser spezifischen
Wettbewerbsvorteile einer Marke sollen Positionierungsvorteile im Bewusstsein der Kon-
sumenten erzielt werden, um letztendlich die Erreichung der 6konomischen Markenziele

und der mit thnen verbundenen unternehmerischen Oberziele sicherzustellen.

Da im weiteren Verlauf dieser Arbeit die zielfiihrende Ausgestaltung von markenstrate-
gischen Optionen im WWW untersucht werden soll, ist es vorab erforderlich, die grund-
satzlichen Bestandteile einer Markenstrategie aufzuzeigen. Dazu werden nachfolgend ihre

wesentlichen Entscheidungsfelder dargestellt und erldutert.

131 ygl. Bruhn (1994), S. 18
132 Hinsichtlich der Abgrenzung und Beschreibung verschiedener Markentypen vgl. Kapitel 11.2.5

133 Vgl. u.a. Becker (1994), S. 468, Bruhn (1994), S. 25 ff., Meffert (2000a), S. 856 ff., Meffert, Bruhn (1984),
S. 13, Pepels (1998), S. 206 ff.

13 vgl. Meffert (1999a), S. 290
155 Meffert (1999a), S. 293
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2.2. Markenpolitische Entscheidungsfelder im Uberblick

Um die relevanten Entscheidungsfelder bei der Festlegung einer Markenstrategie zu
systematisieren und zu strukturieren, wird auf den entscheidungsorientierten Ansatz der
Markenpolitik'*® zuriickgegriffen.'”” Abb. II-3 zeigt ein generisches Grundmodell der
relevanten Entscheidungsfelder und -tatbesténde, die bei der Formulierung einer Marken-
strategie zu beriicksichtigen sind. Im weiteren Verlauf der Arbeit dient dieses Modell als
gedankliches Grundgeriist, um innerhalb der einzelnen Entscheidungsfelder den spezifi-
schen Entscheidungsbedarf bei der Ausgestaltung einer Markenstrategie im WWW abzu-
leiten, die jeweils relevanten Entscheidungsalternativen zu identifizieren und anhand der
vorher zu beschreibenden besonderen Zielsetzungen und Rahmenbedingungen zu bewer-

ten.

Markenstrategische Entscheidungen

Ziel-
entscheidungen Basisentschei- Entscheidungen
. Umsetzungs-
dungen-zum zur Erscheinungs- entscheidungen
Markeninhalt form der Marke
» Definition der marken- « Festlegung des * Auswahl der marken- » Detailentscheidungen der
strategischen Ziel- Leistungsangebots strategischen Optionen im| Markengestaltung (Name,
setzungen + Formulierung des zen- - horizontalen Zeichen etc.)
+ Auswahl der anzu- tralen Nutzenverspre- - vertikalen * Marketing-Mix-Entschei-
sprechenden Ziel- chens und der - internationalen dungen
gruppen (-segmente) Positionierung Wettbewerb

T T | T

Situative Einflussfaktoren
Konsumenten: Wettbewerb: Absatzmittler:
- Trends - Markenidentitat/-image - Beziehungen
- Motivation - Differenzierung - Abhangigkeitsverhaltnisse
- Bediirfnisse - Starken/Strategien
- Segmente
Allgemeines Umfeld: Unternehmensintern:
- technologisch/rechtliche Rah- - bestehendes Markenimage
menbedingungen - Markenhistorie
- (Kern-)Kompetenzen/Ressourcen

Abb. II-3: Grundmodell fiir die Entwicklung einer Markenstrategie'™®

13 g, bzgl. der grundsitzlichen Beschreibung des entscheidungsorientierten Ansatzes Kapitel I1.1.2.1

"7 Bzgl. einer Ubersicht iiber verschiedene Markenmodelle und ihrer konstituierenden Markenelemente als
Basis fiir die zu treffenden Markenentscheidungen siehe de Chernatony, Dall'Omo Riley (1998), S. 1076 ff.

1% Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert (2000a), S. 852, Aaker (1996), S. 177
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Den Ausgangspunkt fiir alle markenpolitischen Entscheidungen bildet jeweils eine ge-
naue Analyse der gegenwirtigen und der zu erwartenden Markt- und Markensituation.
Daher wurden - dem methodischen Aufbau der Arbeit entsprechend - situative Einfluss-
faktoren der Entscheidung explizit in das Grundmodell aufgenommen, da diese einen
wichtigen Erkldrungsbeitrag fiir die Auswahl bestimmter markenstrategischer Alternati-
ven zur Gestaltung des Online-Auftritts einer Konsumgiitermarke leisten. Einerseits die-
nen sie dazu, die jeweiligen strategischen Handlungsoptionen zu bewerten, andererseits

begrenzen sie aber auch die Auswahl einzelner Alternativen.'”’

Ein wichtiger Teil der vorliegenden Untersuchung befasst sich speziell mit dem media-
len Umfeld des WWW und dem Einfluss, den es auf das unter einer Marke angebotene
Leistungsangebot hat. Deshalb wird die Festlegung des Produkt- oder Leistungspro-
gramms'® und des Nutzenversprechens, dass sich daraus ableitet, als eine maBgebliche
Basisentscheidung angesehen, die nicht erst nach der Festlegung der formalen Marken-
strategie getroffen werden kann.'®' Dies trigt der Tatsache Rechnung, dass das Nutzenver-
sprechen die Grundlage fiir die konkrete Markenpositionierung darstellt.'*

Aus demselben Grund wird die Entscheidung iiber die Zielgruppe, die im Internet an-
zusprechen ist, als eine grundsitzliche Entscheidung ebenfalls den Zielentscheidungen zu-
geordnet. Eine feinere, merkmalsbasierte Segmentierung ist dagegen im Zuge der konkre-
ten Markenpositionierung im WWW vorzunehmen. Generell ist anzumerken, dass die
prozessuale Zuordnung der verschiedenen Entscheidungstatbestdnde nur eine grobe Ori-
entierung geben kann. Wegen der vielfiltigen Interdependenzen, die zwischen den Ent-
scheidungsfeldern bestehen, sind in der Praxis die Einzelentscheidungen immer nur unter

Beriicksichtigung der Gesamtheit der Entscheidungen zu treffen.'®

Die teilweise Zuordnung der Marketing-Mix-Entscheidungen zu den Umsetzungsent-

scheidungen folgt der Sichtweise von KOTLER. Dieser fasst das Marketing-Mix primér

' Hinsichtlich der Bedeutung situativer Rahmenbedingungen zur Bewertung der Eignung unterschiedlicher
markenstrategischer Optionen vgl. Becker (1994), S. 472 ff.

' Eine inhaltliche Bestimmung und Abgrenzung des Produktbegriffs im WWW wird in Kapitel 1V.1.3.2.1
vorgenommen

! Im Unterschied zum Prozessmodell der Markenentscheidungen von MEFFERT, welches dem obigen Modell

zu Grunde liegt, ist diese Entscheidung keine nachgelagerte Entscheidung des Marketing-Mixes. Vgl. Mef-
fert (2000a), S. 852

12 Siche hinsichtlich der Beziehungen zwischen dem Nutzenversprechen und der Positionierung einer Marke
Kapitel 11.2.4.3

' Vgl. hinsichtlich der Zusammenhénge zwischen Einzelentscheidungen aus den unterschiedlichen Entschei-
dungsfeldern Kapitel V.1
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als taktische Komponente der Strategie auf, d.h. als Mittel zu deren operativen Umset-
zung. Da taktische Umsetzungsprobleme jedoch die Auswahl der Strategie beeinflussen
konnen'®, werden im weiteren Verlauf der Arbeit Teilaspekte des Marketing-Mix im di-
rekten Kontext markenstrategischer Alternativen beriicksichtigt, an dieser Stelle wird je-

doch auf deren ausfiihrliche Darstellung verzichtet.

Obwohl die markenpolitischen Entscheidungen einem sequentiellen Ablauf folgen, liegt
der Schwerpunkt der nachfolgenden Betrachtungen weniger auf dem Prozess, als vielmehr
auf der Darstellung der einzelnen Entscheidungsfelder und den Alternativen, die ihnen
zuzuordnen sind. Aus diesem Grund wird ebenfalls auf eine tiefergehende Betrachtung
moglicher Mess- und Controlling-Entscheidungen verzichtet, die sich an die Strategie-
umsetzung anschlieBen und in Form einer Riickkoppelungsschleife wiederum in die Ziel-

entscheidungen einflieBen.

2.3. Zielentscheidungen im Rahmen der Markenpolitik von Konsumgiiterherstel-

lern

2.3.1. Der verhaltenswissenschaftlich orientierte Markenwert als Oberziel der Mar-
kenpolitik

Der in Kapitel 1.2.2 beschriebene finanzwissenschaftliche Markenwert stellt ein evalua-
tives Mal} dar, welches den finanziellen Erfolg bewertet. Er besitzt keinen diagnostischen
Charakter in Bezug auf die Frage, auf Grund welcher Marketingaktivitdten der Wert einer
Marke zu Stande kommt, sondern kann eher als das Resultat einer erfolgreichen Marken-
fiihrung verstanden werden.'® Da es auf Basis dieses Mafes nicht moglich ist, normative
Aussagen im Hinblick auf geeignete Mallnahmen zum Aufbau und zur Pflege von Marken
abzuleiten, wird nicht nidher darauf eingegangen. Der Fokus der weiteren Betrachtungen
liegt vielmehr auf den verhaltenswissenschaftlich geprigten Ansédtzen des Marken-

werts.

Der Grundgedanke dieser qualitativ ausgerichteten Ansétze ist die Annahme, dass alle
Marketingaktivititen eines Unternehmens zu markenspezifischen Vorstellungen im Be-
wusstsein der Konsumenten fiithren. Das auf diese Weise entstehende Markenbild hat wie-
derum starken Einfluss auf die Wirksamkeit aller zukiinftigen MarketingmaBnahmen.'®

Bei ESCH findet sich eine entsprechende Definition des Markenwerts aus verhaltenswis-

164 vgl. Kotler (1992), S. 1049, Hitty (1989), S. 283
15 vgl. Zimmermann et al. (2001), S. 24, Esch (1999a), S. 74, Mei-Pochtler (1999), S. 22
1% ygl. Esch, Andresen (1997), S. 14, Huber (1997), S. 127
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/!

senschaftlicher Sicht als "...das Ergebnis der unterschiedlichen Reaktionen von Konsu-
menten auf Marketingmafinahmen einer Marke...auf Grund spezifischer, im Geddchtnis
gespeicherter Markenvorstellungen.”®” Aus dieser Perspektive bietet der Markenwert ein
ideales Instrument zur Markensteuerung und wird zunehmend anhand seiner verhaltens-
wissenschaftlichen Determinanten operationalisiert.'®®

Diese Determinanten entsprechen im Wesentlichen den sogenannten psychografischen
Markenzielen'®, die den Kern der wirkungsbezogenen Ziele der Markenpolitik bilden.
Im folgenden Kapitel werden diese zentralen Determinanten des Markenwerts vorgestellt

und erldutert.
2.3.2. Wirkungsbezogene Ziele der Markenpolitik

Im Zusammenhang mit dem Management des Markenwerts' "’ findet sich in der Lite-
ratur eine Vielzahl unterschiedlicher Operationalisierungsansétze, die sich teilweise unter-
scheiden, im Grund aber auf die gleichen zentralen Determinanten Bezug nehmen. Grund-
satzlich geht die Mehrzahl der Ansédtze davon aus, dass sich die Stirke einer Marke aus
dem Zusammenspiel mehrerer Faktoren ergibt, zwischen denen eine hohe Abhingigkeit

besteht und die sich in einem zeitlich versetzten Prozess aufbauen.'”!

Die nachfolgende
Abb. I1-4 zeigt diese zentrale Komponenten des Markenwerts und die zwischen ihnen be-

stehenden Zusammenhéinge.

Als Kritik an den verhaltenswissenschaftlichen Modellen ist allerdings anzufiihren, dass
die Auswahl der den Markenwert bestimmenden Faktoren stark subjektiv ist. Zusatzlich
besteht bei einigen Modellen die Problematik, dass einige Faktoren aus messtheoretischer
Sicht nicht vollstindig unabhéngig voneinander sind und zudem nicht ausschlieBlich De-
terminanten, sondern gleichzeitig Resultate des Markenwerts darstellen.'”” Bei der Mehr-

zahl der Modelle gestaltet sich entsprechend die empirische Validierung schwierig oder

17 Esch (1999b), S. 41

18 Vg]. Franzen (1992), S. 53 f., Esch, Wicke (2001), S. 46
199 ygl. Meffert (2000a), S. 78

170 ygl. Biel (2001), S. 85

71 Vgl. u.a. Aaker (1996), S. 8, Esch, Wicke (2001), S. 46, Sander (1994), S. 43, Musiol (1997), S. 43, Schmidt
(1997a), S. 81, Dobitsch (1996), S. 23

172 S0 ist z.B. die von AAKER verwendete Dimension Qualitiit nicht unabhingig von den ebenfalls verwendeten
Faktoren Bekanntheit, Assoziationen und Treue. Ebenso stellen die von ihm identifizierten Faktoren nicht nur
Determinanten des Markenwerts dar, sondern ebenfalls ein Resultat, was eine Vermengung von Input- und
Outputebene bedeutet. Vgl. hierzu auch Zimmermann et al. (2001), S. 24
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steht noch aus. Es handelt sich demnach eher um heuristische Verfahren, die letzlich

schwer oder kaum zu iiberpriifen sind.'”

A

Marken-

starke/

-wert Marken-

| treue
Marken-
| praferenz
Marken-
| image
Marken-
bekanntheit

Zunehmende Markenerfahrung
der Konsumenten

v

Zeit

Abb. II-4: Zusammenhang zwischen den Markenwertkomponenten'™*

2.3.2.1. Markenbekanntheit

Aus einer wahrnehmungsorientierten Konsumentenperspektive beeinflussen vor allem
die in Bezug auf eine Marke bestehenden Wissensstrukturen deren Wert.'”” Ein wesentli-
cher Bestandteil des Wissens iiber eine Marke besteht in der Markenbekanntheit, die unter
rein formalen Gesichtspunkten den Anteil der Personen einer Zielgruppe bezeichnet, die
eine Marke kennen.'”® Unter inhaltlichen Aspekten versteht man unter Markenbekanntheit
dagegen die Stirke der Verankerung einer Marke in der Erinnerung der Konsumen-
ten.'”” Dabei wird die Stirke dieser Verankerung durch die Fihigkeit der Konsumenten re-
flektiert, eine Marke unter verschiedensten Umstinden zu identifizieren.'”® Markenbe-
kanntheit kann in diesem Zusammenhang nicht nur als eine dichotome (bekannt oder nicht

bekannt), sondern ebenfalls als eine kontinuierliche GroBe verstanden werden.'” Je nach

'3 Vgl. Zimmermann et al. (2001), S. 24

'" Eigene Darstellung in Anlehnung an Aaker (1996), S. 8 f., Esch, Wicke (2001), S. 43, Biel (2001), S. 85 f.
173 ygl. Esch (1999b), S. 43 ff., Sattler (2001a), S. 134

176 ygl. Sattler (2001a), S. 134, Focus (2001)

7 ygl. Aaker (1996), S. 10

I8 Vgl. Keller (1998), S. 87

179 ygl. Sattler (2001), S. 134
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Wahrscheinlichkeit und Miihelosigkeit, mit der die Marke einem Konsumenten in das Be-
wusstsein tritt, wird in der Regel vereinfachend zwischen zwei grundsétzlichen Auspré-
gungsformen der Markenbekanntheit unterschieden.'*’

Die schwichere der beiden Formen ist die passive oder gestiitzte Markenbekanntheit
(Brand recognition).'®! Thr Aussageninhalt beschrinkt sich ausschlieBlich auf die Bestiti-
gung einer vorherigen Begegnung des Konsumenten mit der Marke oder mit dem Marken-
namen. Diese passive Form der Markenkenntnis beinhaltet nicht notwendigerweise detail-
lierte Erinnerungen an die Art der Begegnung mit der Marke oder an deren besondere
Merkmale.'** Eine Verwendung der passiven Markenbekanntheit als Grundlage fiir Mana-
gemententscheidungen ist jedoch kritisch zu bewerten, da sie keinen Aufschluss iiber die
Assoziationen gibt, die mit einer Marke verbunden sind und fast ausschlieflich von der
Kontaktdosis der Werbung abhéngt.'*?

Die aktive Markenbekanntheit (Brand recall) beschreibt dagegen die Fahigkeit von
Konsumenten, einen Markennamen aus der Erinnerung abzurufen, wenn sie nach einer
bestimmten Produktkategorie, einem Kauf- oder einem Verwendungsanlass gefragt wer-
den.'®* Sie beschreibt nicht nur die Fihigkeit von Konsumenten, den Markennamen spon-
tan zu nennen, sondern auch wie stark diese eine Marke im Vergleich zu konkurrierenden
Marken mit einem bestimmten Produktfeld assoziieren.'® Die Annahme hinter dieser
Aussage lautet, dass nur Marken, die eine gewisse Relevanz und Attraktivitit fiir den
Konsumenten haben, auch ungestiitzte Bekanntheit aufweisen.'®® Die aktive Markenbe-

kanntheit verkorpert somit den Bestand an verhaltensrelevantem Wissen iliber die Marke

'8 KELLER spricht in diesem Zusammenhang auch von der Tiefe der Markenbekanntheit. Vgl. Keller (1998),
S. 88. Bei SATTLER findet sich zusitzlich eine Unterscheidung in neun verschiedene Faktoren (z.B. Aus-
mal der erinnerten Markenbestandteile, Ausmal3 der notwendigen Unterstiitzung zur Erlangung der Marken-
erinnerung etc.), welche die Intensitét der Markenbekanntheit beeinflussen. Vgl. Sattler (2001a), S. 135

"8 Thre Messung erfolgt mit Hilfe der Vorlage von Gedachtnisstiitzen in Form des Markennamens, Abbildungen

der Produkte oder der Marke selbst. Deshalb liefert diese Form der Markenbekanntheit in der Regel die hohe-
ren Bekanntheitswerte einer Marke. Vgl. Aaker (1996), S. 10

82 ygl. Aaker (1996), S. 10

% Vgl. Focus (2001)

18 ygl. Keller (1998), S. 88. Diese Form der Markenbekanntheit wird dagegen ungestiitzt ermittelt.

'8 Als weitere Form definieren u.a. KAPFERER und AAKER zusitzlich die sogenannte Top-of-mind-aware-

ness. Diese misst, ob eine Marke die erste oder eine der ersten Marken ist, welche Konsumenten in den Sinn
kommt, wenn sie nach einem bestimmten Produkt oder nach einer Produktkategorie gefragt werden. Vgl.
Kapferer (1992), S. 88, Aaker (1996), S. 10. Als die stirkste Form der Markenbekanntheit nennt AAKER die
Brand dominance, die sich darin duBert, dass Konsumenten im Rahmen der Abfrage der aktiven Markenbe-
kanntheit nur eine einzige Marke nennen kénnen. Vgl. Aaker (1996), S. 15

1% vgl. Kapferer (1992), S. 89, Biel (2001), S. 86. Beziiglich der unterschiedlichen Arten von Kaufentscheidun-
gen und ihrer Abhéngigkeit von bestimmten Produktgruppen vgl. Kapitel 111.2.2.2
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und ist eine wichtige Voraussetzung fiir die Markenwahl.'®’ Dies gilt vor allem im Zusam-
menhang mit Kaufentscheidungen, bei denen der Kédufer die Entscheidungsprozedur mog-
lichst einfach halten mochte.'™

Neben den hier beschriebenen Abstufungen, die sich auf die Tiefe der Markenerinne-
rung beziehen, kann zusétzlich nach ihrer Breite unterschieden werden. Unter der Breite
der Markenbekanntheit versteht man den Umfang unterschiedlicher Kauf- oder Nut-
zungssituationen, bei denen ein Konsument die Marke in Betracht zieht.'®

Die hohe Bedeutung der Markenbekanntheit als Einflussfaktor der Kaufentscheidung
erklért sich aus der Tatsache, dass sie die notwendige Voraussetzung fiir den Aufbau eines
Markenimages ist. Nur wenn tiberhaupt ein erster Ankniipfungspunkt fiir eine Marke im
Bewusstsein der Konsumenten etabliert wurde, besteht die Moglichkeit, weitergehende
Informationen tiber die Marke in Form von Markenassoziationen in seinem Gedéchtnis zu
verankern.' Je stirker dariiber hinaus die Markenbekanntheit ist, desto einfacher konnen

die mit der Marke verbundenen Imagedimensionen abgerufen werden.'"

Inbesondere fiir Low-Involvement-Giiter'*> ergibt sich die positive Wirkung von Mar-
kenbekanntheit bei der anzusprechenden Zielgruppe aus dem Modell der selektiven Mar-
kenwahl. Fiir entsprechende Marken ist es essentiell, in das sogenannte Evoked Set (die
Menge der grundsitzlich akzeptierten Marken in einer Produktkategorie) zu gelangen.'”
Denn nur wenn es gelingt, eine Marke bei einem wahrgenommenen Bediirfnis als relevan-
te Alternative im Bewusstsein der Konsumenten zu platzieren, wird sie auch bei geringer
kognitiver Beteiligung bei Markenwahlentscheidungen tiberhaupt in Erwidgung gezogen.
Empirische Studien belegen diesbeziiglich, dass insbesondere bei niedrigem Involvement

der Konsumenten die ausschlieBlich passive Bekanntheit einer Marke ausreichen kann,

"7 Vgl. bzgl. der hohen Bedeutung von Markenbekanntheit in Bezug auf die Anwahl einer Marken-Website im
WWW Kapitel IV.4.4

'8 Vgl. Focus (2001) und zur Beschreibung von gewohnheitsméBigem Kaufverhalten Kapitel 11.2.3.2.4

% vgl. Keller (1998), S. 89. AAKER spricht in diesem Zusammenhang von strategischer Markenbekanntheit,
KUB und TOMCZAK von Verwendungswissen. Vgl. Aaker (1996), S. 17, Kul3, Tomczak (2000), S. 23

190 vgl. Keller (1998), S. 92, Sattler (2001a), S. 137
1 ygl. Sattler (2001a), S. 138, Keller (1998), S. 92

2 Eine grundsitzliche Darstellung des Involvement-Konstrukts findet sich in Kapitel 11.2.3.3.1 und eine Erklé-
rung der Bedeutung von Low-Involvement im Rahmen von Konsumgiiterkaufentscheidungen in Kapitel
11.2.2.2

1% Vgl. Meffert (1992), S. 41. KELLER verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff Consideration Set.
Vegl. Keller (1998), S. 91
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um die Kaufentscheidung zu determinieren.'**

Dies gilt umso stérker, je austauschbarer
die Marken oder Produkte durch den Konsumenten wahrgenommen werden und je grofer

der Wunsch ist, die Kaufentscheidung zu vereinfachen.
2.3.2.2. Markenimage

Neben der Markenbekanntheit kommt dem Markenimage als einer weiteren Form des
Markenwissens eine zentrale Stellung beim Aufbau von Markenwert zu.'”> Das Image ist
ein wahrnehmungsorientiertes Konzept, welches die Markenwahrnehmung der Konsu-
menten in den Mittelpunkt der Betrachtung stellt.'”® Diese spiegelt sich in den Vorstellun-
gen wider, die im Bewusstsein des Verbrauchers mit einer Marke verkniipft sind."”’ Das I-
mage ist ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt'®® und beschreibt die Gesamtheit
aller subjektiven Vorstellungen, die eine Person von den Eigenschaften einer Marke und
der Eignung dieser Marke besitzt, ihre rationalen und emotionalen Bediirfnisse zu befrie-
digen.'”’

In der Literatur finden sich zwar unterschiedliche Systematisierungen der Komponen-
ten, aus denen sich das Image zusammensetzt, als zentraler Bestandteil konnen jedoch die
Assoziationen angesehen werden, die in Bezug auf eine Marke im Bewusstsein der Kon-
sumenten verankert sind. Bet KELLER findet sich eine Einteilung dieser Assoziationen in
produkt- und nicht-produktbezogene Markenattribute, Nutzen und Einstellungen.””’ Wei-
tere Subkategorien wie der Preis, die Nutzer, die Nutzungsbilder, die Markenpersonlich-
keit, Gefiihle und Erfahrungen finden sich ebenfalls bei BIEL, der das Image in Herstel-
lerimage, Produktimage und Image der Nutzer dreiteilt.*”’ AAKER und KIRMANI und

1% ygl. Sattler (2001a), S. 138
195 ygl. Bhat, Reddy (1998), S. 32, Aaker, Biel (1993), S. 2
1% ygl. Biel (1993), S. 69

7 Die Konsumentenperspektive stellt das zentrales Merkmal des Images dar. MEFFERT und BURMANN
sprechen in diesem Zusammenhang vom Akzeptanzkonzept des Images im Gegensatz zum Aussagenkonzept
der Markenidentitét. Vgl. Meffert, Burmann (1996), S. 34 ff., Kapferer (1992), S. 37 und zur Abgrenzung der
beiden Konzepte Kapitel 11.2.4.1

' Hinsichtlich einer detaillierten Beschreibung des verhaltenswissenschaftlichen Konstrukts der Einstellung
siche Kapitel 11.2.3.3.3. MEFFERT versteht unter /mage eine differenziertere und ganzheitlichere Form der
Einstellung zu einem Meinungsgegenstand und verzichtet weitestgehend auf die Trennung der Begriffe
Image und Einstellung. Vgl. Meffert (1992), S. 54 und zusétzlich Kroeber-Riel (1999), S. 196 f.

1 Vgl. Trommsdorff (1993), S. 147

290 vl Keller (1998), S. 93 ff. Auf die funktionalen, emotionalen und symbolischen Nutzendimensionen von
Marken wird in Kapitel 11.2.4.2 gesondert eingegangen.

21 ygl. Biel (1993), S. 71 ff.
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ZEITHAML stellen daneben speziell auf die wahrgenommene Produktqualitit ab.>** Abb.
II-5 zeigt eine Ubersicht der verschiedenen Komponenten, aus denen sich das Marken-

image zusammensetzt.

. Art des
\ Marken-
nutzens

Abstraktionsgrad der
Assoziationen

Markenimage

Einzigartigkeit der
Assoziationen

Abb. 1I-5: Komponenten des Markenimages*”

Die Verdichtung der einzelnen Markenassoziationen zu einer eindimensionalen Grof3e

204 Auf solche eindimensionalen MaBe

fithrt zu einem Gesamtnutzenwert fiir die Marke.
des Markenimages oder der Markeneinstellung wird im Zusammenhang mit der Darstel-

lung des Einstellungskonstrukts in Kapitel 11.2.3.3.3 gesondert eingegangen.

Die Relevanz eines Images ergibt sich daraus, dass der langfristige Erfolg einer Marke
davon abhéngt, eine Bedeutung fiir die Marke zu definieren, diese Bedeutung in Form ei-
nes Images zu operationalisieren und dieses Image im Zeitverlauf zu pflegen.”*” Da Mar-
kenimages einen entscheidenden Einfluss auf die Einstellungen, die Kédufe und damit
letztendlich auf den 6konomischen Erfolg haben, ist aus Sicht des Herstellers vor allem

die relative Position von Interesse, welche die eigene Marke im Vergleich zu Wettbe-

22 AAKER nennt Image iiberhaupt nicht als eigenstindige Komponente des Markenwertes. Er beschreibt je-
doch die Konzepte der wahrgenommenen Qualitit und der Markenassoziationen, die als Einzelaspekte in der
o.g. Kategorisierung enthalten sind. Vgl. Aaker (1996), S. 17 ff. Zur besonderen Wirkung der wahrgenom-
menen Qualitit auf die Markeneinstellungen, den wahrgenommenen Wert und das Markenimage und damit
zur Integration der beiden Ansétze vgl. Kirmani, Zeithaml (1993), S. 144

2% In Anlehnung an Meffert, Burmann (1996), S. 35
294 Vgl Sattler (2001a), S. 139
295 ygl. Park, Jaworski, McInnis (1998), S. 237, Hartmann (1966), S. 21, Lilli (1983), S. 415
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werbsmarken im Bewusstsein der Verbraucher einnimmt.>%

Dies gilt in besonderem Ma-
e fiir Mérkte mit weitgehend homogenen Produkten wie z.B. dem Konsumgiitermarkt,
auf denen dem Image auf Grund fehlender Differenzierungsmoglichkeiten eine vereinfa-
chende Funktion zukommt.*”” Das Image bildet hier hiufig die einzige Grundlage, kon-

kurrierende Angebote subjektiv zu unterscheiden und Priferenzen aufzubauen.*”

2.3.2.3. Markenpriiferenz

Der Begriff der Praferenz kann grundsétzlich definiert werden als ein "eindimensionaler
Indikator, der das Ausmaf3 der Vorziehenswiirdigkeit eines Beurteilungsobjekts fiir eine
bestimmte Person wihrend eines bestimmten Zeitraums zum Ausdruck bringt.”" Sind
Markenbekanntheit und Markenimage ausschlieSlich Kenngroen des Konsumentenwis-
sens iiber eine Marke, so ist die Priferenz durch eine starke Verhaltensdimension ge-
pragt. In Bezug auf eine bestimmte Marke dulBert sie sich in der Wahl dieser Marke im
Rahmen einer Kaufentscheidung und stellt das vom Hersteller gewiinschte Verhalten des
Konsumenten dar. TROMMSDORFF und ZELLERHOFF definieren Priaferenz entspre-
chend als ,,...relative Einstellung, also einen Wert der Bevorzugung einer Marke vor einer
anderen. “*'° Verbraucherverhalten ist jedoch in seinem Ursprung immer ausgeldst und

gesteuert durch die Wahrnehmung einer Marke.*"!

Daher geht man in der Konsumenten-
verhaltensforschung davon aus, dass dem Préferenzbildungsprozess Wahrnehmungspro-
zesse vorgeschaltet sind. Das Ergebnis solcher Wahrnehmungsprozesse von Produkt- oder
Markeninformationen ist wiederum das Markenimage als subjektiv gefarbtes Abbild der
Realitit.”'* Neben dem Priferenzbildungsprozess ist ebenfalls der sogenannte Ahnlich-
keitsbildungsprozess von Bedeutung, da erster nur stattfinden kann, wenn unterschiedli-

che Marken nicht nur wahrgenommen, sondern auch diskriminiert werden.*"

2% yol. Trommsdorff (1993), S. 148
27 vgl. Herzig (1991), S. 6

2% Vgl. Bruhn (1992), S. 47, Trommsdorff (1993), S. 147 f. Zur Bedeutung eines priagnanten Markenimages in
Bezug auf die Beurteilung und Erwartungen an eine Marken-Website im WWW vgl. Kapitel 1V.2.3 und
Iv.44

2% Bocker (1986), S. 556

219 Trommsdorff, Zellerhoff (1994), S. 352 und zum Konstrukt der Einstellungen Kapitel 11.2.3.3.3
21T ygl. Biel (1993), S. 71

212 ygol. Bocker (1986), S. 546

213 ygl. Bocker (1986), S. 553
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Aus der Wirkungsperspektive stellt die Priaferenz die Verbindung zwischen dem Mar-

kenimage und dem Konsumentenverhalten her, wobei die priaferenzpragende Funktion ei-

nes Markenimages, gerade auf gesittigten Markten, empirisch belegt ist.*'*

65%

51%

44% .
Blindtest

I:I Test mit Darbietung

der Marke

23%

12%

5%

—

ziehen Pepsi vor ziehen Coke vor unentschieden

Abb. II-6: Vergleich der Ergebnisse eines Blindtests und eines offenen Tests zwischen Diet Pepsi und
Diet Coke"’

So kommt es bei Produkttests mit Kenntnis der jeweiligen Marke bewiesenermallen zu
einer signifikant besseren Einschitzung der Produkte oder einzelner Produkteigenschaf-
ten, als bei Blindtests derselben Produkte.?'® Abb. 1I-6 zeigt ein Beispiel fiir die positiven
Einfliisse des Markenimages im Rahmen eines solchen Blindtests. Allerdings ist zu be-
merken, dass Priaferenzurteile nicht ausschlieBlich vom inneren Wertesystem des Beurtei-
lers, sondern ebenfalls in hohem Mafle von situativen Faktoren wie z.B. der geplanten
Produktverwendung oder von Umweltbedingungen abhéngen, die sich auf die Priferenz-

reihenfolge auswirken kénnen.”!’

Zur Messung der Priferenz existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Ansitze. Im Zent-

rum stehen vor allem die mehrdimensionalen Einstellungsmodelle, die Praferenzindikato-

218

ren auf Basis von Gesamteinstellungswerten darstellen.”® Daneben existieren vielfdltige

1% vgl. Biel (1993), S. 78

215 Quelle: Esch, Wicke (2001), S. 7. Ahnliche Ergebnisse nennen KOHLI und THAKOR fiir ein identisch ange-
legtes Experiment mit der Marke Kellogs. Vgl. Kohli, Thakor (1997), S. 206

216 ygl. Esch, Wicke (2001), S. 7 und zur Bedeutung eines bekannten Markennamens im Zuge der Markierung
eines Online-Auftritts Kapitel IV.3.5

7 Vgl. Bocker (1986), S. 553 f. Z.B. ist die Wahl eines Meniis davon abhingig, was vorher gegessen wurde
oder die Wahl eines Urlaubsorts von der Jahreszeit.

1% Sjche bzgl. einer Beschreibung der wesentlichen Modelle der mehrdimensionalen Einstellungsmessung Kapi-
tel 11.2.3.3.3
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Ansitze der Priferenzforschung, die unterschiedlichen Forschungstraditionen entstammen
und zumeist unabhingig voneinander gesehen werden. Obwohl diese Ansédtze spezifische
Begriffskataloge umfassen, bauen sie im Grund alle auf einem mehrdimensionalen Prife-

renzmodell auf und wihlen letzlich nur unterschiedliche Ansitze der Parametrisierung.*'’

Aus Sicht eines Herstellers ergibt sich die 6konomische Relevanz der Markenpréferenz
aus der Moglichkeit, analog zur Vorziehenswiirdigkeit ithrer Marke im Wettbewerbsum-
feld eine Preisdifferenzierung zu realisieren. Somit leistet die Markenpréferenz als eine
Komponente des Markenwerts insgesamt einen positiven Beitrag, um die absatzpoliti-

schen Ziele, konkret einen hohen mengen- und wertmafigen Marktanteil, zu erreichen.
2.3.2.4. Markentreue

Beim Aufbauprozess von Markenstirke verkorpert die Markentreue (auch Markenloya-
litdt) die letzte Stufe, die iiber die vorangegangenen Schritte Markenwissen und -préaferenz
erreicht werden kann. Der Meinung von JACOBY und CHESTNUT folgend, fiir die Mar-
kentreue ein "biased behavioral response expressed over time by some decision-making
unit with respect to one or more alternative brands out of a set of such brands"™*° dar-
stellt, herrscht allgemeine Ubereinstimmung dariiber, dass sie einen MaBstab fiir die
Stirke der Bindung zwischen Konsument und Marke darstellt. Allerdings existiert bis-
lang keine allgemein akzeptierte Definition im Sinne eines theoretischen Konstrukts.”!
Grundsitzlich kann sich Loyalitét auf verschiedene Ebenen, z.B. auf Marken, Produkte

oder auch Einkaufsstitten beziehen, die durchaus miteinander interagieren konnen.**

Die urspriinglich rein behaviouristischen Loyalitdtskonzepte erfassten und bestimmten
Markentreue zundchst nur auf Basis des beobachtbaren Kaufverhaltens oder versuchten
sie entsprechend zu prognostizieren. Die dabei verwendeten Kennzahlen basierten auf der
Reihenfolge von Wiederkdufen, auf den bestimmten Marken gewidmeten prozentualen

Kaufanteilen oder auf Wiederkaufwarscheinlichkeiten.”” In den 60ger Jahren kam jedoch

1% Angesprochen sind Methoden der mehrdimensionalen Skalierung, das Conjoint Measurement, die indukti-
ven, auf den Prozess der Praferenzbildung ausgerichteten psychologischen Ansitze, an der mikrodkonomisch
ausgerichteten Nutzentheorie orientierte Ansétze und 6konometrisch basierte Logit- und Probit-Modelle. Vgl.
fiir alles Bocker (1986), S. 550 ff. und ebenso bzgl. einer vergleichenden Darstellung der unterschiedlichen
Ansétze der Praferenzforschung und ihrer zentralen Begriffe.

2% Jacoby, Chestnut (1978), S. 80
221 ygl. Fournier, Yao (1997), S. 452, Gierl, Marcks (1993), S. 103
2 ygl. Uncles, Laurent (1997), S. 403, Bhattacharya (1997), S. 423

¥ Vgl. Brand, Bungard (1982), S. 266, Homburg, Giering (2001), S. 1163 f. In der Literatur werden vor allem
die fiinf verschiedenen Formen Mono-Loyalitit (regelmaBiger Kauf einer Marke), Dual- oder Multi-Loyalitdt
(regelmaBiger Kauf zweier oder einiger weniger Marken), Variety Seeking (Neigung zur Abwechslungs-
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vermehrt Kritik an dieser am reinen Gewohnheitsverhalten von Konsumenten orientier-
ten Loyalitdtsmessung auf, da die primir deskriptiven Modelle keine Riickschliisse auf
Verhaltensursachen zulieen. Zudem beruhte die beobachtbare Markentreue hiufig aus-
schlieBlich auf zufilligen, situativen Faktoren wie Marktvariablen (z.B. Preis, Qualitit),
soziodemografischen Daten (Alter, Einkommen) oder pyschischen Variablen (z.B. Risiko-

224 Kunden, die eine Marke

neigung, Bediirfnis, die Kaufentscheidung zu vereinfachen).
ausschlieflich auf Grund solcher situativen Einfliisse wieder kaufen, bezeichnet man auch
als passiv loyal. Auf Grund ihrer geringen kognitiven Beteiligung sind sie nur sehr
schwer durch Kommunikation zu beeinflussen.”> Thr hiufig gewohnheitsmiBiges Han-
deln als Basis der Markentreue ist daneben sehr anfillig gegeniiber verschiedenen Einfliis-
sen wie z.B. Skandalen, die das Markenimage beschidigen oder gegeniiber dem soge-
nannten Variety-Seeking-Behaviour, welches ein Bediirfnis nach Abwechslung im Kauf-
verhalten ausdriickt.”*

Im Gegensatz zur eher zufélligen, passiven Markentreue hat sich in der Literatur mitt-
lerweile die Ansicht durchgesetzt, dass ein Konsument als loyal zu bewerten ist, wenn er
aus eigener Uberzeugung ein Marke wiederholt gekauft hat und auch in Zukunft nachzu-
fragen beabsichtigt. Dieser Definition liegt eine zweidimensionale oder auch kombinierte
Konzeptualisierung von Markenloyalitit zu Grunde, die neben dem loyalen Verhalten
eines Konsumenten vor allem auch dessen Einstellung gegeniiber der Marke berticksich-
tigt.**’ Die Verhaltensdimension betrachtet in Form einer Zeitreihenbetrachtung neben
dem bisherigen auch das zukiinftige Verhalten bzw. die Absicht zu zukiinftigem Verhal-
ten. Zusitzlich zum reinen Wiederkauf werden ebenfalls Zusatzkdufe anderer Produkte
desselben Markenanbieters (Cross-Buying-Effekte) wie auch das Weiterempfehlungsver-

halten der Markenloyalitit zugerechnet.”*®

suche), hybrides Verhalten (wechselnde Phasen von Mono-Loyalitdt und Abwechslungssuche) und Zero-
Order-Verhalten (fallweise Entscheidung unabhéngig von der Kaufhistorie) unterschieden. Vgl. Gierl,
Marcks (1993), S. 104

% Vgl. Homburg, Giering (2001), S. 1164, KuB, Tomczak (2000), S. 130, Rost (1996), S. 104. Vgl. Kapitel
II1.2.2.2 hinsichtlich einer Beschreibung der Merkmale von habitualisierten Kaufentscheidungen.

23 ygl. Aaker (1996), S. 22, Rost (1996), S. 105

% Vgl. Meffert (2000a), S. 853, KuB, Tomczak (2000), S. 137, Rost (1996), S. 106. Mégliche Griinde fiir das
Variety Seeking konnen der Wunsch nach sozialer Anerkennung oder Individualitét sein, eine rasche Ubersét-
tigung mit bestimmten Produktattributen oder der Nutzen auf Grund des Wechsels selbst. Vgl. Gierl, Marcks
(1993), S. 104

227 Vgl. Homburg, Giering (2001), S. 1164., Fournier, Yao (1997), S. 452. Eine ausfiihrliche Darstellung des
Einstellungskonstrukts findet sich in Kapitel 11.2.3.3.3

% Vgl. Homburg, Giering (2001), S. 1165
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Die der Loyalitdt ebenfalls zugerechnete positive Einstellung eines Kunden gegeniiber
der Marke entsteht auf Basis einer personlichen Priferenz fiir eine bestimmte Marke.
Die in diesem Fall wesentlich stiarkere Form der Markentreue beruht auf einem Lernpro-
zess, der sich im Zeitablauf verstiarkt und mit zunehmender Zeit weniger vom Image, als
von den eigenen Erlebnissen und der dauerhaften Zufriedenheit*’ mit der Marke ab-
hingt. Daneben zeigen neuere Forschungsergebnisse, dass neben der Markenzufriedenheit
ebenfalls eine hohe Kongruenz der Markenpersonlichkeit mit dem Selbstkonzept des Kon-
sumenten einer Steigerung der Markenloyalitét dient. Dies erkldrt sich dadurch, dass eine
hohe personliche Identifikation mit einer Marke Wechselbarrieren autbaut, die Konsu-

menten an eine priferierte Marke binden.”"

Die zentrale Bedeutung von Markenloyalitdt aus Herstellerperspektive resultiert aus der
Erkenntnis, dass eine Basis ihr treuer Kunden dazu dient, langfristig finanzielle Riickfliis-
»1 Weiterhin schiitzt

Markentreue davor, dass Kunden zu Wettbewerbern mit dhnlichen Produkten abwandern.

se zu gewdhrleisten und dadurch die Planungssicherheit zu erhohen.

Daneben kann eine hohe Markentreue die Investitionen in MarketingmalB3nahmen erheb-
lich reduzieren, da es wesentlich kostengiinstiger ist, bestehende Kunden zu halten und zu

pflegen, als neue hinzu zu gewinnen.***

2.3.3. Ausgewihlte verhaltenswissenschaftliche Konstrukte als Erklirungsgrundla-

ge einer zielgerichteten Markenpolitik

Wie im vorangegangenen Kapitel deutlich geworden ist, beruhen die dargestellten
Komponenten des Markenwertes auf den Wirkungen, welche die Marketingaktivititen bei
den Konsumenten erzeugen. Um eine verldssliche Entscheidungsbasis zu schaffen, welche
markenpolitischen MaBBnahmen zur Verhaltensbeeinflussung zielgerichtet einzusetzen und
wie zu gestalten sind, sind tiefergehende Informationen dariiber erforderlich, wie diese
Wirkungen im Bewusstsein der Konsumenten entstehen. Deshalb werden nachfolgend
ausgewdhlte zentrale Bestimmungsfaktoren des Konsumentenverhaltens dargestellt

und erliutert.

* DALL'OMO RILEY et al. zeigen mit ihren Untersuchungen, dass positive Markeneinstellungen im Zeitab-
lauf nicht notwendigerweise stabil sind. Daher verweisen sie insbesondere fiir Low-Involvement-Giiter auf
die Notwendigkeit, alle Marketingma3inahmen darauf auszurichten, kontinuierlich die Markenerfahrungen
und damit die Markenassoziationen zu verstirken, um letztlich ein markentreues Kaufverhalten zu erzielen.
Vgl. Dall'Omo Riley et al. (1997), S. 446. Zur Bedeutung von Konsumerfahrungen und Einstellungen im Zu-
sammenhang mit der Entstehung von Zufriedenheit siche zusétzlich Kapitel 11.2.3.3.4

2% ygl. Bauer, Mader, Huber (2002), S. 704 f.
21 ygl. Aaker (1996), S. 21
22 ygl. Aaker (1996), S. 21, Nolte (1976), S. 177 ff., Fournier, Yao (1997), S. 451
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Im Mittelpunkt stehen aktivierende und kognitiven Faktoren der Informationsaufnahme
und -verarbeitung und personliche Faktoren, die in Bezug auf die spétere Diskussion einer
Online-Markenpolitik von Konsumgiiterherstellern relevant sind. Da die verhaltenswis-
senschaftlichen Konstrukte teilweise unterschiedlichen Forschungsrichtungen entstam-
men, sind ihre Erkldrungsinhalte nicht immer iiberschneidungsfrei oder voneinander unab-

héngig zu betrachten.
2.3.3.1. Aktivierung- und Involvement

Die Grundvoraussetzung, damit Bewusstseinsprozesse und damit die Moglichkeit zur
gezielten Beeinflussung der Konsumenten tiberhaupt entstehen konnen, ist die Aktivie-
rung. Unter Aktivierung versteht man einen inneren Erregungszustand eines Individu-
ums, der durch das Unterbewusstsein ausgelost wird.>* Die Aktivierung umfasst keinerlei
kognitive Prozesse, sondern wird allein durch emotionale (z.B. die Darstellung nackter
Menschen), kognitive (z.B. gedankliche Widerspriiche) oder physische (z.B. Geriiche, Be-
rithrungen) Reizwirkungen ausgelost.”>* In Zusammenhang mit werblichen Aktivititen®”,
die der Beeinflussung der Markenwahrnehmung dienen, ist insbesondere die Wirkung der
Aktivierung auf die psychische Leistung eines Individuums in Form der Informationsauf-
nahme und -verarbeitung wichtig. Grundsatzlich gilt, dass diese Leistung mit zunehmen-
der Aktivierung bis zur Erreichung eines Schwellenwertes zunéchst ansteigt, danach je-
doch wieder abnimmt.***

Um das Verhalten eines Individuums in eine gewiinschte Richtung zu verdndern, gilt es
neben der Aktivierung zusitzlich, die Konzentration des Konsumenten auf ausgewihlte
Reize zu lenken, also seine Aufmerksamkeit zu gewinnen.”’ Physiologisch betrachtet
bezeichnet die Aufmerksamkeit eine kurzzeitige Erhohung der Aktivierung, die dazu
fiihrt, dass die Aufnahmebereitschaft fiir den auslosenden Reiz erhoht wird.”® Angesichts
der Vielzahl von werblichen Reizen, die auf ein Individuum einstromen, stellt die Auf-
merksamkeit zugleich einen Verteidigungsmechanismus dar, der dafiir sorgt, dass nur

ein Teil der Reize aufgenommen und verarbeitet wird. Nur diejenigen Reize, denen es ge-

3 Vgl. Trommsdorff (1993), S. 40 ff., Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 58 ff., Behrens (1991), S. 57
34 Vgl. Meffert (2000a), S. 110

3 Eine Definition von Werbung, ihrer Ziele und Bedeutung im Rahmen der Markenpolitik findet sich in Kapitel
11.2.6

36 vgl. Meyer-Hentschel (1983), S. 6

27 KROEBER-RIEL spricht in diesem Zusammenhang vom ,,...Grad der Reaktionsbereitschaft...”, der be-
stimmt, wie stark das Verhalten durch das Reizumfeld als Ganzes gesteuert wird.” Vgl. Kroeber-Riel, Wein-
berg (1999), S. 60 f.

2% Vgl. Meyer-Hentschel (1983), S. 7f.
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lingt, Aufmerksamkeit auszuldsen, haben eine Chance, aufgenommen und verarbeitet zu
werden. Daneben begiinstigt eine stark aktivierende Werbebotschaft auch die Erinnerung
und hat somit positive Auswirkungen fiir die Markenbekanntheit.**

Auf die besondere Bedeutung und auf spezielle Probleme der Aktivierung im Rahmen des
WWW, die sich primér aus einer Umkehrung des Kommunikationsprozesses und den Be-
sonderheiten des Kaufverhaltens fiir Konsumgiiter ergeben, wird in Kapitel I11.2.1.1 und

I11.2.2.2 ausfiihrlich eingegangen.

Der zentrale Einflussfaktor fiir die Aufmerksamkeit eines Individuums ist das Involve-
ment, welches eines der zentralen Konstrukte der Konsumentenforschung darstellt. Es be-
zeichnet den Grad der Ich-Beteiligung oder des Engagements eines Individuums, sich fiir
bestimmte Sachverhalte zu interessieren.”*” Das Involvement kann mithin als eine spezi-
elle Form der Aktivierung verstanden werden, die sich zusétzlich durch eine Objektorien-
tierung auszeichnet.”*' Die konkrete Verbindung zwischen Aufmerksamkeit und Involve-
ment besteht darin, dass das Involvement die Stirke der Beziehung z.B. zu einer Produkt-
art, also deren Wichtigkeit fiir den Konsumenten beschreibt und dadurch die Aufmerk-

samkeit positiv beeinflusst.***

Mit einem zunehmend starken inneren Erregungszustand
der Aktivierung, der mit einer zunehmenden personlichen Relevanz einhergeht, ist eine
verbesserte Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung verbunden.*** Obwohl
das Involvement eine kontinuierlich Grof3e darstellt, wird in den meisten Fillen vereinfa-

chend zwischen den beiden Extremen High- und Low-Involvement unterschieden.***

Zur ndheren Charakterisierung des Involvementkonstrukts findet sich in der Literatur
héiufig eine Differenzierung nach den verschiedenen Einflussfaktoren (Determinanten) der
Person, dem Stimulus und der Situation, die wiederum zu unterschiedlichen Involve-
mentbezeichungen fiihren.”* Das Personeninvolvement stellt eine relative dauerhafte
Form des Involvements dar, die im wesentlichen auf den Werten, Ziclen, Bediirfnissen

und Interessen eines Individuums beruht. Grundsétzlich erhéhen insbesondere solche Sti-

% Vgl. Meyer-Hentschel (1983), S. 7

20 ygl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 360, Meffert (1992), S. 66, Baumgarth (2001), S. 36
! ygl. Baumgarth (2001), S. 36

2 ygl. Trommsdorff (1993), S. 53 ff.

vl Meffert (1992), S. 66, Trommsdorff (1993), S. 49

** Eine detaillierte Gegeniiberstellung der beiden Ausprigungsformen High- und Low-Involvement findet sich
bei Haedrich, Tomczak (1990), S. 41 ff. Bzgl. einer Beschreibung unterschiedlicher Modellansitze hinsicht-
lich des Einflusses des Involvements auf Einstellungsdnderungen vgl. Baumgarth (2001), 36 f.

5 Vgl. Trommsdorff (1993), S. 53 ff., Monhemius-Stender (1999), S. 13
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muli das Involvement, die das Selbstbild des Konsumenten betreffen (z.B. Prestigemarken
in Bezug auf die Selbstdarstellung). Bei den stimulusbezogenen Determinanten lassen
sich neben der Produktart, die Marke, das Medium und die Botschaft unterscheiden.**®
Die letzte Gruppe der involvementbezogenen Einflussfaktoren sind die situativen Deter-
minanten. Sie beziehen sich auf die konkrete Situation, in der sich ein Individuum aktuell

befindet und sind daher zeitlich befristet.>*

In Zusammenhang mit einer Kaufentscheidung wird das Involvement vorwiegend durch
situative Faktoren wie z.B. die Kaufsituation oder die geplante Verwendung eines Produk-
tes ausgepragt.”** Auf Basis der oben beschriebenen Unterscheidung nach High- und Low-
Involvement lassen sich fiir unterschiedliche Produktkategorien entsprechend echte oder
extensive und habitualisierte Kaufentscheidungen unterscheiden, die in der nachfolgen-
den Abb. 11-7 als Ubersicht dargestellt sind. Bei der im Rahmen dieser Arbeit zu betrach-
tenden Produktkategorie der Verbrauchs- und Gebrauchsgiiter des téglichen Bedarfs fin-
det man in erster Linie habitualisierte Kaufentscheidungen (Typ A).>*’ Diese sind da-
durch gekennzeichnet, dass Kéufer die Marken oder Produkte aus reiner Gewohnheit
auswihlen und nur in geringem AusmaB kognitiv beteiligt sind.**’ Sie stellen mithin typi-

sche Low-Involvement-Giiter dar.”!

%6 vgl. Baumgarth (2001), S. 36 ., Trommsdorff (1993), S. 53 ff.
**7 Vgl. Baumgarth (2001), S. 37
8 Vgl. KuB, Tomczak (2000), S. 66

9 Weitere Kaufverhaltenstypologien weisen hiufig starke Uberschneidungen mit den vorgestellten auf. So

entspricht die meinungskontrollierte Wahlentscheidung der extensiven und die gewohnheitskontrollierte der
habituellen Kaufentscheidung. Der habituellen Kaufentscheidung ebenfalls dhnlich sind die limitierte und
impulsive Kaufentscheidung. Die limitierte Kaufentscheidung basiert auf Basis bewéhrter Problemldsungs-
muster und personlicher Erfahrungen zwischen einer bekannten Auswahl nicht einzeln préferierter Produktal-
ternativen. Die impulsive Kaufentscheidung ist rein affektgesteuert und findet sich in der Regel bei Giitern
des tdglichen Bedarfs mit niedriger Kauffrequenz in Form einer spontanen Reaktion auf Reize am POS (z.B.
Promotions oder Sonderangebote). Vgl. Kuf3 (1987), S. 19, Meffert (1992), S. 40

9 vgl. Behrens (1991), S. 231, KuB, Tomczak (2000), S. 130, Kroeber-Riel (1999), S. 373, KuB (1987), S. 18,
Trommsdorff (1993), S. 245

»! Vgl. Behrens (1991), S. 63, Meffert (1992), S. 69. Gegeniiberstellende Ubersichten typischer Merkmale von
Low- und High-Involvement-Kéufen finden sich u.a. bei Kull, Tomczak (2000), S. 67 und S. 68, Tromms-
dorff (1993), S. 50, McWilliam (1997), S. 65
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Abb. 1I-7: Typologie von Haushaltskaufentscheidungen®?

In den Kapiteln I11.2.1.3 und II1.2.2.2 wird ausfiihrlich auf die Implikationen in Bezug
auf die Gestaltung der Online-Markenpolitik eingegangen, die sich aus dem konsumgiiter-
bezogenen Low-Involvement und aus verschiedenen Auspragungen des Medieninvolve-

ments bei unterschiedlichen Nutzertypen im WWW ergeben.

2.3.3.2. Emotionen und Motive

Im Zusammenhang mit der Auslosung von Reizen, die fiir eine Aktivierung notwendig
sind, wurden bereits die Emotionen genannt, denen ebenfalls eine zentrale Rolle als Be-
stimmungsfaktor fiir menschliches Verhalten zukommt. Emotionen oder Gefiihle be-
zeichnen einen Zustand der psychischen Erregung, der subjektiv wahrgenommen
wird.”>* Aus Marketingsicht sind vor allem die Stirke und die Qualitiit der Emotion von
Bedeutung. Je stirker der emotionale Erregungszustand eines Individuums ausfillt, desto

starker fallt auch seine Leistungsstérke hinsichtlich des Erwerbs und der Verarbeitung von

22 Quelle: Meffert (2000a), S. 103 (nach Ruhfus)

3 ygl. w.a. Behrens (1991), S. 69, Meffert (1992), S. 48, Trommsdorff (1993), S. 60, Kroeber-Riel, Weinberg
(1999), S. 106
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Information aus.”>* Daneben wendet sich eine Person in der Regel denjenigen Objekten
zu, die bei ihr angenehme Emotionen ausldsen und die sie daher als Ganzes positiv bewer-
tet.”> Der emotionalen Informationsverarbeitung kommt speziell bei einer mangelnden
objektiven Unterscheidbarkeit von Produkten eine wichtige Rolle zu, da sich der emotio-
nale Nutzen, den ein Konsument einer Marke zuordnet, bei Kaufentscheidungen stark auf

2% Auf die besondere Bedeutung emotiona-

seine Priaferenzordnung von Marken auswirkt.
ler Aspekte bei der inhaltlichen Gestaltung von WWW-Auftritten von Konsumgiitermar-

ken wird in Kapitel IV.2.1 gesondert eingegangen.

>7 oder Bediirfnisse®®,

In engem Zusammenhang mit den Emotionen stehen die Motive
die sich auf die Ursachen fiir ein bestimmtes Verhalten beziehen. Neben einer aktivieren-
den Komponente, die Handlungen auslost, bestehen sie aus einer kognitiven Komponen-
te, die fiir die Ausrichtung des Handeln auf ein bestimmtes Ziel verantwortlich ist.**’ Die
konkrete Motivation eines Konsumenten zum Kauf eines Produktes oder zum Besuch ei-
ner Website entsteht durch die subjektive Beurteilung, ob ihm dadurch angenehme Gefiih-
le entstehen oder ob ein bestimmtes Bediirfnis erfiillt wird.”®® Diese Mittel-Zweck-Be-

201 jst wiederum stark durch das persénliche Involvement bestimmt.**> Konkrete

wertung
Fragestellungen des personlichen und des Medien-Involvements von Konsumenten im

WWW und daraus resultierende Probleme, Nutzenkomponenten von Konsumgiitermarken

% Vgl. Meffert (1992), S. 49, Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 114

> Vgl. Behrens (1991), S. 74. TROMMSDORFF spricht in diesem Zusammenhang von der Nachrichtenfunkti-
on von Emotionen, nach der diese als eine Komponente des Markenimages aufgefasst werden konnen. Vgl.
Trommsdorff (1993), S. 61

236 ygl. Behrens (1991), S. 81. Bzgl. der Beschreibung emotionaler Produktnutzen siehe Kapitel 11.2.4.2

7 MEFFERT grenzt die hiufig nicht einheitlich gebrauchten Begriffe Motiv und Motivation anhand ihrer Aktu-
alitdt ab. Motive sind eher langfristig ausgerichtet, wihrend die Motivation eine aktuelle Handlungsausrich-
tung beschreibt. Hier sollen jedoch die beiden Begriffe im Sinne eines latenten Zustands synonym verwendet
werden. Vgl. Meffert (1992), S. 52 und zusétzlich Trommsdorff (1993), S. 30

% Entgegen der in der Literatur haufig zu findenden synonymen Verwendung der Begriffe Motiv und Bediirfnis

unterscheidet TROMMSDORFF in Bediirfnisse als Motivausloser und Motive als die Erweiterung von Be-
diirfnissen um eine durch das Wissen um mogliche Problemldsungen bestimmte Handlungsorientierung. Vgl.
Trommsdorff (1993), S. 108

»% Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 142 ff, Trommsdorff (1993), S. 137. Die aktivierenden Komponen-
ten umfassen neben den grundlegenden Trieben wie z.B. Hunger, Durst und Sexualitit wiederum die o.g.
Emotionen.

60 ygl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 144 f.

26

KROEBER-RIEL weist in diesem Zusammenhang auf die Deckungsgleichheit des kognitiven Motivations-
begriffs mit dem der Einstellung hin. Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 145. Zur Erlduterung des Beg-
riffs der Einstellung und seiner Relevanz fiir die Beurteilung von Produkten im Rahmen von sogenannten
Means-end-chains vgl. Kapitel 11.2.3.3.3

62 Vgl. Trommsdorff (1993), S. 144
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aus der realen Welt auf das WWW zu iibertragen, werden in den Kapiteln I11.2.1.3und
I11.2.2.1 ausfiihrlich diskutiert.

Aus der dargestellten Betrachtung des Motivationsbegriffs, der die kognitive Beurtei-
lung von Objekten mit einbezieht, steht dieser bereits in einem sehr engen Zusammenhang

mit dem Konstrukt der Einstellungen, welches im nachsten Abschnitt dargestellt wird.

2.3.3.3. Einstellungen

Das Zustandskonstrukt der Einstellungen nimmt bei der Erkldrung des Konsumenten-
verhaltens eine zentrale Stellung ein. Es bildet in erster Linie die Grundlage des Markeni-
mages, die hdufig synonyme Verwendung der beiden Begriffe in der Literatur wurde be-
reits angesprochen. Entsprechend haben Einstellungen ebenfalls einen starken Einfluss auf
die Priferenzen und die Markenloyalitit.”> TROMMSDORFF definiert Einstellungen
,,als Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer entsprechen-
den Situation gegeniiber dem betreffenden Objekt regelmdfsig mehr oder weniger stark
positiv bzw. negativ zu reagieren. “*** Einstellungen sind mithin erlernte, wertende Pridis-
positionen (innere Bereitschaften) eines Konsumenten, die er gegeniiber einer Marke ent-
lang der Dimension "gut-schlecht" besitzt.*®> In Erweiterung der oben beschriebenen Mo-
tive sind sie nicht nur mit einer Zielorientierung, sondern zusétzlich mit einer Objektori-

entierung und einer relativ stabilen Verhaltenstendenz verbunden.**

Die Einstellung eines Individuums gegeniiber einem Objekt umfasst drei verschiedene

Kompone:nten:267

» Die affektive Komponente als gefiihlsméBige Einschitzung eines Objekts

* Die kognitive Komponente als die mit einem Objekt verbundenen Gedanken
bzw. das Wissen tiber das Objekt

= Die konative Komponente®® als die mit der Einstellung verbundene Hand-
lungsabsicht (Verhalten, Kaufbereitschaft, etc.)

263 ygl. Breuer (1986), S. 32, Meffert (1992), S. 55
2% Trommsdorff (1993), S. 136

% Die enge Bezichung zwischen den Begriffen Image und Einstellung, die hiufig deckungsgleich verwendet
werden, ergibt sich dabei aus dem Versténdnis des Images als eine globale Einstellung zu einem Objekt. Vgl.
Meffert (1992), S. 55

266 yol. KuB, Tomcazk (2000), S. 46

7 ygl. hinsichtlich der sogenannten 3-Komponenten-Theorie der Einstellung Trommsdorff (1993), S. 143 und
zusétzlich Breuer (1986), S. 42, Behrens (1991), S. 110 f., Meffert (1992), S. 56



58 Teil II: Theoretische Grundlagen

Die markenpolitische Bedeutung von Einstellungen ergibt sich aus ihrer Beteiligung da-
ran, Praferenzen und Verhaltensabsichten auszubilden und dadurch letztlich konkretes

Kaufverhalten auszuprigen.*®’

Der Zusammenhang zwischen einer Einstellung und dem
Verhalten ergibt sich aus der sogenannten Ziel-Mittel-Analyse (means-end-analysis), die
bereits in Verbindung mit dem kognitiven Motivationsbegriff beschrieben wurde.*’”’ Ein
Kéaufer bewertet eine Marke (bzw. das Produkt) danach, ob sie dazu geeignet ist, ein sub-
jektiv wahrgenommenes Bediirfnis zu befriedigen. Voraussetzung fiir eine solche Ein-
schitzung ist das Wissen, das ein Konsument iiber eine Marke und ihre Eigenschaften be-
sitzt (z.B. "Produkt A reinigt sehr gut"). Diese Einschitzungen werden mit subjektiven
Werten oder Bediirfnissen verkniipft (z.B. ,,Sauberkeit ist sehr wichtig fiir mich*) und fiih-
ren letztlich zu Einstellungen (z.B. ,,Ich finde Produkt A gut, weil es sehr gut reinigt und
Sauberkeit sehr wichtig fiir mich ist.). Die Verhaltenstendenz der Einstellung resultiert

schlieBlich in der Préferenz fiir Produkt A im Rahmen der konkreten Kaufentscheidung.?”"

Aus Herstellersicht hilft die Einstellungsmessung zu erkennen, ob sich die Ist-Einstel-
lungen der Konsumenten zur Marke geéndert haben und sich moglicherweise negativ auf
den absatzpolitischen Erfolg auswirken. Zu den bekanntesten Verfahren zur Messung von
Einstellungen zdhlen das kognitive Strukturmodell von FISHBEIN und das aus ihm her-
vorgegangene Distanzmodell von TROMMSDORFF. Bei FISHBEIN ergibt sich die Ge-
samteinstellung zu einem Objekt als Skalenwert, der sich aus der Summe der relevanten
Vorstellungen iiber ein Objekt, gewichtet mit einem relevanzabhédngigen Faktor fiir jede
Eigenschaft ergibt; bei TROMMSDORFF hingegen als iiber alle Eigenschaften des Ob-
jekts summierte Distanz zwischen den realen und idealen Eindriicken. Je kleiner die Ab-

weichung, desto positiver ist die Einstellung.*’*

2% Im Rahmen der Einstellungsforschung werden kontroverse Ansichten vertreten, ob die konative Komponente
dem Einstellungsbegriff zuzuordnen ist oder als Verhaltenskomponente ein gesondert zu betrachtendes Kon-
strukt darstellt. Diese Diskussion ergibt sich u.a. aus neueren Ergebnissen der Einstellungsforschung, welche
die handlungsbestimmende Wirkung von Einstelllungen relativieren. Vgl. hierzu u.a. Kroeber-Riel, Wein-
berg (1999), S. 169.

69 Vgl. Trommsdorff, Zellerhoff (1994), S. 352, Keller (1998), S. 100

10 vgl. KuB, Tomezak (2000), S. 59 ff., Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 168. KUB und TOMCZAK stellen
in diesem Kontext insbesondere die durch bestimmte Produkteigenschaften ausgelosten Konsequenzen, den
daraus resultierenden Nutzen fiir den Konsumenten und die Auswirkungen auf die Préferenzen heraus.

7' Allerdings ist mittlerweile nachgewiesen, dass der unterstellte Zusammenhang zwischen Einstellungen und

tatsdchlichem Verhalten nicht immer so eng ist, wie urspriinglich angenommen. Grund dafiir sind Stérfakto-
ren wie z.B. situative Faktoren (z.B. Nicht-Verfiigbarkeit), 6konomische Beschriankungen (z.B. Preis oder fi-
nanzielle Voraussetzungen) oder sozialen Einfliisse (z.B. mangelnde Akzeptanz). Vgl. Kroeber-Riel (1999),
S. 171 f., Trommsdorff (1993), S. 144, Meffert (1992), S. 58, KuB3, Tomczak (2000), S. 51 £

%2 Bzgl. einer detaillierten formalen Darstellung und kritischen Wiirdigung der Prognosefahigkeit und Verhal-

tensrelevanz der beiden Ansdtze vgl. u.a. Meffert (1992), S. 56 f., Kroeber-Riel (1999), S. 200 f., Tromms-
dorff (1993), S. 140 f., Breuer (1986), S. 54 ff.
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Daneben gibt die Messung von Idealeinstellungen Aufschluss dariiber, ob sich mogli-
cherweise die von den Konsumenten gewlinschten Produkteigenschaften verdndert ha-
ben.”” In einem solchen Fall wire es notwendig, durch einen gezielten Einsatz von Mar-
ketinginstrumenten aktiv Einfluss zu nehmen, um die Markeneinstellung und das mit ihr
verbundene Verhalten zu veréndern.””* Insbesondere bei der Begegnung mit einer Marke
im Umfeld WWW werden haufig auch verdnderte Erwartungen an das Leistungspotenzial
einer Marke gestellt. Mit den daraus resultierenden Anforderungen und den Moglichkei-
ten, die Markeneinstellung im Zuge der Ausgestaltung der markenpolitischen Massnah-
men im WWW zu beeinflussen, beschéftigen sich die Kapitel 111.2.2.1 und I11.2.2.2 im
Detail.

2.3.34. Kognitive Dissonanzen und Konsumentenzufriedenheit

Neben den aktivierenden und kognitiven Bestimmungsfaktoren beeinflussen ebenfalls
personliche Faktoren das Verhalten der Konsumenten. Jede Kauf- oder Markenentschei-
dung ist fiir den Konsumenten mit einer gewissen Unsicherheit behaftet, z.B. ob das ge-
wihlte Produkte den gewlinschten Nutzen erbringt. Diese rein subjektiv wahrgenomme-
nen, moglichen negativen Folgen des Verhaltens, die zum Entscheidungszeitpunkt aus
Konsumentensicht nicht vorhersehbar sind, werden als das wahrgenommene Risiko be-
zeichnet.”” Neben dieser Vorentscheidungsdissonanz sind vor allem in Hinblick auf die
Markentreue jedoch diejenigen Dissonanzen interessant, die nach der Entscheidung ein-
treten.”’® Sie beruhen hauptsichlich auf negativen Erfahrungen nach dem Kauf bzw. der
Markenerfahrung und konnen dazu fiihren, dass Konsumenten die Einstellung gegeniiber
einer Marke verdndern und die Markentreue beeintrachtigen. Mogliche Strategien, um das
Vorkaufrisiko und damit auch die Nachkaufdissonanzen zu minimieren, sind ein extensi-
ves Informationsverhalten vor dem Kauf und die Loyalitit zu eingefiihrten Marken, mit
denen bereits Erfahrungen gemacht wurden. Die moglichen Vorteile eines solchen Riick-

griffs auf vorhandenes Markenwissen lassen sich auch auf die Auswahl von Marken-Web-

13 ygl. Kroeber-Riel (1999), S. 212. Bzgl. der marketingrelevanten Verwendung von Idealeinstellungen im
Rahmen der Markenpositionierung vgl. Kapitel 11.2.4.3

™ Hinsichtlich der Beriicksichtigung verinderter Konsumenteneinstellungen im Zusammenhang mit einem
Markenauftritt im Kontext WWW und der Ableitung moglicher Positionierungsanpassungen vgl. Kapitel
IV.13

1 Vgl. Meffert (1992), S. 71. MEFFERT unterscheidet hinsichtlich der unterschiedlichen Arten von durch den
Konsumenten wahrnehmbaren von Risiken nach finanziellem (z.B. die Moglichkeit einer giinstigeren Ein-
kaufssttte), funktionalem (z.B. qualitative Méangel), gesundheitlichem, sozialem (z.B. Verlust an Sozialpres-
tige) und psychischem Risiko (Unzufriedenheit mit dem Produkt).

76 "Unter Dissonanz wird eine kognitive Inkonsistenz verstanden werden, die als Vorhanden sein von nicht zu-
sammen passenden Beziehungen zwischen Kognitionen definiert ist." Kroeber-Riel (1999), S. 183 (zitiert
nach FESTINGER)
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sites im WWW iibertragen und werden in Kapitel IV.3.2 im Zusammenhang mit Online-

Markentransfers vertiefend diskutiert.

Die Erkenntnisse der Dissonanztheorie bilden einen wichtigen Baustein bei der Erkla-
rung von Konsumentenzufriedenheit. Etwa seit Mitte der 70ger Jahren hat die Beschéfti-
gung mit der Konsumentenzufriedenheit (auch Kundenzufriedenheit) eine zunehmende
Bedeutung im Rahmen der verhaltenswissenschaftlichen Forschung erlangt. Bis heute be-
steht jedoch kein allgemeingiiltiger Konsens iiber das konzeptionelle Verstdndnis von

277

Konsumentenzufriedenheit.”’* Allgemein wird sie allerdings als ein Nachkaufphdnomen

!

verstanden und gibt die "...Ubereinstimmung zwischen den subjektiven Erwartungen und
der tatsdchlich erlebten Motivbefriedigung bei Produkten oder Dienstleistungen wie-
der.”’® HOMBURG und STOCK definieren Kundenzufriedenheit entsprechend "...als
Einstellung..., die auf einem Soll-Ist-Vergleich beruht">” Es handelt sich demnach um
eine Ex-Post-Beurteilung, die ein konkretes, selbsterfahrenes (Konsum-)Erlebnis voraus-

setzt.280

Als wichtige EinflussgroBBe des Kaufverhaltens stellt die Konsumentenzufrieden-
heit ein Bindeglied zwischen den Aktivitdten eines Unternehmens und den Verhaltenswei-
sen der Kunden dar, insbesondere zu den Wieder- und Zusatzkdufen.”®' Wie bereits be-
schrieben, hat die Zufriedenheit eines Konsumenten mit einer Markenerfahrung vor allem
einen groBen Einfluss auf die Entstehung von Markenloyalitit.**

In der Literatur finden sich eine Vielzahl von teilweise divergierenden Ansidtzen zur
Abgrenzung und Erkldrung des theoretischen Konstrukts der Zufriedenheit. An dieser
Stelle wird primédr auf das sogenannte Confirmation-/Disconfirmation-Paradigma
(C/D-Paradigma) eingegangen, welches einen eindimensionalen Ansatz zur Erkldrung der
Entstehung- bzw. Nicht-Entstehung von Zufriedenheit darstellt. Im Rahmen der Kunden-
zufriedenheitsforschung kommt ihm ein besonderer Stellenwert zu, da es einen integrati-
ven Rahmen darstellt, in den sich speziellere verhaltenswissenschaftliche Konzepte inte-
grieren lassen.”® Die folgende Abbildung zeigt die grundsitzlichen Zusammenhénge bei

der Entstehung von Zufriedenheit.

17 Vgl. Burmann (1991), S. 250, Stauss, Seibel (2001), S. 126
78 Meffert, Bruhn (1999), S. 93

" Homburg, Stock (2001), S. 23.

20 vgl. Stauss, Seibel (2001), S. 126, Meffert (2000a), S. 135
! Vgl. Homburg, Stock (2001), S. 19

2 Siche Kapitel 11.2.3.2.4

3 Angesprochen sind hier vor allem vertiefende Theorien zur Entstehung von Kundenzufriedenheit, wie die

Assimilationstheorie, die Kontrasttheorie, die Assimilations-Kontrast-Theorie, die sich auf die nachtragliche
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| v

Wahrgenomrpenes - Vergleich Zufriedenheit
Leistungsniveau
(Ist-Leistung) (1) Positive Dis- (1) Uber Konfirma-
konfirmation tionsniveau
(Ist> Soll)
(2) Konfirmation (2) Auf Konfirma-
(Ist = Soll) tionsniveau
A
(3) Negative Dis- (3) Unter Konfirma-
Vergleichsstandard - konfirmation tionsniveau
(Soll-Leistung) (Ist < Soll)

Abb. II-8: Basismodell des C/D-Paradigmas zur Entstehung von Kundenzufriedenheit***

Die zentrale Aussage des C/D-Paradigmas lautet, dass die Kundenzufriedenheit aus dem
Vergleich der Erfahrung wéhrend der Inanspruchnahme einer Leistung (Ist-Leistung) mit
einem bestimmten Vergleichsstandard (Soll-Leistung) des Kunden resultiert.”® Die Zu-
friedenheit wird einerseits direkt durch die wahrgenommene Ist-Leistung beeinflusst. Im
Rahmen der Konzeptualisierung dieser Ist-Komponente ist vor allem die subjektiv wahr-

genommene Leistung von Interesse.”*

Da es Individuen jedoch generell leichter fallt, mit vergleichenden anstelle von absolu-
ten Aussagen umzugehen, sind sie stets bemiiht, die wahrgenommene Leistung im Ver-
gleich zu einem geeigneten Standard wahrzunehmen.*®” Als GroBen fiir diesen Soll-Ist-
Vergleich existieren verschiedene Vergleichsstandards, wobei Konsumenten bei der Bil-
dung von Zufriedenheitsurteilen oftmals mehrere von ihnen simultan oder sequenziell

oder auch in unterschiedlichen Situationen verschiedene Typen heranziehen:***

Verdnderung des Vergleichsstandards (Soll-Leistung) bzw. der wahrgenommenen Leistung (Ist-Leistung)
beziehen und die Attributionstheorie, das Mehr-Faktorenmodell der Kundenzufriedenheit und die Prospect
Theorie, die sich auf den Zusammenhang zwischen Erwartungserfiillung und Zufriedenheitsniveau beziehen.
Daneben vor allem auf die Equity Theorie, die sich neben den Lern- und der Risikotheorie(n) mit den Aus-
wirkungen von Kundenzufriedenheit befassen. Hinsichtlich einer vertiefenden Darstellung der speziellen
Theorien und ihrer Intergrationsméglichkeiten im Rahmen des C/D-Paradigmas vgl. Homburg, Stock (2001),
S. 23 ff

¥ Quelle: in Anlehnung an Homburg, Stock (2001), S. 21

% vgl. Homburg, Stock (2001), S. 20

% vol. Homburg, Stock (2001), S. 21 f.

27 ygl. Kaiser (2002), S. 50

28 vol. Homburg, Stock (2001), S. 21, Stauss, Seibel (2001), S. 127
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= Erwartungen, die sich auf ein bestimmtes Leistungsniveau beziehen (z.B. das

vorhandene Markenwissen)
= Erfahrungsnormen, die z.B. auf eignen Erfahrungen beruhen

= Ideale, die sich am hochstmoglichen Leistungsniveau orientieren

Die zentrale intervenierende Komponente bei der Bildung des Zufriedenheitsurteils ist
mithin der Vergleich zwischen Soll- und Ist-Komponente. In Bezug auf dessen Ergebnis
sind drei verschiedene Konstellationen zu unterscheiden: Konfirmation und negative oder
positive Diskomfirmation. Stimmen die wahrgenommene und die erwartete Leistung ex-
akt iiberein, so resultiert Konfirmation. Sie ist durch ein neutrales Gefiihl der Zufrieden-
heit gepriagt. Stimmen wahrgenommene und erwartete Leistung nicht iiberein, spricht man
generell von Diskonfirmation. Die negative Diskonfirmation im Fall der Nicht-Erfiillung
der Erwartungen flihrt zur Unzufriedenheit. Bei einer positiven Diskonfirmation iibersteigt
hingegen die empfundene die erwartete Leistung, was zu einer gesteigerten Zufriedenheit
fiihrt.”

Das C/D-Paradigma der Kundenzufriedenheit wird in Kapitel IV.2.3 wieder aufgegrif-
fen, um zu erldutern, welche Auswirkungen die Bewertung unterschiedlicher Online-Leis-
tungsangebote von Konsumgiitermarken aus Konsumentensicht haben konnen und ent-

sprechende Gestaltungsempfehlungen abzuleiten.

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die zentralen verhaltensorientierten Ziele der
Markenpolitik und ausgewihlte verhaltenswissenschaftlichen Konstrukte dargestellt, die
ihre Realisierung erklaren. Das nachfolgende Kapitel beschiftigt sich im entscheidungs-
theoretischen Sinne mit den Mittelentscheidungen, d.h. konkret mit der Frage, welche
markenstrategischen Alternativen einem Markenartikelunternehmen zur Verfiigung ste-

hen, um diese Ziele zu erreichen.

2.4. Entscheidungsfeld des Markeninhalts

Neben der Festlegung der markenpolitischen Ziele, die in Kapitel 11.2.3 ausfiihrlich
dargestellt wurden und angesichts der verhaltenswissenschaftlichen Wirkungszusammen-

hénge, die ihre Erreichung in hohem Mafle determinieren, stellt sich fiir jedes markenfiih-

¥ Vgl. Kaiser (2002), S. 48. Generell ist davon auszugehen, dass das wahrgenommene Leistungsniveau und der
Vergleichstandard nicht unabhéngig voneinander sind. Im Falle einer Abweichung (Diskonfirmation) wird
vielmehr zu einer nachtriglichen Korrektur der Erwartungen oder der wahrgenommenen Leistung ausgegan-
gen, die entweder zu einer VergroBerung oder einer Verringerung der der Diskonfirmation fithrt. Vgl. Hom-
burg, Stock (2001), S. 20.
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rende Unternehmen die Frage nach dem markenpolitischen Aktionsraum, der ihm zur
Verfiigung steht, um diese Ziele zu realisieren. Nachfolgend werden deshalb zunéchst die
grundsétzlichen markenpolitischen Entscheidungsfelder und -alternativen aufgezeigt und
erldutert. Diese bilden gleichzeitig die notwendige theoretische Basis fiir die spéter zu dis-

kutierende Ausgestaltung einer Online-Markenpolitik.
2.4.1. Markenidentitit als strategisches Aussagenkonzept

Wie in Kapitel 11.2.3.2.2 verdeutlicht, beruht das Image einer Marke auf dem Biindel
von Assoziationen, das die Konsumenten mit ihr verbinden. Es entsteht in Abhéngigkeit
davon, wie diese die Marke subjektiv wahrnehmen, d.h. die von ihr ausgesandten Signale
decodieren und akzeptieren.””® Im Sinne einer aktiven Steuerung der Markenwahrneh-
mung ist es deshalb fiir jedes Markenartikelunternehmen notwendig, die Codierung der
Markeninhalte aktiv vorzunehmen, um die Interpretation dessen, was eine Marke aus-

macht, nicht den Konsumenten zu iiberlassen.””!

Die Grundlage fiir die Definition der Markeninhalte ist ein auf dem Selbstbild der Mar-
ke basierendes Aussagenkonzept, welches die langfristige, strategische Vision einer Mar-
ke darstellt.” Die sogenannte Markenidentitiit verkorpert mithin “...die in sich wider-
spruchsfreie Summe aller Merkmale...einer Marke..., die diesen Markenartikel von ande-
ren dauerhaft unterscheidet und damit seine Markenpersonlichkeit ausmacht. “** Die we-
sentlichen Identitdtskomponenten einer Marke umfassen nach AAKER vor allem die Art
der Produkte und Dienstleistungen, die Markenorganisation, bestimmte Markensymbole
und weitere Personlichkeitsmerkmale.***

Es geht bei der Definition des Selbstbildes der Markenidentitit zundchst nicht um die
Frage, wie die Marke aus Konsumentensicht wahrgenommen wird, sondern welche aus
Sicht der Markenstrategen wiinschenswerten Assoziationen mit der Marke verbunden
werden sollen. Die Markenidentitit fungiert mithin als Treiber dieser Assoziationen und

stellt die Grundlage des Markenimages dar.””> Beim Aufbau und bei der Pflege einer

20 ygol. Meffert, Burmann (1996), S. 34, Kapferer (1992), S. 32. Vgl. hinsichtlich der informationsékonomi-
schen Bedeutung eines Signals Kapitel 11.1.2.4.

#1 Vgl. Kapferer (1992), S. 32

2 MEFFERT und BURMANN sprechen in diesem Zusammenhang von einem planungsorientierten Ansatz der
Markenidentitdt. Vgl. Meffert, Burmann (1996), S. 36

3 Meffert (2000a), S. 878

4 Vgl. Aaker (1996), S. 177 und ebenfalls Kapferer (1992), S. 67 ff. Eine umfassende Ubersicht iiber verschie-
dene Komponenten der Markenidentitét findet sich bei Meffert, Burmann (1996), S. 35

3 ygl. Kapferer (1992), S. 32, Meffert, Buhrmann (1996), S. 34, Vgl. Aaker (1996), S. 68 u. 180, Linxweiler
(1999), S. 65. Zum Zusammenhang zwischen Selbstbild und Fremdbild der Marke, die in Summe die Mar-
kenidentitiat ausmachen vgl. Abb. II-10
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Markenidentitdt sind die folgenden konstitutiven Identititsmerkmale zu berticksichti-
gen:28

=  Wechselseitigkeit: Markenidentitit entsteht durch die Abgrenzung gegeniiber

Wettbewerbern und durch dauerhafte, enge Beziehungen zu den Abnehmern

= Kontinuitit: Kontinuitit der Markenphilosophie und der personellen und ma-

teriellen Markenfiihrung im Zeitablauf

* Konsistenz: Innen- und aullengerichtete Abstimmung aller markenpolitischen

Aktivititen und Vermeidung von Widerspriichen im Markenauftritt

* Individualitit: Vom Kunden wahrgenommene Einzigartigkeit bestimmter

Markenmerkmale im Vergleich zu konkurrierenden Marken.

Im Rahmen der spéteren Betrachtung von markenpolitischen Alternativen zur Ausge-
staltung der Online-Auftritte von Marken sind insbesondere die Kontinuitdt und die Kon-
sistenz der Markenidentitét als Bewertungskriterien ihrer Eignung heranzuziehen. D.h.
konkret, inwiefern die Markenidentitdt im WWW durch die dortige Auspragung des Pro-
dukt- oder Dienstleistungsangebots, bestimmter Markensymbole und anderer Personlich-

keitsmerkmale wahrnehmbar und erlebbar gemacht wird.
2.4.2. Nutzenversprechen einer Marke

Wie in Kapitel 11.2.3.2.2 beschrieben, resultiert das Fremdbild einer Marke in Form ih-
res Images zu einem groBen Teil daraus, wie Konsumenten ihre Eignung bewerten, be-
stimmte Bediirfnisse zu befriedigen.””” Die Wahl einer Marke durch die Konsumenten ist
folglich groBtenteils von ihrem Nutzenversprechen, der sogenannten Value Proposition
abhingig. Im Zusammenhang mit der Festlegung des eigentlichen Leistungsangebots™®
einer Marke besteht die wichtigste Kernaufgabe der Markenidentitit deshalb darin, dieses
Nutzenversprechen als ein zentrales Merkmal fiir die Marke zu liefern. AAKER definiert
die Value Proposition einer Marke in diesem Zusammenhang als ,,...a statement of the

functional, emotional, and self-expressive benefits delivered by the brand that provide

2% ygl. Baumgarth (2001), S. 22
#7 vgl. Kapitel 11.2.3.3.3

*% Obwohl die Festlegung des Produkt- oder Leistungsprogramms notwendigerweise mit der Definition des
Nutzensversprechens einhergeht, ist sie ausschlieBlich aus der Perspektive einer einzelnen Marke und ihres
Produktfeldes moglich. Im Hinblick auf verschiedene Mdglichkeiten zur Gestaltung oder Anpassung des
Leistungsangebots einer Marke im WWW sei auf die ausfiihrliche Darstellung in Kapitel IV.2 verwiesen.



Teil II: Theoretische Grundlagen 65

value to the customer. An effective value proposition should lead to a brand-customer re-

. . . . . ’12
lationship and drive purchase decisions.””’

Unter dem Nutzen einer Marke versteht man den personlichen Wert oder die Bedeu-
tung, die ein Kédufer einer bestimmten Produkteigenschaft oder dem Produkt in Bezug auf
seine Fahigkeit beimisst, ein bestimmtes Bediirfniss zu befriedigen.’® Die folgende Abbil-
dung zeigt in einer Ubersicht das Zusammenwirken der verschiedenen Nutzenarten, die

in ithrer Kombination den Gesamt-Produktnutzen ausmachen.

Produktnutzen Die aus .aIIen'Elgenschaften eines Produktes resultierende
Beddrfnisbefriedigung

Grundnutzen

Die aus physikalisch-funktionellen Eigenschaften eines

Funktionaler Nutzen Produktes resultierende Bedurfnisbefriedigung

+

Die liber den Grundnutzen hinausgehende

Zusatznut:
usatznutzen Bedurfnisbefriedigung

Die aus dem bei Besitz oder Gebrauch eines Produktes

Emoti ler Nutz ) . e ™
motionaler Nutzen resultierende emotionale Bedurfnisbefriedigung

+

Die aus den sozialen Eigenschaften eines Produktes

Symbolischer Nutzen - o A
resultierende Bedurfnisbefriedigung

h A 4 N

Abb. I1-9: Komponenten des Produktnutzens™”'

Nachfolgend werden die verschiedenen Arten von Nutzen erldutert, die sich entweder
aus dem Produkt selber oder aus den Wirkungen ergeben, die aus seinem Besitz oder sei-

ner Verwendung resultieren.
zu (a) Funktionale und rationale Nutzen

Funktionale Nutzen basieren in der Regel auf bestimmten Produktattributen und den
Funktionen, die sie dem Nutzer bieten und verkorpern somit den direkten Nutzen eines

Produkts.*** Diese Form von Nutzen ist hiufig auf die Befriedigung von Grundbediirfnis-

29 Aaker (1996), S. 95

3% vgl. Keller (1998), S. 99

' Quelle: in Anlehnung an Meffert (2000a), S. 333

392 Vgl. Bhat, Reddy (S. 32), S. 95, Keller (1998), S. 99
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sen der Konsumenten zugeschnitten und dient der Losung oder Vermeidung eines be-
stimmten Problems.*” In diesem Zusammenhang spricht man auch vom Grund- oder Ba-
sisnutzen eines Produkts. Funktionale Produktnutzen besitzen auf Grund der starken Be-
tonung der Funktion, die eine gewisse Produkteigenschaft erfiillt, einen starken Einfluss
auf die Kaufentscheidung und auf die Erfahrungen, die mit dem Produkt gemacht wer-

den 304

Aus Herstellersicht besteht das Ziel darin, denjenigen Nutzen herauszustellen, der das
aus Sicht des Konsumenten wichtigste Bediirfnis adressiert und dieses im Vergleich zum
Wettbewerb am besten zu befriedigen.’®” Im Falle einer solchen nutzenbasierten Allein-
stellung im Wettbewerbsumfeld spricht man von einer Unique Selling Proposition
(USP).** Speziell auf Mirkten, die durch austauschbare Produkte geprégt sind, wird es je-
doch zunehmend schwieriger, eine solche USP allein auf Basis einzelner Produktattribute
zu erreichen. Gelingt dies dennoch, ist die Alleinstellung vielfach nicht von langer Dauer,
da Produkteigenschaften vom Wettbewerb relativ einfach kopiert werden konnen. Dane-
ben kann ein dominanter funktionaler Nutzen, der in hohem Malle mit einer bestimmten
Marke assoziiert wird, die Mdglichkeit erschweren, diese Marke auf andere Produkte oder

Verwendungsanlisse auszudehnen.’”’
zu (b) Emotionale Nutzen

Emotionale Nutzen ergeben sich aus den positiven Gefiihlen, die (Marken-)Produkte
durch ihren Besitz oder Gebrauch beim Konsumenten hervorrufen.’®® Diese Gefiihle ent-
stehen durch die personliche Erfahrung mit der Marke und konnen mit ihren produkt- und
nicht-produktbezogenen Eigenschaften zusammenhingen.’” Produkte, die emotionale
Nutzen erfiillen, orientieren sich an inneren Bediirfnissen nach sensorischer oder kogniti-

ver Stimulation, die durch ihren Gebrauch erzeugt werden.’'’ Durch Hinzufiigen eines e-

9 vgl. Park, Jaworski, MacInnis (1998), S. 240, Keller (1998), S. 99
3% Vgl. Aaker (1996), S. 96
395 vgl. Alreck, Settle (1999), S. 131, Backhaus (1999), S. 26

3% vgl. Trommsdorff, Zellerhoff (1994), S. 355, Arnold (1992), S. 44 f. BACKHAUS verwendet in diesem
Zusammenhang den Begriff Komparativer Konkurrenzvorteil (KKV). Bzgl. der Definition eines KKV, seinen
Merkmalen und Anforderungen vgl. Backhaus (1999), S. 26 ff.

397 vgl. Hitty (1989), S. 210 ff., Aaker (1996), S. 96. Zur Bedeutung der Breite der Markenbekanntheit und der
mit einer Marke verbundenen Verwendungsanlédsse vgl. auch Kap. 11.2.3.2.1.

3% Vgl Aaker (1996), S. 97

39 Vgl. Keller (1998), S. 100. Auf Grund der den Gefithlen zu Grunde liegenden Erfahrung mit dem Produkt
bzw. mit der Marke bezeichnet KELLER diese Form von Nutzens als experiental benefits.

1% Vgl. Park, Jaworski, MacInnis (1998), S. 240. Hinsichtlich der Bedeutung von Emotionen im Rahmen der
Produktbeurteilung vgl. Kapitel 11.2.3.3.2



Teil II: Theoretische Grundlagen 67

motionalen Nutzens konnen die o.g. Schwierigkeiten, die bei ausschlieBlicher Ausrichtung
auf funktionale Nutzen auftreten konnen, verringert und der Aufbau einer eigenstéindigen

Markenpersonlichkeit und einer USP unterstiitzt werden.

zu (c) Symbolische Nutzen

Symbolische Nutzen®''

ergeben sich aus den extrinsischen Vorteilen eines Produkts
oder einer Marke und beziehen sich in der Regel auf deren nicht-produktbezogenen
Merkmale. Das wichtigste Unterscheidungsmerkmal zu einer emotionalen Nutzenpra-
gung ist die starke Betonung der AuBBenwirkung. Marken, die einen symbolischen Nutzen
bieten, zielen auf die Befriedigung symbolischer Bediirfnisse, wie dem nach Prestige oder
dem Ausdruck der eigenen Personlichkeit, wobei ihr praktischer Nutzen in der Regel
nachrangig ist.’'* Sie orientieren sich vorrangig an den Wiinschen von Konsumenten nach
Zugehorigkeit zu einer bestimmten Gruppe, einer bestimmten Rolle oder nach einem be-

stimmten Selbstbild.>"
2.4.3. Positionierung der Marke

Das Ziel aller Marketingbemiihungen zur Profilierung und Differenzierung einer Marke
im Wettbewerbsumfeld zielt auf den Aufbau eines einzigartigen und pragnanten Marken-
images und darin, eine USP oder einen komparativen Konkurrenzvorteil fiir das eigene
Angebot zu erreichen.’'® Vor diesem Hintergrund steht die Positionierung einer Marke in
einem engen Zusammenhang mit der Markenidentitdit und dem Nutzenversprechen und
stellt eine konzeptionelle Kernentscheidung bei der Formulierung der Markenstrategie
dar.>" Grundsitzlich kann unter einer Markenpositionierung die "...wettbewerbsdifferen-
zierende und zielsegmentspezifische Akzentuierung der wesentlichen Nutzenmerkmale ei-

1316

nes Angebots™ ” verstanden werden, die die Leitidee fiir alle Entscheidungen in Bezug auf

die Ausgestaltung der Markenstrategie und des Marketing-Mix liefert.’!” Die folgende

3'' MEFFERT verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff Psychologischer Zusatznutzen. Vgl. Meffert

(2000a), S. 854
312 Vgl. Bhat, Reddy (1998), S. 32

13 Vgl. Park, Jaworski, MacInnis (1998), S. 240. Dies spielt insbesondere eine grosse Rolle beim Kaufverhalten
fiir sozial sichtbare Produkte, wie z.B. Luxusgiitern, bei denen der Konsument davon ausgeht, dass sie ge-
wiinschte Informationen iiber die eigene Person oder ein angestrebtes Selbstbild an andere vermitteln. Vgl.
Aaker (1996), S. 99, Keller (1998), S. 99

314 Vgl. Bhat, Reddy (1998), S. 32, Esch (1999b), S. 47, Trommsdorff, Zellerhoff (1994), S. 355, Meffert
(1999a), S. 290, Duncan, Moriarty (1997), S. 73, Lasogga (1999), S. 211

315 vgl. Becker (1996), S. 12, Tomczak, Roosdorp (1996), S. 26

31 Halstenberg (1996), S. 179. Im Hinblick auf den Objektbezug einer Positionierung kann sie sich ebenfalls auf
das gesamte Unternechmen, auf Produkte oder Produktgruppen beziehen. Vgl. Becker (1996), S. 12

317 Vgl. Tomezak, Roosdorp (1996), S. 26
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Abbildung verdeutlicht die wechselseitigen Wirkungsbeziehungen, die zwischen den

Konzepten der Markenidentitit, des Nutzenversprechens und der Markenpositionierung

bestehen.
Eigenbild Fremdbild
der Marke der Marke
Markenidentitat < Gegenseitige Beeinflussung P> Markenimage
. N Marken-
Bereitstellung \Qiton:y Kommunikation
A 4
Nutzenversprechen

Abb. 1I-10:  Zusammenhang zwischen Markenidentitit, Nutzenversprechen und Markenpositionierung®'®

Die Positionierung besteht einerseits aus einer analytische Komponente, die sich auf
die Abbildung des im Wettbewerb verbundenen Markensystems auf Basis bevorzugungs-

319 Dazu findet in

relevanter, subjektiver Eigenschaften konkurrierender Marken bezieht.
der Praxis haufig ein zwei- bzw. mehrdimensionales Positionierungsmodell Anwendung,
dass ermoglicht, die Ist-Positionen der eigenen und der Wettbewerbsmarken entlang ver-
schiedener Dimensionen zu bestimmen, die den wichtigsten Positionierungseigenschaften
aus Sicht der Kunden entsprechen.’”® Uber den Abgleich der Kerneigenschaften der Mar-
ke mit den Anforderungen der Konsumenten einerseits und den Grad der Differenzie-
rungsfahigkeit zu Wettbewerbsangeboten andererseits, lassen sich geeignete Positionie-

rungsfelder fiir die eigene Marke ableiten.”!

Daneben enthilt die Positionierung eine handlungsorientierte oder strategische Kom-

ponente, die sich auf die zur Verfiigung stehenden Strategien und Mallnahmen bezieht,

® Eigene Darstellung in Anlehnung an Aaker (1996), S. 177, Meffert, Burmann (1996), S. 35, Linxweiler
(1999), S. 67, Dingler (1997), S. 45 f.

319 Bezgl. einer vertiefenden Beschreibung unterschiedlicher Ansitze zur Auswahl der relevanten Marken, der
Bestimmung der Positionierungsdimensionen und der Messung der Imageausprdgungen sieche Trommsdorff,
Zellerhoff (1994), S. 356 ff.

320 vgl. Esch (1999b), S. 49 und zusitzlich Trommsdorff, Zellerhoff (1994), S. 363 ff. hinsichtlich einer verglei-
chenden Darstellung unterschiedlicher analytischer Modelle zur quantifizierenden Unterstiitzung von Po-
sitionierungsentscheidungen.

321 7u unterschiedliche Positionierungsstrategien, die sich auf Basis des Positionierungsmodells ergeben vgl.

Esch (1999b), S. 51 ff., Meffert (2000a), S. 853 ff.
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die zu gezielten Veridnderungen des Systems fithren.***

Die beiden grundsitzlichen StoB-
richtungen bei der Entwicklung einer Positionierung bestehen darin, entweder die angebo-
tenen Leistungen an die Nutzenerwartungen der Kunden oder die Nutzenerwartungen der
Kunden an die angebotenen Leistungen anzupassen. Ziel beider Vorgehensweisen ist es,

den wahrgenommenen Abstand zwischen Real- und Idealmarken zu verringern.**

Das klassische Anwendungsfeld der Positionierung bezog sich in erster Linie auf das
Marketing-Mix fiir bestehende Produkte - vor allem die Werbebotschaft.”** Gemif diesem
Verstindnis steht die Positionierung fiir diejenigen Bestandteile der Value Proposition, die
den Zielgruppen gegeniiber aktiv kommuniziert werden und einen relevanten Vorteil der

325

Marke gegeniiber Wettbewerbern herausstellen.”” Das Ziel dieses sogenannten passiven

Positionierungsansatzes besteht in der Position, welche die Marke im Kopf der Konsu-

326

menten einnehmen soll.”” Da er jedoch keinerlei Verbindung zu strategischen Entschei-

dungen aufweist, ist dieser Ansatz aus marketingkonzeptioneller Perspektive eher unbe-
friedigend.**’

Einen moderneren und eher gesamtkonzeptionell ausgerichteten Ansatz stellt die soge-
nannte aktive Positionierung dar.’*® Die Markenpositionierung wird in diesem Zusam-
menhang als eine konzeptionelle Basisentscheidung verstanden, die ausgehend von den
formulierten 6konomischen und marktpsychologischen Zielen und einer Analyse der Um-
feldbedingungen neue Produkt- oder Leistungs- und addquate Marktbearbeitungsprogram-

me entwirft und realisiert.’*

Die Notwendigkeit einer aktiven Positionierung ergibt sich
hauptséchlich aus einer sich laufend verdndernden Unternehmensumwelt, in der ein star-

res Verharren an etablierten Positionierungen zu Nachteilen in der Wettbewerbsposition

322 Vgl. Trommsdorff, Zellerhoff (1994), S. 351

323 Vgl. Haedrich, Tomczak (1996), S. 140. Allerdings kommt die zweite Variante auf Grund des hohen Auf-
wands in der Markenartikelpraxis selten in Frage. Vgl. Trommsdorff, Zellerhoff (1994), S. 354.

324 Vgl. Becker (1996), S. 21. Die von wissenschaftlicher Seite vorgelegten Positionierungskonzepte basieren

vor allem auf Ansétzen der topologischen Psychologie, der Feldtheorie und auf mehrdimensionalen Einstel-
lungsmodellen.

32 Vgl. Aaker (1996), S.176, Linxweiler (1999), S. 75, Esch (1999b), S. 47

326 Wihrend die Positionierung entsprechend dem Aussagecharakter der Markenidentitit auf eine aktive Gestal-
tung der Stellung einer Marke im relevanten Markt abzielt, entspricht die Position einer Marke im Bewusst-
sein der Konsumenten dem Image als Ist-Wahrnehmung der Marke. Vgl. Esch (1999b), S. 50

27 Vgl. Becker (1996), S. 21
2% Vgl. Tomezak, Roosdorp (1996), S. 29

* Vgl. Becker (1996), S. 21. Auf die verinderten Umfeldbedingungen in Bezug auf das Medium WWW, die
sich daraus ergebenden Anpassungsbedarfe fiir bestehende Markenpositionierungen und die grundsitzlichen
Anpassungsrichtungen fiir Konsumgiitermarken im WWW wird in Kapitel IV.1.3gesondert eingegangen.
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filhren kann. In Abkehr von solchen statischen Positionierungen sollte ein Unternehmen
sich weniger an bereits artikulierten Kundenwiinschen ausrichten, sondern vielmehr Ideen
und ein Gesplir dafiir entwickeln, welche neuen Nutzenkombinationen vom Markt akzep-
tiert werden. Die Beriicksichtigung sich verdndernder Markenumfelder - wie z.B. das
WWW - erfordern mithin eine dynamische Positionierung, die sich unter Einhaltung von
soviel Konsequenz wie moglich und mit soviel Flexibilitit wie notig auf neue Marktbe-
dingungen einstellt.**

Da der MaBstab fiir eine erfolgreiche Positionierungsumsetzung die subjektive Marken-
wahrnehmung aus Sicht der Kunden ist, ist sicher zu stellen, dass die gewéhlten Marken-
eigenschaften und die daraus resultierenden Nutzenversprechen fiir die Zielgruppe rele-
vant sind. Deshalb sind die méglichen Zielgruppen zu segmentieren®' und ihre situa-
tionsspezifischen Bediirfnisstrukturen und Nutzenanforderungen zu analysieren.’** Im Zu-
ge der Entwicklung einer aktiven Positionierung werden diesbeziiglich zwei Grundansitze
unterschieden. Bei der sogenannten Qutside-In-Orientierung wird auf Basis latent vor-
handener Bediirfnisse bestimmter Kundengruppen nach innovativen Problemldsungen ge-
sucht. Dagegen werden bei der Inside-Out-Orientierung innovative Problemldsungen
auf Basis von vorhandenen Ressourcen entwickelt, fiir die nachfolgend Kunden mit (la-
tent) vorhandenen Bediirfnissen gesucht werden. Um allerdings dauerhafte Konkurrenz-
vorteile zu erzielen, ist es allerdings sinnvoll, eine Synthese von externer Bediirfnis- und

interner Ressourcenorientierung anzustreben.’

Daneben sollten Erkenntnisse in Bezug
auf die Ist-Positionierung, die aus der Analyse des klassischen Positionierungsmodell re-
sultieren, in die Entwicklung einer aktiven Positionierung einflieBen.”* Auf die Notwen-
digkeit und auf mogliche Ansétze, die Positionierung einer bestehenden Marke im WWW

anzupassen wird in Kapitel IV.1.3 gesondert eingegangen.

Im vorangegangenen Kapitel wurden die inhaltlichen Entscheidungsfelder einer Mar-
kenstrategie und die ihnen zu Grunde liegenden Konzepte betrachtet. Dabei stand in erster
Linie der Inhalt und die wahrnehmungsrelevante Substanz einer Marke im Vorder-

grund. Neben den inhaltlichen stehen die formalen Entscheidungen einer Markenstrategie,

39 vgl. Tomezak, Roosdorp (1996), S. 27 f.

31 Bzgl. der Mbglichkeiten und Methoden der Zielgruppensegmentierung anhand unterschiedlicher demografi-

scher und psychografischer Merkmal sei auf die einschldgige Literatur verwiesen. Vgl. u.a. Waltermann
(1994), S. 378 ff., Kara, Kaynak (1995), S. 875 ff.

332 Neben dieser Bediirfnisorientierung ist es wichtig, Leistungsvorteile auszuwihlen, die vom Wettbewerb nicht
in kiirzester Zeit kopiert werden konnen. Vgl. Backhaus (1999), S. 28, Meffert (1994), S. 179

3 Vgl. fiir den gesamten Abschnitt Tomczak, Roosdorp (1996), S. 29 ff.
334 Vgl. Haedrich, Tomczak (1996), S. 150
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die sich vorrangig auf die Markierung des Angebots und die Erscheinungsform der Marke

beziehen. Sie werden im nachfolgenden Kapitel dargestellt und erléutert.

2.5. Entscheidungsfeld der Erscheinungsform einer Marke

Neben ihrem Inhalt ist fiir die Profilierung von Marken die Markierung des Leistungs-
angebots entscheidend, um die positionierungsrelevanten Dimensionen zu vermitteln.**
Eine markenpolitische Schliisselentscheidung betrifft die Auswahl eines passenden Mar-
kentyps.”* In der Literatur findet sich eine groBe Anzahl unterschiedlicher Merkmalska-
tegorien zur Bestimmung der verschiedenen markenstrategischen Optionen, die sich je

nach Betrachtungsperspektive und ZweckmaiBigkeit unterscheiden.’>’

Die nachfolgende Abb. II-11 zeigt eine Ubersicht ausgewihlter Markentypen, die im
Anschluss ndher beschrieben werden. Die Auswahl beinhaltet Markenformen nach denje-
nigen Abgrenzungskriterien, die im Rahmen der spéteren Betrachtung von Online-Mar-
kenauftritten aufgegriffen werden. Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit den mar-
kenstrategischen Gestaltungsoptionen aus der Perspektive von Markenartikelunterneh-
men, die typischerweise eine Priferenzstrategie verfolgen. Aus diesem Grund beziehen
sich die nachfolgend vorgestellten Markentypen ausschlie8lich auf Hersteller(erst)marken.

338 \wie z.B. Discount- oder Han-

339

Markentypen des sogenannten vertikalen Wettbewerbs
delsmarken, die sich auf Basis der sogenannten Kompetenzhéhe™™~ abgrenzen lassen, wer-

den nicht betrachtet.

335 Vgl. Esch, Langner (2001), S. 443, Kohli, Thakor (1997), S. 207
36 Vgl. Becker (2001), S. 301
37 Vgl. Bruhn (1995), Huber (1988), S. 15

% Hinsichtlich einer Abgrenzung von Markentypen des horizontalen, vertikalen und internationalen Wettbe-
werbs vgl. Meffert (2000a), S. 857

39 Der Begriffs Kompetenzhihe bezeichnet die Unterscheidungsdimension der preislichen und qualitativen
Grundpositionierung im vertikalen Wettbewerb. Vgl. Becker (1994), S. 469
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Markentypen im horizontalen
Wettbewerb

... im internationalen
Wettbewerb

... nach Anzahl der
Markeneigner

kategorie

Merkmals-

Anzahl der Marken Anzahl der Geopolitische Eigentumsver-
in einen Produkte unter Markenreich- héltnisse an
Produktbereich einer Marke weite der Marke

Monomarke

Lokale/ Regionale
Marke

Individualmarke

Mehrere (Parallel-)
Marken

Familienmarke

Nationale
Marke

Kollektivmarke

Basisoption

Internationale
Marke

Dachmarke

Markenstrategische

Globale Marke

Abb. II-11:  Abgrenzung ausgewéhlter Markentypen®*

2.5.1. Markentypen im horizontalen Wettbewerb

Die horizontalen Markentypen unterscheiden sich nach dem Produktumfang, der unter
einer einzigen Marke angeboten wird. Sie bieten die groften Profilierungsmoglichkeiten
und dementsprechend findet sich in der Literatur im Zusammenhang mit der Entscheidung

iiber den Markentyp hiufig eine ausschliefliche Betrachtung der folgenden Formen. **!
zu (a) Monomarken

Der Markentyp der Monomarke (auch Einzel- oder Produktmarke) schafft fiir jedes
einzelne Produkt eine eigenstindige Marke, wobei die Verbindung zwischen der Marke
und dem hinter der Marke stehenden Unternehmen in der Regel nicht oder zumindest

2 Monomarken sind sehr stark auf die Schaffung einer eigen-

nicht direkt erkennbar ist.
standigen Markenprofilierung ausgerichtet und gelten als die konsequenteste Umsetzung
der Priferenzstrategie. Der wesentliche Vorteil beim Aufbau eines eigenstindigen Mar-
kencharakters besteht in der Moglichkeit, einzelne Kundensegmente spezifisch anzu-
sprechen und darin, im Falle eines Misserfolgs negative Abstrahleffekte auf das Herstel-

lerunternehmen und seine anderen Marken zu vermeiden. Ein Nachteil sind die teilweise

% Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn (1995), Sp. 1451 f., Becker (1998), S. 195 ff., Meffert (2000a), S.
857, Meffert, Bruhn (1984), S. 14

1 Vgl. Bruhn (1995), Sp. 1444, Meffert (1994), S. 182, Becker (1994), S. 470
2 vgl, Becker (1994), S. 470 Bruhn (1994), S. 29, Becker (1998), S. 196
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erheblichen Kosten des Markenaufbaus, da diese auf ein einzelnes Produkt entfallen und

nicht auf eine Produktfamilie umverteilt werden konnen.
zu (b) Mehrmarkenstrategie

Im Gegensatz zur Monomarkenstrategie werden bei der Mehrmarkenstrategie mindes-
tens zwei Marken in einem Produktbereich gefiihrt, wobei diese Marken durchaus Mono-
marken sein konnen. Ziel dieser Strategie ist es, die eigene Wettbewerbsposition durch
Markenkonkurrenz im eigenen Haus zu sichern, um den Konsumenten Alternativen aus

33 Uber unter-

dem eigenen Sortiment zu bieten, wenn sie die Marke wechseln wollen.
schiedliche Markenpositionierungen konnen alle relevanten Positionierungsnischen mit
eigenen Marken besetzt werden. Die grof3te Gefahr fiir Mehrmarkenportfolios besteht in
einer zu geringen Differenzierung der verschiedenen Marken. In diesem Fall generiert je-
de neue Marke in der Regel nur bescheidene Umsatzzugewinne oder es kommt sogar zu

Kannibalisierungseffekten zwischen den eigenen Marken.
zu (c) Familienmarken

Die Familienmarke (auch Produktgruppen-, Range- oder Product Line-Marke) steht
fiir die Nutzung einer einheitlichen Marke fiir eine Gruppe von verwandten Produkten.’**
Die Néhe der unter einer Familienmarke gefiihrten Produkte zueinander ergibt sich héufig
aus einem gemeinsamen Nutzenversprechen, das als inhaltliche Klammer fiir durchaus

3 Vorteil dieses Markentyps ist das reduzierte Floprisiko

heterogene Produkte fungiert.
von neuen Produkten, die unter einer bekannten Marke eingefiihrt werden und die insge-
samt geringeren Kommunikationskosten. Ein wesentlicher Nachteil dieser Markenstrate-
gie besteht in der Gefahr negativer Abstrahleffekte (Bad will) auf andere Produkte, die un-

ter derselben Marke gefiihrt werden.**®
zu (d) Dachmarken

Die Dachmarkenstrategie (auch Unternehmensmarke oder Corporate Brand) verkor-
pert den der Monomarkenstrategie entgegenliegenden Extremtyp einer Markenstrategie.
Sie ist dadurch gekennzeichnet, dass alle Produkte eines Unternehmens unter derselben
Marke - hiufig auch des Firmennamens - gefiihrt werden.**” Dies bietet die Chance, ein

unverwechselbares Unternehmens- und Markenimage aufzubauen. und daneben Kosten-

3 Vgl. Meffert (2000a), S. 859

3 Vgl. Bruhn (1994), S. 29, Meffert (2000a), S. 861
3 Vgl. Becker (1994), S. 474

346 Vgl. Meffert (2000a), S. 861

37 Vgl. Meffert, Bruhn (1984), S. 17
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synergien bei der Markenfiihrung zu realisieren. Das Hauptrisiko einer Dachmarkenstrate-
gie besteht darin, dass sich negative Produktimages direkt auf das Dachmarkenimage aus-
wirken. Zudem besteht die Gefahr einer Markenerosion, falls die Konsumenten der Dach-

marke nicht die gleiche Kompetenz fiir alle unter ihr gefiihrten Produkte zugestehen.

In Bezug auf die dargestellten horizontalen Markentypen ist grundsétzlich zu beachten,
dass es sich jeweils um die theoretische Reinform handelt, die in der Praxis hdufig kom-
biniert auftreten oder in Form eines Markentransfers auf andere Produkte tibertragen wer-
den.’*® Eine dynamische Betrachtung der Erscheinungsform einer Marke im Zusammen-
hang mit unterschiedlicher Transfersintensititen einer der o.g. Markenformen auf eine
Marken-Website findet sich in Kapitel IV.3. Auf Fragen der Verkniipfungsmdglichkeiten
verschiedener Marken und Markenformen eines Unternehmens und moglicher Ausgestal-

tungsformen im WWW wird hingegen in Kapitel 1V.4 ausfiihrlich eingegangen.
2.5.2. Markentypen im internationalen Wettbewerb

Die Abgrenzung unterschiedlicher Markentypen im internationalen Wettbewerb bezieht
sich auf ihre geopolitische Reichweite, d.h. in welchem Ausmal sie auf unterschiedlichen

geografischen Mirkten distribuiert werden.>*’
zu (a) Lokale oder regionale Marken

Lokale oder regionale Marken sind Marken mit ausschlieBlich auf eine bestimmte Re-
gion limitierter Bedeutung. Auf Grund der zunehmenden Globalisierung nimmt jedoch
die Bedeutung von lokalen und regionalen Marken stetig ab.”*” Der Begriff Local Brand
wird ebenfalls im Zusammenhang mit multinationalen Markenkonzepten verwendet. Eine
Local Brand bezeichnet in diesem Zusammenhang die optimale Anpassung eines multina-

tionalen Markenkonzepts an regionalspezifische Bediirfnisse und Besonderheiten.>"
zu (b) Nationale Marken

Nationale Marken entsprechen streng genommen der Verbreitung einer Marke inner-
halb von Staatsgrenzen. Die zunehmende politische und wirtschaftliche Integration stellt

jedoch eine Landesgrenze als logische Grenze der Markendistribution in Frage. Ein sinn-

¥ Weiterer Kategorisierungsansitze unterschiedlicher Markentypen finden sich u.a. bei Bruhn (1995), Sp.
1447, Becker (1994), S. 468 ff.

** MEFFERT spricht hierbei auch von der Ausdehnung der Marke. Vgl. Meffert (2000a), S. 874
330 ygl. Sander (1994), S. 30
31 ygl. Meffert (2000a), S. 874
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volle Abgrenzung liegt hier eher in einem heimatorientierten oder ethnozentrierten Ab-

satzschwerpunkt der Marke.??

zu (c) Internationale Marken

Internationale Marken sind dementsprechend Marken mit einem Geltungsgebiet, das
Lindergrenzen iiberschreitet. Viele Markenartikelunternehmen haben mit der Ausdeh-
nung ihrer Markenkonzepte auf stagnierende nationale Markte reagiert. Zusitzlich bietet
diese Strategie die Moglichkeit, durch die Standardisierung von Markenkonzepten, Kos-

tendegressionseffekte zu realisieren.>>
zu (d) Globale Marken

Eine globale Marke ist gekennzeichnet durch die weltweite Standardisierung der unter
ithr angebotenen Produkte und aller Marketing-Mix-Instrumente ohne Riicksicht auf natio-
nale Unterschiede. Die Beispiele fiir Weltmarkenkonzepte wie Coca-Cola und Mc Do-
nalds zeigen jedoch, dass es nach wie vor Unterschiede in den Marketinginstrumenten -
wie z.B. dem Preis - gibt. Insofern bezieht sich der Begriff der Weltmarke eher auf welt-
weit einheitlich festgelegte Basisstrategien.”>* Die unterschiedliche Ausprigungsformen
des Internationalisierungsgrades von Marken im WWW werden in Kapitel IV.6 ausfiihr-

lich beschrieben.
2.5.3. Markentypen in Abhiangigkeit von der Markeninhaberschaft

Die Merkmalskategorie der Markeninhaberschaft bezieht sich auf den Markenartikel
bzw. die Marke als schiitzbares Recht. Unter Eigentum an einer Marke kann die warenzei-

355 Dieses

chenrechtliche und marketingpolitische Verfiigungsgewalt verstanden werden.
Recht kann sowohl das Eigentum eines Einzelnen wie auch das von mehreren Unterneh-

men sein.>*®
zu (a) Individualmarke

Bei einer Individualmarke liegen dementsprechend die Eigentumsrechte an einer Mar-
ke ausschlieBlich bei einem einzigen Unternehmen, d.h., dass auch alle markenpolitischen

Entscheidungsbefugnisse ausschlieBlich bei diesem Unternehmen liegen.

332 Vgl. Bruhn (1994), S. 27

353 Hinsichtlich verschiedener Unterformen von Internationalisierungsstrategien fiir den Fall einer nicht mogli-
chen lénderiibergreifenden Standardisierung der Marken- und Marketingkonzepte vgl. Becker (1994), S. 490

3% Vgl ebenda, S. 491
3% Vgl. Sander (1994), S. 26 i.V.m. §95 MarkenG

336 Unter Eigentum an einer Marke versteht man die warenzeichenrechtliche und marketingpolitische Verfii-
gungsgewalt. Vgl. Sander (1994), S. 26 i.V.m. §95 MarkenG
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zu (b) Kollektivmarke

Ist dagegen eine Mehrzahl von Unternehmen Markeninhaber, spricht man von einer
Kollektivmarke.””’ Entsprechend der o.g. Defintion vom Eigentum an einer Marke liegt
keine Kollektivmarke vor, wenn lediglich eine Ubertragung absatzpolitischer Entschei-

dungsbefugnisse vorliegt.

In engen Zusammenhang mit dem Kriterium der Anzahl der Markeninhaber steht die
Frage nach dem Herstellerbekenntnis, welches wiederum von den Eigentumsverhéltnissen
an der Marke abhingt. Von Eigenmarken wird gesprochen, wenn ein Hersteller die Mar-
kenrechte besitzt und die vom eigenen Unternehmen hergestellten Produkte unter diesem
Markennamen vertreibt. Dagegen spricht man von einer Fremdmarke, wenn ein Herstel-
ler die Produkte zwar produziert, diese aber unter einer anderen Marke, an der er kein Ei-

358

gentum besitzt, vertrieben werden.””” Mit den unterschiedlichen Formen von Kollektiv-

marken im WWW beschiftigt sich Kapitel [V.5

2.6. Markenkommunikation als zentrales Instrument der Markenpolitik

Neben den Ziel- und strategischen Entscheidungen der Markenpolitik existieren die
Umsetzungsentscheidungen in Form des sogenannten Marketing-Mix. Sie beziehen sich
im Wesentlichen auf die operativen Instrumente, deren Einsatz dazu dient, die wesentli-
chen markenpolitischen Ziele zu erreichen. Im Zusammenhang mit den psychografischen
Markenzielen, die in Kapitel 11.2.3.2 dargestellt wurden, hat insbesondere die Marken-

kommunikation eine herausragende Bedeutung.
2.6.1. Begriff und Bedeutung der Markenkommunikation

Die wichtigste Aufgabe beim Aufbau eines pragnanten Markenimages liegt darin, die
eigene Marke bei den relevanten Zielgruppen gezielt zu positionieren.’> Neben den im
vorangegangenen Kapitel beschriebenen strategischen Entscheidungen zur Markierung
der Marke, dem Branding im weitesten Sinne, kommt vor allem der Kommunikation ei-
ne wesentliche Rolle als Instrument der Markenpolitik zu.>*° DAVID OGILVY stellte in

Bezug auf die zentrale Bedeutung der Markenkommunikation bereits in den fiinfziger Jah-

»7 Vgl. Bruhn (1994), S. 28

¥ Nach SANDER ist das Konzept der Fremdmarke iiberwiegend bei Handelsmarken zu finden, da sich hier
Hersteller und Markeninhaber i.d.R. unterscheiden. Eine Sonderform stellt die Lizenzmarke dar. Bruhn ord-
net die Lizenzmarke als Eigenmarke ein, da das lizensierte Markenzeichen oder der Markenname erkennbar
den Hersteller reprasentiert. Vgl. Sander (1994), S. 27, Bruhn (1994), S. 31

39 Vgl. Rieger (1990), S. 246, Trommsdorff (1993), S. 149, Haynes, Lackman, Guskey (1999), S. 286. Siehe
Kapitel I1.2.4.3 hinsichtlich der Bedeutung und der Schritte zur Festlegung der Positionierung einer Marke

3% vgl. Kirmani, Zeithaml (1993), S. 143, Esch, Langner (2001), S. 442, Irmscher (1997), S. 216
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ren fest:,, Every advertisement must be considered as a contribution to the complex symbol
which is the brand image - as part of the long term investment in the reputation of the
brand.””®" Aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht bezeichnet Kommunikation ein Lern-
konzept, welches dazu dient, markenbezogene Gedichtnisstrukturen im Bewusstsein
der Konsumenten aufzubauen.’®* Letztendlich sind Kommunikationsmassnahmen Investi-

tionen in die Kopfe der Konsumenten, die dazu dienen, den Markenwert zu steigern.*®

Die Markenkommunikation umfasst in diesem Zusammenhang die "Ubermittlung von
Information und Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung von markenrelevanten
Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen gemdf3 den spezifischen
Zielsetzungen™®. Die fiir die Kommunikation notwendigen Systeme umfassen verschie-
dene Elemente. Zum einen den Kommunikator oder Sender, in der Regel das marken-
fiihrende Unternehmen. Dieses iibermittelt eine Aussage (Information, Botschaft) iiber ein
Medium (materieller Tréger der Information) an Rezipienten (Empfanger), die umworbe-
nen Zielgruppen. Je nachdem, ob zwischen Sender und Empfianger eine unmittelbare
Kommunikationbeziehung besteht oder weitere Elemente (z.B. Meinungsfiihrer) zwi-
schengeschaltet sind, unterscheidet man in einstufige (direkte) und mehrstufige (indirekte)
Kommunikationssysteme. In Abhdngigkeit von der Art der Informationsiibermittlung las-
sen sich daneben unterschiedliche Kommunikationsformen unterscheiden. Die wesentli-

chen Unterscheidungsmerkmale sind:*®

» physische Prasenz der Kommunikationspartner
»  Kommunikationsfluss (Feedback)
= Zeichen bzw. Symbolsystem

» Spezifizierung des Adressatenkreises

Jedes dieser Kommunikationsmerkmale 1dsst sich anhand bipolarer Auspragungsformen
beschreiben, anhand derer sich die vielfaltigen Kommunikationsaktivititen von Unterneh-

men systematisieren lassen.

361 Biehl (1993), S. 67

32 Vgl. Esch (1998), S. 76. Vgl. hinsichtlich der Bedeutung von Markenbekanntheit und -image als Komponen-
ten des sogenannten Markenwissens Kapitel 11.2.3.2.1 und 2.2.2.

3 Vgl. Esch (1999a), S. 77
364 Meffert (2000a), S. 712
365 Vgl. Stender-Monhemius (1999), S. 2
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zu (a) Physische Prisenz der Kommunikationspartner

Die personliche Kommunikation ist durch einen unmittelbaren zwischenmenschlichen
Kontakt geprigt, wogegen bei der unpersonlichen Kommunikation Sender und Empfan-
ger raum-zeitlich getrennt sind. Ein Beispiel fiir die zweite Form ist die Mediawerbung,
die reproduzierbare Botschaften iibermittelt und in der Regel keine Riickkoppelungsmog-

lichkeit aufweist.>®

zu (b) Kommunikationsfluss (Feedback)

Neben der unpersonlichen Kommunikation ist auch die einseitige Kommunikation cha-
rakteristisch fiir die Mediawerbung. Es gibt keinen Kommunikationskanal, der zum Ab-
sender zuriickfiihrt und liber den der Adressat ein Feedback geben konnte. Dagegen er-
moglicht die zweiseitige Kommunikation die sofortige Riickkoppelung (Interaktion) zwi-

schen den Kommunikationspartnern.*®’
zu (c) Zeichen bzw. Symbolsystem

Die physische oder non-verbale Kommunikation bezieht sich auf Gegenstinde oder
Personen, die entweder anhand von Form- und Stoffzeichen oder lediglich durch Ge-
sichts- und Kdorpersprache kommunizieren. Dagegen beruhen die meisten Aktivititen der
Markenkommunikation auf Wort-, Schrift-, Bild- und/oder Tonzeichen, die dazu die-

nen, Botschaften zu verschliisseln.*®®

zu (d) Spezifizierung des Adressatenkreises

Wihrend sich die personen- und/oder organisationsspezifische Kommunikation nament-
lich an bezeichnete Empfanger richtet, wendet sich die anonyme Kommunikation in der

Regel an ein weniger abgegrenztes Publikum, dessen Mitglieder nicht bekannt sind.**®
2.6.2. Kommunikationsmafinahmen und -instrumente

Im Rahmen der Kommunikation stehen eine Vielzahl von EinzelmaBnahmen (z.B.
Schaltung eines TV-Spots oder Printanzeige) zur Verfiigung, die bei ausgewihlten Kom-
munikationszielgruppen eingesetzt werden, um die relevanten Kommunikationsziele zu
erreichen.”” Aus der gedanklichen Biindelung der MaBnahmen nach ihrer Ahnlichkeit las-

sen sich verschiedene Kommunikationsinstrumente unterscheiden. Hiufig findet sich eine

3% vgl. Bruhn (2003), S. 6, Schweiger, Schrattenecker (2001), S. 9, Monhemius-Stender (1999), S. 2
%7 Vgl. Monhemius-Stender (1999), S. 2, Bruhn (2003), S. 6

%% vgl. Schweiger, Schrattenecker (2001), S. 7, Monhemius-Stender (1999), S. 2

39 Vgl. Bruhn (2003), S. 7, Monhemius-Stender (1999), S. 3

370 Vgl. Bruhn (1992), S. 29
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Unterscheidung in die sogenannten klassischen oder "above-the-line"-Instrumente der
Massenkommunikations wie Werbung und Public Relations und andererseits in die soge-
nannten "below-the-line"-Instrumente wie Verkaufsforderung, Sponsoring, Events, Mes-
sen/Ausstellungen, Produktplacement, Direktwerbung und auch die Multimedia-Kommu-
nikation.*”" Die klassischen Instrumente und die Verkaufsforderung stellen die wichtigsten
Instrumente der sogenannten Massenkommunikation dar. Auf Grund des wenig abgrenz-
baren Empfangerkreises ist es nicht moglich, die Kommunikation spezifisch auf die Ei-
genschaften und Bediirfnisse eines einzelnen Rezepienten abzustimmen. Daneben verlduft
die Kommunikation einseitig und der Empfanger hat keine direkte Moglichkeit, direkt auf
die Botschaft zu reagieren.’’* Demgegeniiber stehen die Instrumente der Individualkom-
munikation, die durch eine direkte, zweiseitige Kommunikation den Vorteil bieten, eine

direkte Riickkoppelung zwischen den Kommunikationspartnern zu erméglichen.*”

Im Rahmen der Markenpolitik von Konsumgiiterherstellern haben bisher primér klassi-
schen Massenkommunikationsinstrumente eine hohe Bedeutung. Angesichts des hohen
Zeitbedarfs zum Aufbau des Markenwerts trifft dies vor allem auf die ldngerfristig ange-
legten Werbung zu, die "eine absichtliche und zwangfreie Form zielgerichteter Kommuni-
kation unter Einsatz spezieller Massenkommunikationsmittel" darstellt, mit der "beim
Adressaten mehr oder minder iiberdauernde Verhaltensdnderungen bewirkt werden sol-

len.™™

2.6.3. Ziele der Markenkommunikation

Die wesentlichen Kommunikationsziele leiten sich aus den iibergeordneten Marketing-
zielen ab und stehen in engem Zusammenhang mit den psychografischen Markenzielen
und damit den Komponenten des Markenwerts.””” Die Ziele der Markenkommunikation

lassen sich auf die folgenden, zentralen Subziele herunterbrechen:*’

» Kognitive Ziele: z.B. Bekanntheit, Aktualisierung, Information

= Affektive Ziele: z.B. Image, Emotionen

' Vgl. u.a. Stender-Monhemius (1999), S. 3, Schweiger, Schrattenecker (2001), S. 101 ff,, Kroeber-Riel
(1991), S. 164

372 Vgl. Schweiger, Schrattenecker (2001), S. 8
3B Vgl. Kroeber-Riel (1991), S. 164
3 Meffert (2000a), S. 684

7 Vgl. Meffert (2000a), S. 680, Bruhn (1992), S. 30. Zu den psychografischen Markenzielen vgl. Kapitel
11.2.3.2

376 Vgl. Kroeber-Riel (2000), S. 31 f., Bruhn (1992), S. 30 f., Meffert (2000a), 680 f.
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= Konative Ziele: z.B. (Kauf-)Absichten und -verhalten

Als das vorrangige Ziel der Kommunikationspolitik kann die Schaffung einer moglichst
hohen Bekanntheit fiir die Marke angesehen werden. Diese ist eine erste gedankliche
Briicke und eine notwendige Bedingung, um daran ankniipfend ein Image fiir die bewor-
bene Marke aufzubauen.’’” Neben diesen Zielen des Aufbaus und der Erhaltung des Mar-
kenwissens nennen ROSSITER und PERCY als weitere Ziele die Erhohung der Kauf-

absicht und der Schaffung einer Kauferleichterung.’”®
2.6.4. Problemfelder der klassischen Markenkommunikation fiir Konsumgiiter

Wie bereits im Eingangskapitel geschildert, nimmt die beim Konsumenten erzielbare

b.>” Griinde dafiir liegen u.a. in einer zunehmen-

Kommunikationswirkung zunehmend a
den Markengleichheit und in einer generell sinkenden Akzeptanz fiir Werbebotschaf-
ten.”®” Der wichtigste Grund fiir diese Entwicklung kann aber wohl in der zunehmenden
Flut von Werbebotschaften gesehen werden, die auf die Konsumenten einstromen. Diese
Entwicklung beruht - wie in Abb. II-12 ersichtlich - auf kontinuierlich gestiegenen Wer-
beaufwendungen. Die notwendigen Investitionen, um eine Marke aufzubauen und zu pfle-
gen nehmen stdndig zu. Im Konsumgiiterbereich belaufen sich die Werbeaufwendungen,
die fiir eine Markeneinfithrung benotigt werden, allein fiir den deutschen Markt auf bis zu

50 Mio. Euro.*®!

Trotz der kontinuierlich steigenden Kommunikationsaufwendungen wird es fiir einzelne
Marken zunehmend schwieriger, mit ihrer Kommunikationsbotschaft bis zum Konsumen-
ten durchzudringen und die gewlinschten Kommunikationseffekte zu erzielen. Die Infor-
mationsiiberlastung (Information Overload) liegt mittlerweile bei iiber 95%, d.h. nur ca.
5% der Botschaften erreichen iiberhaupt die Empfanger, die restlichen Botschaften ver-
puffen ohne jegliche Wirkung.*** Da sich alle KommunikationsmaBnahmen unter Effizi-

enzgesichtspunkten den unternehmerischen Oberzielen unterordnen miissen, stellt sich bei

37 Vgl. Esch (1999b), S. 38, Rossiter, Percy (2001), S. 527

378 Vgl. Rossiter, Percy (2001), S. 530 f.

3 Vgl. Tiedke (1998), S. 78 , Nelson, James (1995), S. 218

%0 vgl. Hamm (2000), S. 74, Esch, Wicke (2001), S. 17ff.

*#1 Vgl. Esch, Fuchs, Brautigam, Redler (2001), S. 759, Roland Berger (2001)

2 vgl. Sattler (2001a), S. 30. Kroeber-Riel (2000), S. 11 f. ESCH leitet diese Uberlastung aus der Gesamtmen-
ge von Werbebotschaften und aus der (zeitlichen) Kapazitit der Nutzer zu deren Aufnahme und Verarbeitung
ab. Vgl. Esch (1999a), S. 78
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nachlassender Effizienz der bisherigen Kommunikationskanile die Frage nach alternati-

ven oder unterstiitzenden Kanilen, die die Wirkung der Massenmedien verstirken.’™

+31,2% >
328 34,0
30,1
28,0
25,9
1994 1996 1998 2000 2001

Abb. II-12:  Entwicklung der Werbeaufwendungen in Deutschland von 1994-2001 (in Mrd. EUR)*™

Angesichts des haufig hohen Bekanntheitsgrads etablierter Konsumgiitermarken und ei-
ner abnehmenden Markenbindung und -loyalitét, riicken vor allem diejenigen Kommuni-
kationskanéle in den Mittelpunkt des Interesses, die {iber besondere Kommunikations-
und Nutzenerlebnisse moglicherweise die Beziehung zur Marke vertiefen.*® Im Mittel-
punkt stehen vor allem Instrumente der personlichen Kommunikation, wie z.B. das
WWW, die ein hohes Potenzial aufweisen, einen Marken-Kunden-Dialog aufzubauen
und von denen angenommen wird, dass sie eine stirkere Uberzeugungskraft als die klassi-

schen Kommunikationskanéle besitzen.

3 Fiir den Bereich der Konsumgiiter konnen Instrumente der Individualkommunikation die klassischen Kom-
munikationsinstrumente vor allem im Hinblick auf den breiten Aufbau von Markenbekanntheit und -images
nur begrenzt ersetzen. Vgl. Rossiter, Percy (2001), S. 526, Rengelshausen (1997), S. 111, Armbrecht, Kohn-
ke (1997), S. 33 f.

3% Quelle: Horizont, Werben & Verkaufen, 2001

3% Vgl. Hiinerberg, Kulla (1995), S. 380, Kroeber-Riel (1991), S. 164, Rossiter, Percy (2001), S. 535, Janal
(1995), S. 18, Grif (1997), S. 47, Hensmann, Meffert, Wagner (1996), S. 1, Esch, Wicke (2001), S. 27 ft,,
Hupp (2001), S. 26
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III. DAS WORLD WIDE WEB ALS BESONDERES SITUATIVES UM-
FELD DER MARKENPOLITIK VON KONSUMGUTERHER-
STELLERN

In den vorangegangenen Kapiteln wurde das grundsétzliche Entscheidungsfeld der Mar-
kenpolitik dargestellt und systematisiert. Es bestand aus den zentralen Zielgrofen- bzw. -
entscheidungen und den wesentlichen inhaltlichen, formalen und instrumentellen Aktions-

alternativen.

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich vor allem mit der Frage, wie die einzelnen Ent-
scheidungsparameter in Bezug auf einen Online-Markenauftritt auszugestalten sind, um
eine moglichst hohe Wirkung zur Steigerung des Markenwertes zu erreichen. Im Sinne
des situativen Ansatzes stellt das WWW ein besonderes Umfeld einer unternehmerischen
Markenpolitik dar. Aus der Verkniipfung der Merkmale des Mediums und den besonderen
Charakteristika der Produktgruppe der Konsumgiiter ergibt sich ein Situationscluster, aus
dem besondere Einflussfaktoren resultieren, die bei markenpolitischen Entscheidungen im
WWW zu beriicksichtigen sind, da sie deren Erfolg in entscheidendem Mafe mitbestim-

men.

Nachfolgend werden deshalb die markenpolitischen Nutzungsmoglichkeiten und Be-
sonderheiten des Mediums WWW im Vergleich zu anderen Kommunikationsmedien auf-
gezeigt und analysiert. Daneben werden die grundsétzlichen Anwendungsmdglichkeiten
und Restriktionen des WWW und ihr Stellenwert flir die Markenpolitik von Konsumgii-
terherstellern untersucht. Auf Basis dieser Situationsanalyse werden anschlieBend ver-
schiedene Implikationen und Anforderungen fiir die Gestaltung markenpolitischer Ent-
scheidungen abgeleitet, die an spéterer Stelle herangezogen werden, um die Eignung und

Vorteilhaftigkeit einzelner markenpolitischer Entscheidungsalternativen zu bewerten.

1. Online-Markenkommunikation fiir Konsumgiiterhersteller

1.1. Begriff und Bedeutung der Markenkommunikation im WWW

Neben den kommunikationsbezogenen Sattigungserscheinungen ist die stark zunehmen-
de Bedeutung des WWW als Kommunikationsmedium in der betrieblichen Praxis von

Konsumgiiterherstellern ebenfalls auf den steigenden Anspruch der Konsumenten nach

386

individueller und interaktiver Kommunikation zuriickzufiithren.”®™ Der Nutzer versteht

36 vgl. Meffert (2000), S. 125, Tiedke (1998), S. 78, Bruhn (1997), S. 4
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sich zunehmend als Kommunikationspartner, der seine Informationsbediirfnisse aktiv und
individuell befriedigen will.*®” In Reaktion auf diese Tendenzen bedeutet die Nutzung des
WWW eine kommunikationspolitische Neuorientierung, die zwei Paradigmenwechsel mit
sich bringt:***

» eine Entwicklung weg von einer linearen, einseitigen Massenkommunikati-

on hin zu einer stirker dialogischen und individualisierten Kommunikation

» eine Abkehr von einer einseitig unternehmensgesteuerten Push-Kommuni-
kation hin zu einer Pull-Kommunikation, dies es den Rezipienten ermoglicht,
selbst zu entscheiden, wo, wann und welcher Kommunikationsbotschaft sie

sich aussetzen®®’

Aus einer markenpolitischen Perspektive geht es fiir die Hersteller letztlich jedoch auch
bei allen webbasierten Kommunikationsformen darum, eine Botschaft an den Rezipienten
zu vermitteln, um dessen Markenwahrnehmung und -einstellung positiv zu beeinflus-
sen.’” In diesem Sinne soll unter dem Einsatz des WWW als Kommunikationskanal ,.eine
Form der interaktiven kommerziellen Kommunikation* verstanden werden, “die mittels
vernetzter Informationssysteme mit Individuen oder Massen kommuniziert, eine globale

Verbreitung finden kann und das Ziel des unternehmerischen Erfolgs hat*.*"’

Neben den moglichen positiven Kommunikationseffekten, die durch die Nutzung des
WWW erzielbar sind, belegen neuere Studien die grundsétzliche Notwendigkeit einer
Internetprisenz aus Konsumentensicht. So zeigt eine diesbeziigliche Untersuchung des
Instituts fiir Marketing der Westfdlischen-Wilhelms-Universitidt Miinster, dass Verbrau-
cher in der Zwischenzeit die Priasenz einer Marke im WWW als mehr oder weniger selbst-
verstdndlich ansehen. Insbesondere bei Markenkdufern ist das Fehlen einer Website mit
einem erhohten Risiko von Imagenachteilen fiir die Marke verbunden.*”* Die zunehmende
Bedeutung einer Markenkommunikation im WWW spiegelt sich entsprechend in den E-
tatanteilen wider, die die Ausgaben fiir Kommunikationsmafnahmen im Internet mittler-

weile am gesamten Kommunikationsetat von Konsumgiiterherstellern ausmachen.

7 Vgl. Bruhn (1997), S. 5
¥ Vgl. ebenda, S. 5

% Bzgl. einer ausfiihrlichen Darstellung dieser Umkehrung des Kommunikationsprozesses und seiner Implika-
tionen fiir eine Markenpolitik im WWW siehe Kapitel 111.2.1.1

3% Vgl. Subramaniam, Shaw, Gardner (2000), S. 147, Riedl (1999), S. 243, Tiedke (1998), S. 87
3! Oenicke (1996), S. 13
%2 Vgl. Meffert, Bongartz (2001), S. 14 ff.
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Internet ]
12,6% Klassische
Sponsoring/ Werbting
Events 35,9%
14,9%
Direktmarketing/
POS-Aktionen Public Relations
17,8% 18,8%

Abb. III-1:  Etatverteilung von Konsumgiiterherstellern nach Kommunikationsformen im Jahr 2001°*?

Im Jahr 2001 betrug der durchschnittliche Anteil der Internetetats am gesamten Kom-
munikationsetat von Konsumgiiterunternehmen bereits 12,6%. Damit beliefen sich die
Online-Werbeausgaben immerhin schon auf ein Drittel der nach wie vor dominierenden
Etats fiir klassische Werbung.

Es wird deutlich, dass das WWW mittlerweile einen festen Platz im Kommunikations-
mix von Konsumgiiterherstellern einnimmt. Im Hinblick auf die spéter zu fithrende Ges-
taltungsdiskussion in Bezug auf deren Online-Markenpolitik sind jedoch vor allem die be-
sonderen Kommunikationsmerkmale des WWW zu beriicksichtigen, die es zum Teil deut-
lich von anderen Kommunikationsinstrumenten unterscheidet. Diese medialen Besonder-

heiten werden in den nachfolgenden Abschnitten dargestellt und erlautert.

1.2. Besondere System- und Anwendungsmerkmale des Mediums WWW

Die besonderen System- und Anwendungsmerkmale des WWW, die es grundsitzlich von
den klassischen Kommunikationsmedien unterscheidet, ergeben sich in erster Linie aus
den medialen Charakteristika des Internet. Die wesentlichen Merkmale in diesem Zusam-
menhang sind die Interaktivitiit, die Hypermedialitit und die riumliche und zeitliche
Unbegrenztheit des WWW, die nachfolgend erldutert werden.

zu (a) Interaktivitdt

Ein grundsatzliches Merkmal der Kommunikation in Online-Medien ist die Interaktivi-
tat. Sie beschreibt die Moglichkeit eines zweiseitigen Informationsaustausches und da-

mit die Losldsung von einer einheitlichen Kommunikationsrichtung.”* Jeder Teilnehmer -

% Quelle: P.UN.K.T. PR, Klein (2002), S. 21
3% Vgl. u.a. Albers (1998), S. 9
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ob Unternehmen oder Internetnutzer - kann gleichzeitig Sender und auch Empféanger sein.

n

PETERS definiert Interaktivitit in diesem Zusammenhang als
11395

...elements of a system
mutually influencing and being affected by one another..."””", wobei das Konstrukt der In-
teraktivitidt das Ausmal misst, in dem bei einem Austauschprozess von Botschaften (Sen-
dung und Riickkoppelung) jede Botschaft durch den Inhalt und die Beziehung bereits frii-

her ausgetauschter Botschaften determiniert wird.*°

In Abhéngigkeit von der Art der beteiligten Kommunikationspartner - reale Personen
und technische Systeme - lassen sich in Online-Medien die beiden Formen der maschinel-
len und der personalen Interaktivitit unterscheiden. Die maschinelle Interaktivitit stellt
den wesentlichen Unterschied zu den klassischen Kommunikationsmedien dar. Sie be-
zeichnet die Moglichkeit des Internetnutzers, in der Interaktion mit dem Medium Art, In-
halt und Umfang des Informationsabrufs in Echtzeit zu beeinflussen.**” Wihrend diese
Moglichkeit in den klassischen Medien entweder gar nicht oder nur sehr begrenzt gegeben
ist, kann der Internetnutzer mit dem Medium dahingehend interagieren, dass er bestimmte
Inhalte auswéhlt, abruft oder ignoriert oder - dies gilt speziell fiir das WWW - eigenstin-
dig Inhalte hinzufiigt.*®

Dagegen bezieht sich die personale Interaktivitit auf die Moglichkeit, die Online-
Umwelt zur symmetrischen, reziproken Kommunikation mit bekannten Partnern zu nut-
zen. Sie stellt mithin kein ausschlieBlich auf Online-Medien begrenztes Merkmal dar, son-
dern das Medium tritt in diesem Fall eines direkten Informationsaustausch zwischen Per-

sonen an die Stelle anderer Kommunikationsmittel, wie z.B. dem Telefon.

In Abhéngigkeit von der Anzahl der Kommunikationspartner sind aus Herstellerper-

spektive drei unterschiedliche Kommunikationsmodelle zu unterscheiden.’”

* One-to-one: personenbezogene Individualkommunikation
=  One-to-few: gezielte Ubermittlung von Botschaften an bestimmte Zielgruppen

* One-to-many: Bereitstellung standardisierter Informationen fiir die Gesamtheit

der Nutzer

3% Vgl. Peters (1998), S. 23

3% Vgl. Bruhn (1997), S. 7

7 Vgl. Riedl, Busch (1997), S. 7
% Vgl. ebenda, S. 4

% Vgl. u.a. Bruhn (1997), S. 19 ff., Graef, Tomczak (1997), S. 12 f., Riedl, Busch (1997), S. 5, Forrest, Kinney,
Chamberlain (1995), S. 140 ff.
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Nach zeitlichem Ablauf der Kommunikation und Aktivitit der Nutzer kann daneben in
eine gleichzeitige (z.B. Chat, Online-Conferencing) und eine asynchrone Form der Kom-

munikation (z.B. E-Mail) unterschieden werden.

Betrachtet man jedoch die vorherrschenden Ausprigungsformen der Interaktivitit im
WWW und insbesondere in Bezug auf Marken-Websites*”’, die im Zuge der weiteren Be-
trachtungen im Mittelpunkt stehen, so ist festzustellen, dass der personliche Interakti-
onsgrad zwischen der Marke und dem einzelnen Nutzer in den meisten Fillen wohl eher
als gering einzuschitzen ist. Eine personliche One-to-One-Kommunikation vom Herstel-
ler zum Konsumenten ist grundsitzlich nur fiir den Fall moglich, dass zumindest der Na-
me des einzelnen Kommunikationspartners vorliegt, dariiber hinaus idealerweise detail-
lierte Nutzerprofile.*”! Da dies fiir massenmarktorientierte Konsumgiiterhersteller in den
meisten Fillen nicht gilt, stellt deren Marken-Website in der Regel einen One-to-many-
Kommunikationskanal dar, der nach wie vor dazu dient, unternehmensgesteuerte Bot-
schaften zu vermitteln.*”* Der Nutzer kann zwar seinerseits iiber Auswahlfunktionalititen
die Informationsauswahl und -abfolge in Form eines quasi-personlichen, zweiseitigen
Kommunikationsprozesses aktiv beeinflussen, dariiber hinaus jedoch in den wenigsten
Féllen direkt und gleichzeitig mit der Marke bzw. den hinter ihr stehenden Verantwortli-

chen kommunizieren.**

Fiir den Fall, dass Nutzer sich z.B. durch eine auf der Website angebotene E-Mail-
Funktion mit Anfragen direkt an das Markenunternehmen richten, ist allerdings eine Be-
antwortung zwingend erforderlich. Da davon auszugehen ist, dass standardisierte oder
ausbleibende Antworten zu Verdrgerung fiihren, ist die kostenintensive Bereitstellung aus-
reichender Kapazititen notwendig.*** Aber auch im Fall der Beantwortung werden indivi-
duelle Anfragen im Normalfall nicht sofort beantwortet, der Kommunikationsprozess

verlduft zeitlich asynchron und die Beantwortung erfolgt zudem hiufig anonym.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Moglichkeiten zur personalen Interaktion
zwischen einer Marke und dem einzelnen Konsumenten iiber den Kommunikationskanal

Website durchaus eingeschrankt sind. Deshalb ergeben sich allein durch die Einrichtung

% Ein Darstellung der wesentlichen Kommunikationsinstrumente im WWW findet sich in Kapitel I11.1.3

1 ygl. Fantapie Altobelli (2002), S. 321

42 ygl. Bruhn (1997), S. 9

403 ygl. Hiinerberg, Heise, Mann (1997), S. 16, Bruhn (1997), S. 9
404 ygl. Riedl, Busch (1997), S. 10
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einer Marken-Website nicht notwendigerweise Vorteile im Hinblick auf die Vertiefung

der personlichen Beziehung zwischen Konsument und Marke.*"

(b) Hypermedialitdit

Der Begriff der Hypermedialitit bezeichnet die Verkniipfung des Hypertext- und des
Multimediaprinzips.*”® Das Hypertextprinzip bezieht sich auf den Informationszugang
im WWW in Form der nicht-linearen Information.*’ Es erméglicht dem Internetuser
durch das Anklicken markierter Querverweise - sogenannter Hyperlinks - zwischen ver-
bundenen Informationsbldcken zu springen. Dadurch kann er sein Informationsbediirfnis

in beliebiger Reihenfolge optimal befriedigen.*"®

Das Multimediaprinzip bezieht sich dagegen auf die multimediale Rezeption der In-
formation und erweitert das Hypertextsystem zum Hypermediasystem.*” Der Begriff
Multimedia*'"® bezeichnet die Zusammenfiihrung von Text, Graphik, bewegten Bildse-
quenzen, Sprache und Audioelementen innerhalb einer Anwendung.*'' In Abgrenzung zu
den klassischen Medien wie z.B. dem Fernsehen, das bereits eine dhnliche Kombination
medialer Bestandteile aufweist, wird die Information jedoch in digitalisierter Form bereit-
gestellt oder abrufbar in das System integriert.*'? Dies ist eine notwendige Voraussetzung
fiir den Dialog*"? des Nutzers mit dem System und beeinflusst maBgeblich die Art und den

Ablauf der Kommunikation.*'

5 Eine Darstellung konkreter Mdglichkeiten zur Gestaltung von interaktiven Angeboten fiir Konsumgiitermar-
ken findet sich in Kapitel 1V.2.2.2.3

% Vgl. Riedl, Busch (1997), S. 4
“7 Vgl. ebenda, S. 4

%% vgl. Oenicke (1996), S. 30, Roll (1996), S. 67, Peters (1998), S. 22. In Kapitel IV.4 wird ausfiihrlich auf die
Nutzung von Links zur Verkniipfung von verschiedenen Marken-Websites eines Unternehmens eingegangen.

499 vgl. Hiinerberg, Heise, Mann (1997), S. 18, Riedl, Busch (1997), S. 4, Oenicke (1996), S. 30, Huly (1995),
S. 237

1% Die etymologische Grundbedeutung lisst sich aus der Zusammensetzung der Wortbestandteile multi (lat.
viel) und media (lat. Vermittler, Informationstriger) ableiten. Vgl. Wallbrecht, Clasen (1997), S. 2

1 vgl. Pawlowitz (2000), S. 8, Silberer (1995), S. 4 f.

12 Im Sinne einer technologischen Eingrenzung des Begriffs definiert BRUHN Multimedia als ,, eine computer-

gestiitzte Integration digitalisierter statischer und dynamischer Medien in Verbindung mit verschiedenen
Ein- und Ausgabekomponenten, die einen interaktiven und multimodalen Dialog zwischen Mensch und elek-
tronischem Medium erlauben. “ Bruhn (1997), S. 7

*1 Vor dem Hintergund der z.B. in Chatrooms oder Foren stattfindenden Kommunikation zwischen mehreren
Kommunikationspartnern verwenden KABEL und BRUHL den Begriff "Multilog". Vgl. Kabel, Briihl
(1997), S. 61

414 Vgl. u.a. Balzer, Glomb (1996), S. 118, Dudenhéffer (1998), S. 86
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(c) Zeitliche und rdumliche Unbegrenztheit

Im Vergleich zu den herkdémmlichen Medien (TV, Print, Radio) steht mit dem Internet
ein Medium zur Verfiigung, das weltweit zugiinglich ist. Ein zeitgleicher Kontakt mit je-
dem Land und in jeder Sprache sprechenden Nutzern ist jederzeit moglich. Im Fall einer
landeriibergreifenden Zielgruppenansprache kann deshalb eine Internationalisierung in
Form unterschiedlicher Sprachvarianten bis hin zu einer landerspezifischen Adaption der
jeweiligen Markenpositionierung notwendig werden.*'> Analog zur riumlichen Unbe-
grenztheit existiert diese auch fiir die zeitliche Dimension, d.h. das Online-Angebot ist
grundsitzlich simultan jederzeit verfiigbar.*'° Vor allem aus dieser dauerhaften Verfiig-
barkeit leitet sich die Notwendigkeit einer laufenden Aktualisierung der angebotenen In-

formationen ab.*!’

1.3. Ausgewihlte Instrumente der Markenkommunikation im WWW

Wie bereits in Kapitel 1.2.4 beschrieben, dient vor allem das World Wide Web*'® als
Basis der Markenkommunikation von Unternehmen, da es eine breite Palette von Anwen-
dungen bietet, die fiir Zwecke des Marketings einsetzbar sind. Die nachfolgende Abb.
I11-2 gibt einen Uberblick iiber ausgewithlte Kommunikationsformen und -instrumente,
welche Unternehmen im WWW zur Verfiigung stehen und zu Zwecken der Markenkom-
munikation eingesetzt werden konnen. Die Instrumente, die im Zuge der unternehmeri-
schen Markenpolitik im WWW am weitesten verbreitet sind, sind einerseits die Werbe-
banner in vielfiltigen Variationen und auf der anderen Seite die Online-Markenprésenz

in Form einer Website.*"”

4

’ Vgl. Roll (1996), S. 69 und zu Alternativen einer Internationalisierung im Rahmen von Marken-Websites

Kapitel IV.6.2
16 vgl. Hiinerberg (1996), S. 110
7 ygl. Riedl, Busch (1997), S. 11
18 ygl. u.a. Krause, Somm (1998), S. 84
19 ygl. u.a. Tiedke (1998), S. 86 ff., Hamm (2000), S. 59, Kleindl, Theobald (1999), S. 263
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Marken-Websites

Bannerwerbung

Sonderwerbeformen

Weitere
Kommunikations-
instrumente

= Website: Informa-
tions- oder unterhal-
tungsorientiertes Web-
angebot einer Marke
- Micro-Sites:
Aktionsbezogene
Website von geringem
Umfang
- Advertorial: Service-
orientierte Themen-
Website, die als eigen-
stédndiges Angebot von
einer Marke prasentiert
wird, ohne sie explizit
als den Anbieter
darzustellen

Banner: Werbeflachen
mit Interaktionsmdg-
lichkeiten auf einer
fremden Website

- Statische Banner:
Grafik mit Hyperlink-
funktion als einzige In-
teraktionsmoglichkeit
- Animierte Banner:
statische Banner inkl.
einer sich wiederho-
lenden Bildsequenz

- HTML-Banner: Ban-
ner mit interaktiven
Elementen wie z.B.
Pull-Down-Menus

- Rich-Media-Banner:
(Nanosite-Banner)
voll funktionstiichtige
Website in Banner-
grofle, die Datenbank-
abfragen und Transak-
tionsvorgange ohne
Verlassen des Werbe-
tragers ermdglicht

= Brand Placement: Ein-

fache Nennung des
Markennamens/-logos
in geeigneten Themen-
umfeldern fremder
Websites, tw. mit einem
Link auf die eigene
Website

Interstitials: Unter-
brecherwerbung, die in-
nerhalb einer Website
im aktuellen Browser-
fenster eine Werbe-
Webpage 6ffnet, bevor
der Nutzer auf die ei-
gentlich angewahite
Seite gelangen kann

Web Events: Live-Ver-
anstaltungen im WWW,
tw. verknUpft mit einem
zeitgleich stattfinden-
dem Offline-Event
Sponsoring: Hinweis
auf Sponsoring einer
Website oder eines ab-
gegrenzten Service/
Themenangebots durch
die Marke

- Branded Environment:

Mitgestaltung einer
fremden Website durch
markenspezifische Bei-
trage

- Web Promotion:
Bereitstellung von
interessantem, markier-
tem Content fur andere
Website-Betreiber (z.B.
als Download)

420

Abb. III-2:  Abgrenzung ausgewihlter webbasierter Kommunikationsinstrumente

(a) Werbeformen

Bei der (Banner-)Werbung werden die Werbebotschaften entweder innerhalb eines
fremden Angebots (z.B. innerhalb von kommerziellen Online-Diensten) présentiert oder
per E-Mail direkt an den Nutzer geschickt.**' Die mittlerweile vielen unterschiedlichen
Werbeformen im Internet haben das vorrangige Ziel, Aufmerksamkeit zu generieren und
interessierte Nutzer auf die Website zu leiten, auf der dann die eigentliche und umfassen-

2% Quelle: in Anlehnung an Busch, Klein-Bélting (2000), S. 10, Bachem (1998), S. 112 f., Hermann, Sulzmeier
(2001), S. 37

#! Vgl. Hamm (2000), S. 66. Zum Vergleich von Push- und Pull-Prozessen der Kommunikation siche Kapitel
11.2.1.1
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de Prisentation der Marke oder des Unternehmens stattfindet.** Sie stellen damit haupt-

sdchlich Instrumente zur sogenannten Site-Promotion dar.**

Grundsitzlich kann im Hinblick auf Online-Werbeformen festgestellt werden, dass die
Kontaktdauer und damit die Zeit einer Beeinflussung im Sinne der markenpolitischen Zie-
le eher gering ausfdllt. Neuere Studien zur Akzeptanz der hiufig in Unterbrecherform
auftauchenden Bannerwerbung, die sich im sogenannten Klickverhalten der Nutzern dus-
sert, belegen zudem deutliche Riickldufe und damit eine nachlassende Effizienz dieses
Kommunikationsinstruments.*** Diese Entwicklungen werden durch das gebiihrenpflichti-
ge Angebot bannerfreier Versionen der Seiten einzelner Content-Anbieter oder Suchma-
schinen noch verstarkt, aber auch durch spezielle Software (z.B. Webwasher), die jegliche
unerwiinschte Bannerwerbung auf den gerade betrachteten Websites herausfiltern.**

Die verschiedenen Formen der Internetwerbung werden deshalb im Rahmen der nach-
folgenden Betrachtungen ausschlieBlich als komplementiire Kommunikationsinstrumente
im WWW angesehen und nicht explizit betrachtet. Dieses Vorgehen beruht auf der An-
nahme, dass ihnen auf Grund der in der Regel nur relativ kurzen Expositionsdauer gegen-
iiber Internetnutzern nachrangige Bedeutung in Bezug auf die Unterstiitzung des Marken-

#2® Daneben ist anzunehmen, dass sich die Online-Werbung hinsichtlich

images zukommt.
threr markenstrategischen Gestaltung mehr oder wenig konsistent an der von ihr beworbe-
nen (Marken-)Website oder am Gesamtwerbeauftritt der Marke orientiert und deshalb in

der Regel keine eigenstdndigen markenpolitischen Entscheidungen erfordert.
(b) Websites

Das zentrale Instrument der internetbezogenen Markengestaltung ist die Einrichtung ei-
ner Marken-Website.*”” Aus einer rein technischen Perspektive stellt eine Website im
WWW inhaltlich zusammengehorende Dateien dar, die in der Regel auf einem Server ge-
speichert sind. Jede Website hat mit der sogenannten URL (Uniform Ressource Locator)

eine eindeutig zugeordnete Adresse, die auf diesen Server und das Verzeichnis mit den

22 ygl. Venes (1999), S. 4, von Bargen (1999), S. 122, Jonske (1998), S. 313, Raman, Leckenby (1998), S. 737
42 ygl. Meffert, Bongartz (2002), S. 306

#% vgl. Neuborne, Hof (1998), S. 2, Irwin (2001), S. 32, Gulab (2001), S. 33

3 ygl. Riedl (1999), S. 249

#26 vgl. Meffert, Bongartz (2002), S. 306

7 ygl. Aaker, Joachimsthaler (2000), S. 237, Meffert, Bongartz (2002), S. 298, Alpar (1996), S. 81, LePla
(2000), S. 1
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Dateien einer Website verweist.*”® Zur Website gehort die Homepage als erste Seite des
Angebots und alle dahinter liegenden Web-Seiten, Dokumente und Download-Berei-
che.*”

Inhaltlich stellt die Website die gesamte WWW-Prédsenz eines Unternehmens oder einer
Marke dar. Neben einer reinen Corporate Website, die vorrangig der libergeordneten
Unternehmensdarstellung dient, unterhélt die Mehrzahl der Konsumgiiterunternehmen ei-
ne oder mehrere Marketing- oder Marken-Websites, die mit der Zielsetzung eingesetzt
werden, eine Marke im WWW positionierungswirksam zu prisentieren.”’ Bei einer sol-
chen Online-Markenprésenz sollte grundsitzlich weniger vordergriindige Werbung, son-
dern ein wirklicher Nutzen fiir den Besucher im Mittelpunkt stehen.*' Dies ergibt sich vor

432 der Online-Kommunikation, da die Website durch den

allem aus dem Pull-Charakter
Nutzer aktiv angewéhlt werden muss und bei Nicht-Gefallen sofort wieder verlassen wer-
den kann. Die Gestaltung einer markenstrategisch optimal konzipierten Website birgt im
Vergleich zur Gestaltung von Bannerwerbung eine wesentlich groBBere Herausforderung
im Zuge der unternehmerischen Markenpolitik.** Deshalb liegt der Schwerpunkt der wei-
teren Betrachtungen auf der Auswahl und Ausgestaltung markenstrategischer Optionen

innerhalb von Marken-Websites.

2. Situative Einflussfaktoren einer Online-Markenpolitik fiir Konsumgiiter

Wie in Kapitel 11.1.2.1 und 11.1.2.3 in Zusammenhang mit dem entscheidungsorientier-
ten und dem situativen Ansatz der Marketingtheorie aufgezeigt wurde, stellt eine umfas-
sende Analyse der unternehmensexternen Umweltsituation die notwendige Grundlage dar,
um markenpolitische Entscheidungen zielorientiert zu treffen. Bevor eine sinnvolle Ablei-
tung markenpolitischer Entscheidungsalternativen im WWW und eine Diskussion ihrer
Vorteilhaftigkeit moglich ist, sind deshalb zundchst diejenigen situativen Rahmenbedin-
gungen zu untersuchen, von denen ein Einfluss auf Art und Umfang des zur Verfiigung
stehenden Aktionsfeldes und auf mogliche Wirkungskonsequenzen der Alternativenaus-

wahl zu erwarten ist. Die in diesem Zusammenhang relevanten Einflussfaktoren ergeben

428 Vgl. Bruhn (1997), S. 13

429 ygl. Horizont (2001), S. 62, Bruhn (1997), S. 13
9 ygl. Becker (2001a), S. 639, Tiedke (1998), S. 86
#1 vgl. von Bargen (1999), S. 118

2 Hinsichtlich einer ausfiihrlichen Betrachtung der Besonderheiten des Online-Kommunikationsprozesses siche
Kapitel I11.2.1.1

3 Ein Vergleich von strategisch unterschiedlich ausgerichteten Formen von (Marken-)Websites findet sich in
Kapitel IV.1.2
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sich im Wesentlichen aus den Besonderheiten des medialen Umfeld WWW und aus ihrer
Kombination mit denjenigen Einflussfaktoren, die sich aus den Spezifika der betrachteten
Giiterkategorie der Konsumgiiter ergeben. In den folgenden Abschnitten werden diese si-
tuativen Einflussfaktoren ausfiihrlich betrachtet und im Hinblick auf ihre Bedeutung fiir

die Gestaltung einer Online-Markenpolitik von Konsumgiiterherstellern analysiert.

2.1. Medienbezogene Einflussfaktoren einer Online-Markenpolitik fiir Konsumgii-

ter

Damit eine mediengerechte Uberfiihrung der Markenpolitik in das Medium WWW ge-
lingt, muss sich jedes Marken-Engagement im WWW an den wesentlichen Charakteristi-
ka des Mediums orientieren.”* Die Betrachtung der grundlegenden technischen Merkmale
des WWW in Kapitel I11.1.2 hat deutlich gemacht, dass nicht ein einziges Kriterium al-
lein, sondern vielmehr die Kombination aller Leistungsmerkmale den Unterschied zu den
klassischen Medien (TV, Rundfunk, Print, Telefon) ausmacht.**’ Allerdings sagen diese
Merkmale, die vorrangig auf den technologischen Eigenschaften des Mediums Internet
beruhen, noch nichts iiber die verhaltensorientierten Anwendungsbedingungen oder iiber
die Moglichkeiten aus, das WWW in die Markenkommunikation einzubinden.”® Wer
konkret auf welche Weise durch die Online-Priasenz der Marke erreicht werden kann, er-
gibt sich vielmehr als Folge der technischen Voraussetzungen. Nachfolgend wird deshalb
beleuchtet, wie der Kommunikationsprozess im Internet verlduft, welche Zielgruppen
mit welchen besonderen Erwartungen und Nutzungsgewohnheiten im WWW zu erreichen

sind und welche Anforderungen sich aus Sicht eines Herstellers daraus ergeben.
2.1.1. Umkehrung des Kommunikationsprozesses im WWW

Die wohl grofite Schwierigkeit, mit der sich Konsumgiiterhersteller bei dem Versuch
konfrontiert sehen, einen Konsumenten im WWW zielgerichtet zu beeinflussen, ergibt
sich aus der medial bedingten Umkehrung des klassischen Kommunikationsprozesses.
Die notwendige Voraussetzung dafiir, dass ein Kommunikationsprozess im WWW mit
Hilfe einer Website iiberhaupt zu Stande kommen kann, besteht darin, dass der Nutzer
diese Website eigenstindig anwéhlt und sich zumindest fiir eine gewisse Zeit den dort an-

gebotenen Markenbotschaften aussetzt.

% BUSCH und KLEIN-BOLTING sprechen in diesem Zusammenhang von "Internet Channel Qualities”. Vgl.
Busch, Klein-Bélting (2000), S. 7 f.

3 ygl. Riedl (1999), S. 240
6 vl Riedl (1997), S. 242
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Wihrend die Markenbotschaften von Konsumgiiterherstellern in den bislang vorwie-
gend genutzten klassischen Massenkommunikationskanélen, wie in Kapitel 11.2.6.1 darge-
stellt, in Form eines Ein-Wege-Push-Verfahrens durch die unterschiedlichen Kommunika-
tionskandle auf die relevanten Zielgruppen treffen, kehrt sich dieser Prozess im WWW
um. Der bisher fiir Konsumgiitermarken typische Push-Prozess kehrt sich in einen Pull-
Prozess um und im Unterschied zur klassischen Kommunikation beeinflusst der Nutzer
zum ersten Mal die Kontaktaufnahme an sich sowie die Dauer und in Teilen auch den In-
halt der Kommunikation.*’ Die nachfolgende Abb. III-3 verdeutlicht die prozessualen
Kommunikationsunterschiede zwischen der klassischen Offline-Massenkommunikation

und der Online-Kommunikation.

Klassische Marken- Online-Marken-
kommunikation kommunikation
Unternehmen/Marke Unternehmen/Marke
Marken- Marken-
kommunikation kommunikation
Klassische Streumedien WwWw
’ TV Print Funk ’ Website Banner
: Aktive Suche/
l l Push l l T Pull ET Auswahl
v
Konsument | Konsument/Nutzer |

Abb. I1I-3:  Umkehrung des Kommunikationsprozesses im WWW***

Neben der notwendigen Aktivierung unterstellen die gédngigen Kommunikationsmodel-
le, dass die Dauer, die ein Konsument der Werbebotschaft ausgesetzt ist, von hoher Be-
deutung im Hinblick auf die einstellungsrelevante Werbewirkung einer Botschaft ist. Bei
der klassischen Push-Werbung kann der Konsument die Dauer der Werbeaufnahme nor-
malerweise nur wenig oder gar nicht beeinflussen. Im WWW hingegen bestimmt der Nut-
zer eigenstindig, wie lange er sich mit der Werbebotschaft auseinandersetzt. Er wird den

Werbekontakt sofort beenden, wenn er die Inhalte als nicht interessant oder niitzlich er-

7 Val. w.a. Fritz (1999), S. 7, Zerdick et al. (1999), S. 198, Wahl (1997), S. 50 f., Silberer (1997), S. 10, Gor-
don, de Lima-Turner (1997), S. 364

% Eigene Abbildung in Anlehnung an Riedl (1998a), S. 86 f.
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achtet.””” In diesem Zusammenhang, der sich aus der Interaktivitit des Mediums ergibt,
kann von einem zunehmenden "Consumer Empowerment” oder "Consumer Control of

Content" gesprochen werden. **

Der folgende, mittlerweile viel zitierte Vergleich veranschaulicht die Implikationen, die
sich aus dieser besondere Kommunikationssituation im WWW ergeben, sehr treffend:
Wihrend ein Konsumgiiterunternehmen in der Offline-Welt seine Zielgruppen in Form
der Massenkommunikation "wie mit einem Schlauch nafspritzt"**' stellt es im Internet
ausschlieBlich einen "Swimming-Pool™* bereit. Es liegt allein am Konsumenten, ob er hi-
nein springt, d.h. aktiv wird und die bereitgestellte Botschaft abruft. Setzt man das geringe
Interesse an Werbebotschaften mit kaltem Wasser gleich, gilt es aus Perspektive des Her-
stellers, dem Kunden einen besonderen Nutzen zu versprechen, damit er in den Pool
springt.**’

Aus dieser neuen Dimension der klassischen Aktivierungsthematik*** ergibt sich spe-
ziell fiir die Online-Markenpolitik von Konsumgtiterherstellern eine zentrale Herausforde-
rung. Im Zusammenhang mit der dargestellten Low-Involvement-Pragung von Konsum-
giitern besteht ein wesentlicher Erfolgsfaktor darin, eine hohe Aufmerksamkeit und Be-
suchsinteresse bei den relevanten Markenzielgruppen zu generieren, was bei der Gestal-
tung der angebotenen Inhalte einer Marken-Website zu beriicksichtigen ist.** Auf die Be-
sonderheiten, die sich in diesem Zusammenhang aus der Struktur und den Erwartungen
der im WWW erreichbaren Zielgruppen ergeben, wird in den nachfolgenden Abschnitten

eingegangen.
2.1.2. Struktur der Internetnutzer

Wie bereits in Kapitel 11.2.4.3 ausfiihrlich erldutert, stellt die Zielgruppenanalyse und -
segmentierung die notwendige Basis fiir die Festlegung des Produktangebots und die Mar-

kenpositionierung dar. Aus diesem Grund hat neben den technischen und prozessualen

9 ygl. Raman, Leckenby (1998), S. 739, Dholakia, Rego (1998), S. 724
0 vgl. u.a. Peters (1998), S. 25

! Krause (1999), S. 221

2 ebenda, S. 221. Vgl. zusitzlich o. V. (2001a), S. 3 bzgl. einer Charakterisierung des Internet als "reverse

market".

3 ygl. vb (2001), S. 2, Hiinerberg (1996), S. 109

% Vgl. hinsichtlich des verhaltenswissenschaftlichen Konstrukts der Aktivierung Kapitel 11.2.3.3.1

3 Vgl. Hiinerberg, Heise, Mann (1997), S. 19, Meffert (2000), S. 135. Vergleiche hinsichtlich weiterer Implika-
tionen, die sich aus der Low-Involvementpragung der Giiterkategorie fiir die Online-Kommunikation ergeben
Kapitel 111.2.2.2
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Besonderheiten, die bei der Nutzung des Mediums zu beriicksichtigen sind, die Kenntnis
der erreichbaren Zielgruppen eine zentrale Bedeutung fiir die zielorientierte Ausrichtung

der Online-Markenpolitik.**°

Von groflem Interesse ist hierbei zunéchst die generelle Er-
reichbarkeit der Markenzielgruppe im WWW, welche die notwendige Voraussetzung da-
fiir ist, diese kommunikativ beeinflussen zu konnen. Sie ldsst sich in der Regel anhand
eines Abgleichs der demografischen Struktur der Internetnutzer und der bestehenden
Zielgruppen feststellen.**” Deswegen wird zunichst ein grundsitzlicher Uberblick iiber
die demografische Struktur der Internet-Nutzer und iiber wesentliche Entwicklungsten-

denzen gegeben.

Fiir jeden Hersteller ergibt sich bei der Nutzung des Internet zunachst die Frage, ob und
in welchem Mafle die dort erreichbare Nutzerschaft der bisherigen Offline-Zielgruppe ent-
spricht.**® Speziell fiir Massenmarkthersteller, die mit ihren Produkten den Gesamtmarkt
abdecken, ergeben sich moglicherweise Restriktionen alle Zielgruppen zu erreichen.
Hauptgrund ist die mangelnde Verfiigbarkeit eines Internetanschlusses auf Seiten der
Konsumenten. Dies betrifft z.B. éltere Personen, die entweder keinen Zugang zum WWW
haben oder moglicherweise auf die Nutzung des Mediums verzichten, obwohl sie iiber
eine Zugangsmoglichkeit verfiigen.

168 164
149 143
123 117
Eigenes 14 -19 Studium Ledig Selbstandig Manner
Einkommen Jahre
Index Gesamtbevélkerung = 100

Abb. III-4:  Soziodemografische Gruppen mit iiberdurchschnittlicher Internetnutzung **

Betrachtet man die in Abb. III-4 dargestellten soziodemografischen Gruppen, die das

Internet tiberdurchschnittlich stark nutzen, zeigt sich, dass es sich groftenteils um jiinge-

46 vgl. Bachem (1996), S. 340, Riedl (1998), S. 647, Fittkau, Maass (1997), S. 12

*7 Derartige Gliederungen nach unterschiedlichen soziodemografischen Merkmalen und auch Daten finden sich
in nahezu allen Studien zur Internet-Nutzerschaft. Vgl. u.a. Rengelshausen (2000), S. 19, Graef, Tomczak
(1997), S. 16, Riedl (1998), S. 647 f., Dickey, Piccoli, Ives (2000) S. 114 ff.

8 Vgl. Hiinerberg (1997), S. 6
9 Quelle: GfK Onlinemonitor, 7. Welle, April 2001
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re, ledige Ménner mit eigenem Einkommen und einem tendenziell héheren Bildungs-

niveau handelt.

Grundsitzlich zeigen demografische Untersuchungen allerdings einen deutlichen Trend,
dass mittlerweile mehr als 65% der Gesamtbevolkerung entweder im eigenen Haushalt
oder am Arbeitsplatz iiber einen Internetanschluss verfiigen.*® Abb. III-5 zeigt weiter,
dass sich die geschlechterspezifische Verteilung der Nutzer immer stdrker an die demo-
grafische Verteilung innerhalb der Gesamtbevolkerung angleicht. Speziell die Zielgruppe
der Frauen, die in den letzten Jahren konstant unterreprisentiert war, gleicht sich hinsicht-

lich der Nutzung immer stirker an die der Ménner an.*"

Dez. 1997 Dez. 2001

32% 43%

68% 57%

|:| Frauen :] Méanner

Abb. I1I-5:  Entwicklung der Geschlechterverteilung der Internetnutzer**

Betrachtet man den Altersschnitt der Internetnutzer, so sind immer noch die Altersgrup-
pen von 15-17 und 18-24 Jahren am stéirksten reprisentiert. Allerdings zeigen sich in den
Jahren ab 1996 {iberproportionale Zuwéchse in der Anzahl von Internetzugéngen und in

der Nutzung des Mediums insbesondere in der Altersgruppe oberhalb von 55 Jahren.*”

Angesichts der stark gestiegenen Anzahl der im Internet erreichbaren Konsumenten, der
Entwicklung der demografischen Verteilung und der auch in Zukunft zu erwartenden zu-
nehmenden Penetration des Alltagslebens durch das Medium Internet ist anzunehmen,

dass generell eine breite Zielgruppe abgedeckt werden kann. Trotzdem sollte jede Unter-

% vgl. GfK Onlinemonitor, 7. Welle, April 2001
1 vgl. Graef, Tomczak (1997), S. 17

42 Quelle: Euro.net Welle 9, 2002

43 ygl. GK Onlinemonitor, 7. Welle, April 2001
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nehmung vor der Planung ihrer Online-Aktivitéten iiberpriifen, ob die primir anzuspre-

chende Zielgruppe tatsdchlich in ausreichender Anzahl im Netz erreichbar ist.

789
% 75%

70%

62%

54%

37%

15-17 J. 18-24 J. 25-34 J. 35-44 J. 45-54 J. 55+ J.

Abb. I1I-6:  Reichweite der Internetnutzung in den verschiedenen Altersgruppen*™*

2.1.3. Informationsverhalten und -erwartungen von Nutzern im WWW

Die technische Erreichbarkeit der Zielgruppe und deren Fihigkeit zur Nutzung compu-
terbasierter Kommunikationsformen ist jedoch nur eine notwendige, keinesfalls eine hin-
reichende Bedingung, um die gewiinschten Zielgruppen zu erreichen. Um Anhaltspunkte
fiir die erfolgreiche Gestaltung des Markenauftritts zu erhalten ist es notwendig, sich na-
her mit den spezifischen Erwartungen und dem Verhalten der Internetnutzer auseinan-

der zu setzen.

In der Literatur findet sich eine Vielzahl von Ansétzen zur Segmentierung von Internet-
Zielgruppen, die unterschiedlichste Kriterien zur Einteilung von Nutzern heranziehen und

455 Grundsitzlich ldsst sich die Zweck-

deren Segmente eine grole Dynamik aufweisen.
méssigkeit einer Segmentierung und die Homogenitét eines Zielgruppensegments nur in
Abhingigkeit von einem konkreten Anwendungsfall bewerten.*** In Zusammenhang mit

der Nutzung des WWW als Instrument der Markenkommunikation kommt vor allem de-

4% Quelle: Euro.net Welle 9, 2002, bezogen auf die Gesamtbevolkerung in Deutschland

3 vgl. u.a. Graef, Tomczak (1997), S. 16, Bachem (1996), S. 341
6 vl Riedl (1998), S. 648
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ren Such- und Informationsverhalten im Netz eine hohe Bedeutung zu.**’ Deshalb wer-

den nachfolgend vorrangig diesbeziigliche Aspekte betrachtet.

Grundsitzlich kann die externe Informationsbeschaffung von Konsumenten entweder
aktiv durch Suchen oder eher reaktiv oder passiv durch ein absichtsloses Ubernehmen
von Informationen erfolgen.*”® Bei der Informationsaufnahme im Internet kann im Ver-
gleich zu eher passiven Low-Involvement-Medien wie dem TV oder Radio grundsitzlich
von einer hoheren Aktivierung ausgegangen werden. Diese ist auf das sogenannte Medi-
en-Involvement zuriickzufiihren, welches sich einerseits aus den vorbereitenden Téatigkei-
ten, die vor einer Nutzung des Netzes notwendig sind und andererseits aus der aktiven
Anwahl einer Website ergibt.*”” Diese Form des Involvements darf jedoch nicht mit dem
Produkt-Involvement*® verwechselt werden, welches fiir eine markenorientierte Beein-
flussung notwendig ist. Die nachfolgende Einteilung zweier verschiedener Nutzertypen*®'
auf Basis ihres beobachtbaren Suchverhaltens im Internet verdeutlicht den Unterschied.
Allerdings ist zu beachten, dass diese Einteilung keine dauerhafte Klassifizierung der Nut-
zer darstellt. Vielmehr kann jede Person in Abhédngigkeit von der jeweiligen Nutzungsitu-
ation zwischen beiden Formen hin und her wechseln.**

Die erste Form des Suchverhaltens ist das sogenannte Searching. Dieses Verhalten um-
schreibt ein stark involviertes, auf ein Suchziel ausgerichtetes Verhalten eines zielorien-
tierten Informationssuchers (Information Seeker). Dieser fordert Informationen aktiv
und gezielt an, libernimmt die Initiative zur Kommunikation, steuert die Interaktion und
zeigt in Form einer gewollten und bewussten Beschiftigung mit den Inhalten ein hohes
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Mal} an Kommunikationsbereitschaft.”” Demgegeniiber steht das Browsing in Form eines

wenig involvierten und nicht zielgerichteten "Stoberns". Dieses Verhalten des eher frei-
zeitorientierten Nutzers (Surfer) ist durch die Suche nach interessanten Inhalten und A-

nimationen, Gewinnspielen oder kostenlosen Downloads gekennzeichnet.***

7 vgl. Bruhn (1997), S. 60, Riedl, Busch (1997), S. 12, Braunstein, Levine (2000), S. 149 ff.
8 ygl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 245 ff.

9 ygl. Hamm (2000), S. 80, Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 572

0 Vgl. zur Definition von Produkt-Involvement Kapitel 11.2.3.3.1

! Hinsichtlich unterschiedlicher Einteilungen von Nutzertypen vgl. u.a. Krause (1999), S. 251 f., Busch, Klein-

Bolting (2000), S. 6, Bachem (1996), S. 341 f., Graef, Tomczak (1997), S. 77 f.
2 ygl. Quester, Smart (1998), S. 221 ff., Riedl, Busch (1997), S. 15
3 ygl. Riedl, Busch (1997), S. 15, Rowley (2000), S. 23 ff.

% Vgl. Riedl, Busch (1997), S. 15. Neuere Untersuchungen bestitigen vor allem bei den passiven Surfen eine

unterdurchschnittliche Nutzung informativer Angebote und eine iiberdurchschnittliche Nutzung unterhal-
tungsorientierter Angebote. Vgl. GfK-Onlinemonitor, 7. Welle, 2001
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Obwohl bei beiden Nutzertypen ein erhdhtes Medien-Involvement vorliegt, besteht nur
bei der Gruppe der Informationssucher ein dartiber hinausgehendes Produkt-Involvement,
welches fiir eine tiefergehende kognitive Verarbeitung der angebotenen Markeninformati-

on notwendig ist.

Aus der Unterscheidung dieser beiden grundsitzlichen Nutzertypen lassen sich Erkennt-
nisse fiir die Gestaltung eines Online-Markenauftritts ableiten. Falls eine Marke nur wenig
erklarungsbediirftig ist und die Konsumenten vor dem Kauf wenig Informationsbediirf-
nisse haben, werden vermutlich nur sehr wenig Information Seeker diese Website aktiv
suchen. Um trotzdem eine moglichst hohe Anzahl von eher wenig involvierten Nutzern zu
einem Besuch auf der Website zu animieren, ist es daher notwendig, ein moglichst hohes

Situations-Involvement*®’

zu schaffen. Die verschiedenen Moglichkeiten zur Gestaltung
von konkreten Leistungsangeboten, die sich am Suchverhalten der jeweiligen Zielgruppe
orientieren und die medialen Moglichkeiten des WWW ausnutzen, werden in Kapitel V.2

ausfiihrlich dargestellt.

In den vorangegangenen Abschnitten wurden situative Einflussfaktoren betrachtet, die
sich aus den besonderen Merkmalen des WWW ergaben und die einen Einfluss auf die
Gestaltung markenpolitischer Handlungsoptionen haben. Daneben ergeben sich weitere
Besonderheiten speziell aus der Produktgruppe der Konsumgiiter. In Verbindung mit den
bereits beschriebenen medialen Rahmenbedingungen beinflussen oder limitieren sie den
Entscheidungsraum der moglichen Gestaltungsalternativen im Rahmen der Online-Mar-
kenpolitik. Auf diese produktklassenspezifischen Einflussfaktoren wird im néchsten Ab-

schnitt eingegangen.

2.2. Giiterkategoriebezogene Einflussfaktoren einer Online-Markenpolitik fiir Kon-

sumgiiter

Weitere wichtige Aspekte, die bei der Nutzung des WWW fiir die Markenpolitik von
Konsumgiiterherstellern zu beriicksichtigen sind, ergeben sich hauptsédchlich aus den be-
sonderen Produkteigenschaften und dem Konsumentenverhalten fiir Konsumgiiter, den
bestehenden Handelsbeziehungen und dem Wettbewerbsumfeld. Diese giiterklassenbe-
zogenen Rahmenbedingungen gelten in mehr oder weniger starkem Maf3e fiir alle Herstel-
ler und haben daher einen unternehmens- und markeniibergreifenden Charakter. Dieje-

nigen Rahmenbedingungen, die sich hingegen aus der unternehmensindividuellen Situati-

%5 RAMAN und LECKENBY sprechen diesbeziiglich von einer voriibergehenden Ausprigung des Produkt-In-
volvements, die in einem situativem Zusammenhang, wie z.B. der Zeit oder der spezifischen Suchsituation,
auftritt. Vgl. Raman, Leckenby (1998), S. 739
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on einzelner Marken ergeben, werden an spiterer Stelle in direktem Zusammenhang mit
den unterschiedlichen markenpolitischen Entscheidungsalternativen aufgezeigt und heran-

gezogen, um deren jeweilige Vorteilhaftigkeit zu bewerten.
2.2.1. Nachlassende Bedeutung physischer Produktmerkmale im WWW

Der hohe Sittigungsgrad im Konsumgiitermarkt hat auf Grund der generell hohen ob-
jektiven und funktionalen Qualitdtsstandards zu marginalen Unterschieden zwischen Kon-
kurrenzprodukten und damit zu einer hohen Austauschbarkeit der Produkte gefiihrt.**
Diese zunehmende Austauschbarkeit verstiarkt sich dariiber hinaus durch die sich héufig
angleichenden Kommunikationsauftritte der Marken.**” Mit der hohen Substituierbarkeit
gehen haufig mangelnde Priaferenzen einher, die in Konsequenz zu einer messbaren Ab-
nahme der Markenloyalitit der Kunden fiihren.**® Aber gerade vor dem Hintergrund ei-
nes Produktumfeldes, das immer uniibersichtlicher wird, ist es wichtig, ein starkes Ver-
trauen in die Leistungen der eigenen Marke und damit Préaferenzen fiir diese aufzubauen.
Dies erleichtert ebenfalls die Ansprache von Konsumenten im WWW als einem neuen

Markenumfeld.**’

Wihrend der Autbau von Konsumentenpréferenzen iiber differenzierende Produktmerk-
male generell immer schwieriger wird, stellt im WWW die Entkoppelung der virtuellen
von den bisherigen physischen Produkteigenschaften eine zusdtzliche Problematik dar.
Das gilt vor allem fiir diejenigen Marken, die in der realen Welt in erster Linie anhand
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funktionaler Produktnutzen positioniert sind (z.B. Reinigungsmittel).””” Konsumentennut-

zen, die sich in der realen Welt aus dem Gebrauch des physischen Produkts ergeben, ver-

! Daraus lasst sich die Vermutung

lieren wihrend eines Website-Besuchs an Bedeutung.
ableiten, dass es sich im Netz insbesondere fiir stark produktgepriagte Marken als schwie-
rig gestaltet, emotionale Markenerlebnisse zu vermitteln. Dies kann wiederum als ein

Nachteil im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Internetnutzer angesehen werden.*”?

6 Studien zur wahrgenommenen Markengleichheit im Konsumgiitersektor haben ergeben, dass im Durch-
schnitt 72% der Konsumenten Marken in unterschiedlichen Produktgruppen als austauschbar wahrnehmen
Vgl. Esch, Wicke (2001), S. 19 und ebenfalls Hammann (1999), S. 12 u. 23

7 So fillt z.B. im Biermarkt das markeniibergreifend sehr haufig auftretende Bild bzw. die Farbkombination ei-
nes schwarzen Hintergrunds und eines gold-gelben Bierglases auf.

8 ygl. Hupp (2001), S. 26, Esch, Wicke (2001), S. 27 ff., Schneider (2001), S. 92
49 ygl. Schneider (2001), S. 93

#% ygl. Hamm (2000), S. 101, Hitty (1989), S. 208 ff. HATTY verweist insbesondere auf die Schwierigkeiten
stark funktional bzw. produktgeprigter Markenimages im Hinblick auf die Ubertragung auf andere bzw. er-
weiterte Verwendungssituationen.

411 ygl. zum Konzept und den Komponenten des Produktnutzens Kapitel 11.2.4.2

472 ygl. Hamm (2000), S. 101
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2.2.2. Low-Involvement-Kauf- und Informationsverhalten der Konsumenten

Wie in Kapitel 11.2.3.3.1 ausfiihrlich beschrieben, spielt vor allem das Produkt-Involve-
ment eine zentrale Rolle fiir die Aktivierung und die kommunikative Beeinflussbarkeit der
Konsumenten.*”” Im Zusammenhang mit der Betrachtung der besonderen Art der Informa-
tionsgewinnung und -verarbeitung von unterschiedlichen Nutzertypen der Searcher und
Browser im WWW wurden bereits einige Implikationen fiir die inhaltliche Ausrichtung

der Online-Markenkommunikation abgeleitet.

Der Low-Involvement-Charakter von Kaufentscheidungen fiir Ge- und Verbrauchsgiiter
des tdglichen Bedarfs fiihrt generell zu einem geringen Informationsbediirfnis der Kon-
sumenten vor dem Kauf. Diese Besonderheit ldsst sich ebenfalls auf das Such- und Infor-
mationsverhalten im WWW {ibertragen. Die nachfolgende Abbildung verdeutlicht die An-
forderungen, die sich fiir die Online-Markenkommunikation fiir Konsumgiiter im Ver-

gleich zu anderen Giiterkategorien ergeben.

Informationsbedurfnis
A Darstellung

Investitionsgiiter |- der Produkte __
reicht aus

1
1
1
Langlebige | i
Gebrauchsgiiter !
. i
[} 1
[} 1
[} 1
Kurzlebige @  t-—ooo_ ! H
Gebrauchsgiiter i i
[}
[} I
Online-Auftritt muss | i
1
Konsumgiiter [~ zusétzliche Aspekte | !
| |
1 I
1 I
I I
! !

)
)
)
i
| vermitteln/anbieten
I
I
I
I
I

»
|

Bereitschaft der Konsumenten, Kosten und Mihen zur
Beschaffung von Information in Kauf zu nehmen

Abb. III-7:  Eignung verschiedener Giiterklassen fiir die Online-Kommunikation**

Bei der inhaltlichen Gestaltung einer Marken-Website ist zu beriicksichtigen, dass die
Konsumenten in der Regel kein oder nur ein geringes Interesse an einer Vor-Kauf-Infor-
mation in Form einer ausschlielichen Produktprisentation haben. Daneben wird deutlich,
dass die Bereitschaft der Nutzer, Miihe in eine aktive Informationssuche im WWW zu in-

vestieren, im Vergleich zu anderen Giiterkategorien sehr gering sind. Entsprechend ver-

3 ygl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 370, Meffert (1992), S. 39
4% Quelle: Bruhn (1997), S. 69
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starkt sich die in Kapitel III.2.1.1 im Zusammenhang mit dem Pull-Prozess der Online-
Kommunikation beschriebene Notwendigkeit, eine starke Aktivierung der Nutzer zu er-

zielen.

In Verbindung mit den in Kapitel I11.2.1.3 beschriebenen unterschiedlichen Formen des
Suchverhaltens von WWW-Nutzern ergibt sich deshalb die Anforderung, dass sich Onli-
ne-Markenkommunikation fiir Konsumgiiter tendenziell stiarker an den beschriebenen An-
forderungen der sogenannten Browser orientieren sollte.*”” Der Online-Auftritt sollte ne-
ben informativen, zusitzlich auch emotionale und aktivierende Aspekte beinhalten, die ei-
genstindige, netzrelevante Nutzenkomponenten darstellen und auch nicht zielgerichtet su-

chende Nutzer zu einem Besuch der Website animieren.
2.2.3. Bestehende Absatzmittlerbeziechungen

Neben den Konsumenten - als vorrangig relevante Zielgruppe fiir markenpolitische
Bemiihungen - sind fiir Konsumgiiterunternehmen vor allem die Absatzmittler als weite-
re Bestimmungsfaktoren einer WWW-gerichteten Marketing-Konzeption zu berticksichti-
gen. Die zunehmende Expansion von Handelsketten und die starken - auch internationa-
len - Konzentrationstendenzen*’® haben auf Seiten des Handels in den letzten Jahren zu
einer zunehmenden Verdrangung und damit stetigen Verschiarfung des Wettbewerbskli-
mas geflihrt. Die sinkenden Umsatzrenditen und der damit verbundene Kostendruck ha-
ben sich auch negativ auf die Bezichungen zwischen Handel und Hersteller ausgewirkt.*’’

Problematisch ist vor allem die ungleiche Machtverteilung im Absatzkanal. Der Han-
del verfligt iiber die begrenzte Regalfliche und wird dadurch zum sogenannten "Gatekee-
per", der iiber den Zugang zum Endkonsumenten verfiigt und dariiber entscheidet, welche

8 Diese Entwicklung betrifft speziell die Konsumgii-

Markenprodukte er diesem anbietet.
terhersteller, da sie stark abhingig vom flichendeckenden Distributionsnetz des Lebens-

mitteleinzelhandels sind*”® und deshalb fiir sie die Regalplatzsicherung hochste Prioritit

3 vgl. weiterhin Trommsdorff (1993), S. 50, KuB, Tomczak (2000), S. 67 f.

7 Im Zeitraum von 1984 bis 1997 verringerte sich die Zahl der Verkaufsstellen im Lebensmitteleinzelhandel
von 80.800 auf 55.500, was einer Verringerung um 32% entspricht. Im Jahr 1997 entfielen in Deutschland
82% des Gesamtumsatzes in diesem Sektor allein auf die 10 groiten Handelsunternehmen. Vgl. Esch, Wicke
(2001), S. 33

77 In Befragungen von Industrieunternehmen wird nur noch eine Minderheit der Beziehungen zwischen beiden
Marktparteien als kooperativ beurteilt. Vgl. Swoboda (1997), S. 449, Irrgang (1989), S. 2, Esch, Wicke
(2001), S. 33, Sattler (2001a), S. 33

% Vgl. v.a. Irrgang (1989), S. 4

479 Vgl. bzgl. der Anforderung nach ubiquitdrer Erhaltlichkeit als konstituierendem Merkmal eines Markenarti-
kels Kapitel 1.2.1 und Hammann (1999), S. 14
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besitzt.*3°

Allerdings verfiigen die wenigsten Anbieter im Bereich der Konsumgiiter {iber
ausreichend starke Muss-Marken*®', auf deren Listung der Handel angewiesen ist. Die in
Abb. III-8 dargestellten Ergebnisse einer empirischen Untersuchung im deutschen Le-
bensmitteleinzelhandel zeigen sehr deutlich, dass mit 6% nur ein geringer Anteil aller
Marken eine Top-Marke darstellt, die aus Handelssicht unverzichtbar ist. Die liberwiegen-
de Mehrzahl der Marken unterliegt einer mehr oder weniger hohen Substitutionskonkur-

renz, die sich vor allem aus der beschriebenen Produktangleichung ergibt.

fil kooperative
unp.ro lierte Konditionenzahler
Zweitmarken 11%

Auslistungs-
kandidaten
25%

11%

gesichert
Endver.b‘ral‘JCher- Spielbélle des
positioniert
) Handels
36% unverzichtbare 11%
Top-Marken
6%

Abb. 11I-8:  Kategorisierung von Marken nach ihrer Position im Handel***

Aus diesem Machtiibergewicht des Handels ergibt sich in Bezug auf einen Online-Mar-
kenauftritt eine Beschrinkung der Freiheitsgrade, die einem Markenartikelunternehmen
fiir dessen Ausgestaltung zur Verfiigung stehen. Dies bezieht sich hauptsidchlich auf die
Einschrankung fiir die Hersteller, Direktvertriebsoptionen wahrzunehmen und dadurch
Gewinnmargen zu ihren Gunsten umzuverteilen.”*’ Eine Verschirfung der Konfliktsituati-
on und das damit verbundene Risiko, durch Auslistungen hohe Umsatzeinbuf3en im statio-
nidren Handel zu erleiden, ist angesichts der bisher nur geringfiigigen Umsatzpotenziale
durch E-Commerce fiir die iiberwiegende Zahl von Konsumgiiterherstellern nicht trag-

bar.**

0 vgl. Irrgang (1989), S. 4, Zentes, Swoboda (2001), S. 897

#1 Vgl. Becker (1998), S. 190. Nach BECKER kénnen als Muss-Marken starke Markenpersonlichkeiten ange-
sehen werden, die in ihrem Markt durch einen Distributionsgrad ab 60%, einem Bekanntheitsgrad ab 70%
und einem Marktanteil ab 30% gekennzeichnet sind. Als Beispiele werden u.a. die Marken Marlboro, Coca
Cola, Jacobs Kronung und Persil genannt.

2 Quelle: Tomezak, Schogel, Feige (2001), S. 925. Die Stichprobe bezieht sich auf eine 1996 durchgefiihrte
Untersuchung von 42 Top-Ten-Marken ausgewéhlter Produktkategorien im dt. Lebensmitteleinzelhandel.

*3 Vgl. Rengelshausen (2000), S. 29

* Hinsichtlich vertikaler Kooperationsformen zwischen Hersteller und Handel als mégliche Losungsansitze
der geschilderten Konflikte sieche Kapitel IV.5.3.2
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2.2.4. Ausdehnung des produktbezogenen Wettbewerbsumfeldes im WWW

Im WWW trifft die bereits angesprochene Verschiebung vom Produkt- zum Kommuni-
kationswettbewerb zwischen den Marken noch wesentlich stirker zu, als in der realen
Welt. Hauptgrund dafiir ist das Verwischen der Grenzen zwischen einzelnen Produktkate-
gorien, die in der realen Welt existieren und die sich im Wesentlichen aus der Nutzung der
Produkte ergeben.*® Dazu kommen die medienspezifischen Nutzenanforderungen der In-
ternetuser (z.B. nach Unterhaltung), die weitestgehend als produkt- und markeniibergrei-
fend angesehen werden konnen.**® Im Internet findet die Konkurrenz von Marken(websi-
tes) um den Share of Mind des Konsumenten folglich nicht mehr auf Basis ihrer bisheri-
gen, funktionalen und emotionalen Produktnutzen statt, sondern vielmehr auf Basis der in-

ternetspezifischen Nutzenaspekte, die sie dem einzelnen Konsumenten bieten.

Aus Wettbewerbssicht bedeutet dies, dass bei der Auswahl und Umsetzung eines mog-
lichst differenzierenden Nutzenversprechens fiir die eigene Marken-Website nicht mehr
ausschlieBlich der traditionelle direkte Wettbewerb als relevantes Profilierungsumfeld be-
trachtet werden kann, der sich auf Hersteller dhnlicher physischer Produkte bezieht.*"’
Vielmehr tritt der eigene Auftritt im Rennen um die Aufmerksamkeit der Nutzer in Kon-
kurrenz zu Angeboten, die von Anbietern aus véllig anderen Produkt- oder Dienstleis-
tungskategorien stammen.**® Dies gilt angesichts der im WWW nicht mehr existierenden
Landergrenzen ebenfalls fiir Wettbewerber, die aus anderen - bisher abgegrenzten - geo-

grafischen Miérkten stammen.**

3. Implikationen fiir die Markenpolitik von Konsumgiiterherstellern im World Wi-
de Web

Die vorangegangenen Ausfithrungen zu den Rahmenbedingungen der Online-Marken-
kommunikation fiir Konsumgiitermarken haben verdeutlicht, dass das WWW vielfiltige
Moglichkeiten, aber auch Besonderheiten aufweist, die bei der internetbezogenen Mar-
kengestaltung beriicksichtigt werden miissen. Abb. III-9 zeigt eine zusammenfassende

Ubersicht iiber diese Besonderheiten und méglichen Problemfelder.

5 Sjehe bzgl. einer Definition des Produktverstindnisses im WWW Kapitel IV.1.3.2.1
% Vgl. hinsichtlich unterschiedlicher Nutzertypen, ihrem Verhalten und ihren Anforderungen Kapitel 111.2.1.2

7 vgl. Berres (1997), S. 58, Dholakia, Dholakia (1999), S. 33., Bechtold (2001), S. 88. Bzgl. der generellen
Auswirkungen des Internet auf Industriestrukturen vgl. Porter (2000), S. 66 ff.

8 vgl. hinsichtlich der Definition des Internet als ein in personeller und raumlicher Hinsicht neuer Markt Kapi-
tel IV.1.3

9 ygl. Hiinerberg (1996), S. 123 und hinsichtlich des Systemmerkmals der Globalitit Kapitel I11.1.2
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Relevante Rahmenbedingungen fiir die
Online-Markenpolitik von Konsumgiiterherstellern

Besonderheiten des Besonderheiten der Giiter-
Mediums Internet kategorie Konsumagiiter

Produkte:

Syst kmale:
ystemmarianale - Offline-Nutzen vielfach

- Interaktivitat nicht relevant
- zeitliche/rdumliche Un-
begrenztheit
- Umkehrung des Kom- Konsumenten:
o . - Low-Involvement
munikationsprozesses Online-

Marken-
politik

Handelsbeziehungen:
- Konfliktgefahr

Nutzermerkmale:
- mégliche Nicht-Erreichbarkeit
bestimmter Zielgruppen

- Browsingverhalten (Suche Wettbewerb:
nach Unterhaltung) - erweitertes Wettbe-
werbsumfeld

Abb. I1I-9:  Zusammenfassung der wichtigsten Rahmenbedingungen einer Online-Markenpolitik

Aus diesen Rahmenbedingungen und situativen Einflussfaktoren ergeben sich konkrete
Anforderungen, die als Leitlinie fiir die Gestaltung von Marken-Websites von Konsumgii-
termarken dienen. Fiir die spéter durchzufiihrende Alternativenauswahl lassen sich anhand
dieser Anforderungen und auf Basis der in Kapitel 11.2.3.3 dargestellten verhaltenswissen-
schaftlichen Wirkungszusammenhédnge Entscheidungskriterien ableiten, die dazu die-
nen, die Vorteilhaftigkeit unterschiedlicher markenstrategischer Optionen differenziert zu

bewerten.

Um die bisherigen Erkenntnisse im Hinblick auf die zu treffenden markenpolitischen
Entscheidungen im WWW zu systematisieren, werden sie an dieser Stelle in einem Pro-
zess- und Wirkungsmodell der Online-Kommunikation zusammengefasst. Dieses Modell
orientiert sich an den drei verschiedenen Phasen eines Online-Kommunikationsprozesses
vor, wihrend und nach einem Markenkontakt im WWW. In jeder Phase ergeben sich un-
terschiedliche Anforderungen oder Ziele, die es zu erfiillen gilt, damit ein Markenauftritt
im WWW erfolgreich ist. Diese Anforderungen unterteilen sich in systemorientierte Zie-
le und markenpolitische Ziele. Wihrend sich die Ersten primir aus den dargestellten
Kommunikationsbesonderheiten des WWW ergeben, beziehen sich die markenpolitischen
Ziele vor allem auf die Unterstiitzung des Markenimages und der Markenbindung, welche

als die iibergeordneten Ziele eines Online-Markenauftritts anzusehen sind.
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Zeitablauf Markenrelevanter Wirkungsprozess der WWW-Kommunikation W'rkel:)l?‘se-rl‘zwl-
. Aktivierungs-
Angebotsbezogene Aktivierung Nutzerbezogene ebene
Einflussfaktoren Einflussfaktoren Auslsung/Auf-
I\\I/Otr der - Nutzenversprechen ¢ - Involvement rechterhaltung
utzun .
9 - Bekanntheit (Initial-) Kontakt - Erwartungen des Kommunika-

\/ - Findbarkeit mit der Website - (Such-)Verhalten tionsprozesses

\/ Emotionale Ein- ElnstMeLI:lkneg zur Kognitive Einfluss{ | Einstellungs-
flussfaktoren faktoren ebe.ne
- Akzeptanz Momentan - Aufnahme Beeinflus-
- Gefallen v [ - Verarbeitung sung der
Wahrend - Erlebniswirkung - Speich Einstellung
der Nutzung Dauerhaft peicherung zur Marke
I I
| |
Positive Verhaltens- Negative Verhaltens-

\/ auswirkungen auswirkungen
\/ - wiederholter Besuch der - Abbruch des Kommu- Verhaltens-

Website nikationsprozesses eben"e
i Ausldsung
Nach - Kauf des (Marken-) - Kein Wiederbesuch der
der Nutzung : von Ver-
Produkts Website halten

- Kein Kauf bzw. Stérung
der Markentreue

Abb. I1I-10: Prozess- und Wirkungsmodell der Online-Kommunikation™

In den folgenden Abschnitten werden die wesentlichen Anforderungen zusammen ge-
fasst, die sich auf den einzelnen Ziel- und Wirkungsebenen fiir den Online-Markenauftritt
einer Konsumgiitermarke ergeben. Diese Anforderungen werden spéter herangezogen, um

die einzelnen markenpolitischen Alternativen im Rahmen einer Marken-Website im
WWW zu bewerten.

zu (a) Aktivierungsebene

Damit eine Kommunikationswirkung eintreten kann, miissen die Internetnutzer der
werblichen Botschaft zundchst einmal ausgesetzt sein.”' Als Ausgangspunkt ist daher ein
Initialkontakt der Nutzer mit der Website erforderlich. Um gleichzeitig eine hohe Kon-

takthiufigkeit zur erzielen, gilt dies fiir viele verschiedene Nutzer.*”> Neben der reinen

490 Eigene Darstellung in Anlehnung Bruhn (1997), S. 49 u. S. 51, Hiinerberg (1996), S. 115, Esch, Hardiman,
Langner (2000), S. 11, Graef, Tomczak (1997), S. 22

1 ygl. Raman, Leckenby (1998), S. 737
2 ygl. Bruhn (1997), S. 50
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Kontaktzahl (Traffic) ist die Dauer des werblichen Kontakts ein weiteres wesentliches

Kriterium fiir den werblichen Erfolg einer Marken-Website.

Da im Web der Nutzer auf Grund des in Kapitel II1.2.1.1 beschriebenen Pull-Prozesses
selber iiber das zu Stande kommen und die Dauer des (Initial-) Kontakts entscheidet,
kommt der Aktivierung®” vor und wihrend eines Besuchs eine zentrale Bedeutung zu.
Auf der systembezogenen Ebene ist diese notwendig, um den Interaktionsprozess zu in-
duzieren und um ein vorzeitiges Abbrechen des Kommunikationsprozesses zu verhin-
dern.** Deshalb muss iiber die gesamte Nutzungsdauer eines einzelnen Besuchs ein mog-
lichst hoher Aktivierungsgrad aufrecht erhalten werden.*> STERNE beschreibt diese zen-
trale Anforderung wie folgt: "You can fight for shelf space. You can fight for market share
and mind share. You can fight for the hearts and minds of consumers everywhere. But the
real fight, the fight that will win you the business is the fight for the attention of the consu-
mers, their time."*® Aus dem Vergleich der netzspezifischen Kommunikationsanforderun-
gen flr unterschiedliche Giiterkategorien im WWW konnte speziell fiir Low-Involve-
ment-Giiter die Notwendigkeit aufgezeigt werden, ein besonderes Aktivierungspotenzial
zu schaffen, damit die Marken-Website in der Masse der Kommunikationsangebote im

WWW wahrgenommen und akzeptiert wird.*’

Wie in Kapitel 11.2.3.3.1 ausfiihrlich dargestellt wurde, ist die Aktivierung in erster Li-
nie vom jeweiligen Involvement eines Individuums abhingig. Dieses wiederum beruht

498 ihm der

auf der subjektiven Einschitzung des einzelnen Konsumenten, welchen Nutzen
Besuch einer Marken-Website stiftet. Die zentrale inhaltliche Herausforderung, die sich
fiir einen Online-Auftritt von Konsumgiitermarken ergibt, besteht folglich in der Bereit-
stellung eines kontextrelevanten Nutzens, der das situative Involvement der Nutzer und
damit deren Aktivierung steigert. Es ist ein Neugierpotenzial zu schaffen, welches auch
den nicht zielorientierten Nutzer dazu veranlasst, aktiv zu werden und die Marken-Web-
site anzuwédhlen. WERNER und STEPHAN sprechen in diesem Zusammenhang von einer

499

Gratifikationserwartung des Kunden, die es zu befriedigen gilt.”” Denn nur dann, wenn

4

)

3 Siehe bzgl. einer Erlduterung des verhaltenswissenschaftlichen Konstrukts der Aktivierung Kapitel 11.2.3.3.1

* Vgl. Bruhn (1997), S. 50
5 ygl. ebenda, S. 52 f.
¢ Sterne (1995), S. 168

7 Vgl. Hiinerberg, Kulla (1995), S. 380
498

4

)

=)

Vgl. bzgl. einer Darstellung der unterschiedlichen Nutzenkomponenten Kapitel 11.2.4.2

499 Vgl. Werner, Stephan (1997), S. 93, Silberer, Rengelshausen, (1999), S. 294, Pogoda (2000), S. 297, Wirz,
Stalder (2000), S. 62, Ellsworth, Ellsworth (1995), S. 270
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diese den Nutzen akzeptieren und das Online-Angebot nutzen, kdnnen die iibergeordneten

Marken- und Unternehmensziele iiberhaupt verfolgt werden.’*

Je nach Ausprdgung der bisherigen Markenpositionierung kann es angesichts des be-
schriebenen Bedeutungsverlusts physischer Produktmerkmale notwendig sein, (Zusatz-)-
Nutzenkomponenten zu integrieren, die in keinem direkten Bezug zum bisherigen Mar-
kenprodukt stehen. Wesentliche Voraussetzung, um einen solchen Online-Nutzen auszu-
wihlen, zu formulieren und zu gestalten, ist die genaue Kenntnis des Nutzungsverhaltens
und der Nutzenanforderungen der im WWW anzusprechenden und zu erreichenden Ziel-
gruppen.”! Vor allem im Zusammenhang mit dem beschriebenen Browsing-Verhalten ist
festzustellen, dass sich eine relevante Nutzenstiftung fiir Konsumgiitermarken im WWW
als durchaus schwierig gestaltet. LAX formuliert diesbeziiglich treffend:"...it's much more
challenging for consumer packaged goods to reinforce and extend their brands online.

They have the hardest job - because nobody's going to buy a can of soup online.""

Neben den grundsitzlichen, inhaltlichen Gestaltungsanforderungen kann bezogen auf
die Besuchsfrequenz angenommen werden, dass eine hohe Bekanntheit und eine gute
Auffindbarkeit der Marken-Website im Sinne ergédnzender Einflussfaktoren einen positi-

ven Einfluss darauf haben, wie viele Nutzer die Website besuchen.
zu (b) Einstellungs- und Verhaltensebene

Wie in Kapitel 11.2.3.2.2 beschrieben, stellt der Aufbau eines prignantes Markenima-
ges im Bewusstsein der Konsumenten eine zentrale Zielsetzung aller markenpolitischen
Aktivitdten dar. Die Einstellungen, die dem Image zu Grunde liegen, beruhen auf den in-

393 Wie beschrieben, ent-

dividuellen Erfahrungen, die ein Nutzer mit einer Marke macht.
stehen diese Erfahrungen beim Besuch einer Marken-Website unabhédngig vom Besitz
oder Gebrauch des physischen Markenprodukts. Der Leistungsbeweis einer Marke im
WWW vollzieht sich folglich nicht iiber die eigentlichen Produkteigenschaften und deren

wahrgenommene Qualitdt, sondern iiber die Leistungen, die auf der Website angeboten

3% ygl. Rengelshausen (2000), S. 35
1 vgl. Kapitel I1.2.4.3
92 vgl. Lax (1999), S. 23, Wallinger (2001), S. 82, Venes (1999), S. 1

% Eine ausfiihrliche Beschreibung des verhaltenswissenschaftlichen Konstrukts der Einstellungen findet sich in
Kapitel 11.2.3.3.3
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werden.”” Fiir eine solche virtuelle Markenerfahrung gilt:"...on the web, the experience is

the brand."”®

In Bezug auf die konative Einstellungskomponte *, die sich auf das ausgeldste Ver-
halten bezieht, sind kurz- und langerfristige Einstellungswirkungen zu unterscheiden.
Wihrend des eigentlichen Besuchs beeinflussen, neben der oben beschriebenen Aktivie-
rung, vor allem die momentanen Einstellungen die Besuchsdauer. Sie entwickeln sich
wihrend des Besuchs und héngen davon ab, in welchem Ausmal} der Nutzer die Online-
Markeninhalte akzeptiert und sie ihm gefallen. Gefallen ihm die Inhalte nicht, wird er den
Kommunikationsprozess in der Regel schnell abbrechen. Neben diesen kurzfristigen sind
vor allem die ldngerfristigen, zeitlich versetzten Verhaltensaspekte von Interesse, die von
den dauerhaften Einstellungen abhidngen, die ein Nutzer in Bezug auf eine Marken-
Website ausbildet. Sie beeinflussen, ob ein Nutzer eine Website wieder besucht. Ob und
wie stark sich eine solche Loyalitét ausbildet, ist davon abhingig, ob sich nach dem Web-
site-Besuch Zufriedenheit beim Nutzer einstellt.”"’

Neben den konativen Einstellungswirkungen sind aus markenpolitischer Sicht vor allem
die ldngerfristigen kognitiven Wirkungen von Interesse. Aus dieser Perspektive ist nicht
nur wichtig, dass die angebotenen Nutzen geeignet sind, die Verweildauer zu steigern und
(Wieder-)Besuche zu generieren, vielmehr ist iiber den Abgleich mit dem bestehenden
Markenimage sicherzustellen, dass der Online-Markenauftritt die bisherigen Markenakti-
vititen sinnvoll ergidnzt und den Markenzielsetzungen nicht entgegen wirkt. Die Gestal-
tung der Online-Markeninhalte hat sich deshalb ebenfalls an den markenbezogenen Nut-
zererwartungen zu orientieren, die sich aus der Markenkenntnis und den mit einer Marke
verbundenen Assoziationen ergeben. Nur so kann eine Website-Bindung, die primér auf
praferierten Online-Inhalten beruht, auch zu einer Markenbindung der Nutzer fiihren.
Gelingt dies, tragt der Online-Markenauftritt - im Zusammenwirkung mit allen weiteren
Markenaktivititen - letztlich dazu bei bzw. wirkt sich nicht negativ darauf aus, dass die

Nutzer die Markenprodukte in der realen Welt kaufen bzw. wieder kaufen.’”®

3% Vgl. Hermanns, Riedmiiller (2001), S. 67, Modahl (2000), S. 163, Chae, Bateman (2001), S. 74
%% Dayal, Landesberg, Zeissner (2000), S. 44
2% vgl. Kapitel 11.2.3.3.3

7 Vg. bzgl. des Konstrukts der Konsumentenzufiiedenheit und seiner Bedeutung fiir die Entstehung von Mar-
kenloyalitit Kapitel 11.2.3.3.4 und in Bezug auf die Anwendung des Zufriedenheitskonstrukts zur Bewertung
einzelner inhaltlicher Website-Alternativen Kapitel IV.2.3

%% Vgl. Hiinerberg, Heise, Mann (1997), S. 20
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Angesichts der formulierten Anforderungen ergibt sich fiir viele etablierte Konsumgii-
termarken ein schwieriges Spannungsfeld. Einerseits ergibt sich die Notwendigkeit, die
Marke an die besonderen Online-Konsumentenbediirfnisse anzupassen, andererseits sind
diese Anpassungen derart auszugestalten, dass die Marke im Hinblick auf die in Kapitel

I1.2.4.1 geforderte Kontinuitit nicht ihre Identitit verliert.””

haufig keine Relevanz inm

Markenperspektive Netzperspektive
. Markenauftritt
Unterstutzung der o Angebot von netz-
bestehenden WWW relevanten Zusatznutzen
Positionierung mit hohem Aktivierungs-
und des Markenimages potenzial

haufig keine Ubereinstimmung
mit dem Markenimage

Abb. I1I-11: Spannungsfeld der Markenkommunikation im WWW>"

Im vorangegangenen Teil sind die wesentlichen situativen Einflussfaktoren analysiert
und die zentralen Anforderungen abgeleitet worden, die sich im Hinblick auf die Online-
Markenpolitik von Konsumgiiterherstellern ergeben. Im néchsten Teil werden die ver-
schiedenen markenpolitischen Handlungsalternativen aufgezeigt und diskutiert, welche
zur konkreten Gestaltung ihre Marken-Websites zur Verfligung stehen.

% ESCH und WICKE sprechen diesbeziiglich von einem Spagat zwischen Kontinuitit und Anpassung. Vgl.
Esch, Wicke (2001), S. 41

>19 Eigene Darstellung
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IV. ENTSCHEIDUNGSALTERNATIVEN BEI DER AUSGESTALTUNG
DER ONLINE-MARKENPOLITIK VON KONSUMGUTERMAR-
KEN

1. Systematisierung markenpolitischer Entscheidungsalternativen im Rahmen eines
Online-Markenauftritts

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, den entscheidungsorientierten Ansatz der Markenpo-
litik®"" auf die unterschiedlichen Entscheidungstatbestéinde zu iibertragen, die sich aus der
Perspektive von Konsumgiitermarken bei der Nutzung des Mediums WWW ergeben. Die
Grundlagen fiir die Ableitung von verschiedenen markenpolitischen Entscheidungsalterna-
tiven und deren Bewertung in Bezug auf verschiedene Anforderungskriterien sind in den

vorangegangenen Kapiteln erarbeitet worden.

Nachfolgend werden die verschiedenen markenpolitischen Handlungsalternativen syste-
matisiert und erldutert, die bei der Festlegung einer Online-Markenstrategie zur Verfiigung
stehen. Zusitzlich werden sie in Bezug auf ihre Eignung bewertet, die im vorherigen Kapi-
tel beschriebenen markenpolitischen und netzrelevanten Zielsetzungen zu erreichen. Bei
der Bewertung, welche Alternative in einer bestimmten Entscheidungssituation am vorteil-
haftesten erscheint, werden die relevanten Einflussfaktoren beriicksichtigt, die sich aus der

unternehmens- und markenspezifischen Ausgangssituation ergeben.

1.1. Markenpolitische Entscheidungsfelder eines Online-Markenauftritts im Uber-
blick

Auf Basis des in Kapitel 11.2.2 entwickelten Grundmodells einer Markenstrategie und un-
ter Antizipation der herausgearbeiteten Spezifika einer Markenpolitik im WWW kann eine
Entscheidungssystematik abgeleitet werden, welche die relevanten Entscheidungsfelder
und -alternativen einer Online-Markenstrategie fiir Konsumgiitermarken abbildet. Diese auf
der folgenden Seite dargestellte Systematik umfasst im Wesentlichen dieselben markenpoli-
tischen Entscheidungsfelder, die auch bei der Festlegung einer Markenstrategie in der rea-
len Welt zu beriicksichtigen sind. Die konkreten Entscheidungsbedarfe und die zur Verfu-
gung stehenden Handlungsalternativen ergeben sich in hohem Maf3e in Abhangigkeit von

der bereits verfolgten Offline-Markenstrategie.

' Hinsichtlich einer grundsitzlichen Erlduterung des entscheidungsorientierten Ansatzes vgl. Kapitel I1.1.2.1 und

in Bezug auf die Systematisierung der markenpolitischen Entscheidungsfelder- und alternativen Kapitel 11.2.2
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*12 Eigene Darstellung
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Die aufgezeigten Entscheidungsfelder und -optionen bilden die Struktur fiir den gesam-
ten folgenden Teil der Arbeit und werden in den nachfolgenden Kapiteln in der gezeigten
Reihenfolge behandelt. Gemdll der Maxime des situativen Ansatzes, dass es in der Regel
nicht die eine richtige Entscheidungsalternative gibt, ist anzumerken, dass es sich vielfach
nicht um dichotome Entscheidungen handelt. Vielmehr besteht in der Regel eine Vielzahl

moglicher Ausprigungsformen auf einem Kontinuum zwischen zwei Polen.

Da die Kombinationsmoglichkeiten der einzelnen Entscheidungsalternativen sehr vielfdl-
tig und komplex sind, werden in den nachfolgenden Kapiteln die Entscheidungsfelder einer
Online-Markenstrategie aus didaktischen Griinden einzeln und nacheinander abgehandelt.
Allerdings wird bei der Betrachtung der einzelnen Entscheidungsfelder beriicksichtigt, dass
speziell zwischen den inhaltlichen und formalen Entscheidungsbereichen in hohem Maf3e
Interdependenzen bestehen und die Auswahl moglicher Alternativen nicht unabhéingig

voneinander getroffen werden kann.

1.2. Grundausrichtung des Online-Markenauftritts

Die grundsitzliche Entscheidung, mit einer Marke im WWW aufzutreten, ergibt sich aus
der iibergreifenden Unternehmens- und Marketingstrategie. Wird aus dieser Perspektive
kein Sinn darin gesehen mit der Marke im WWW vertreten zu sein, besteht selbstverstind-
lich die Option gédnzlich auf einen Online-Auftritt zu verzichten. Mogliche Griinde sind z.B.
die mangelnde Moglichkeit, die bestehende Markenzielgruppe in ausreichendem Ausmafd
im WWW zu erreichen oder einen netzrelevanten Zusatznutzen anzubieten, der zum beste-
henden Markenimage passt. Angesichts der in Kapitel III.1 aufgezeigten, vielféltigen Nut-
zungsmoglichkeiten des WWW, der moglichen Vorteile, die eine Nutzung des WWW im
Vergleich zu bisherigen Kommunikationskanélen bietet sowie der Beobachtung, dass keine
bekannte Konsumgiitermarke zu finden ist, die nicht iiber eine Prasenz im WWW verfiigt,
scheint diese Entscheidungsalternative jedoch keine Praxisrelevanz zu haben. Aus diesem
Grund wird auf den Fall einer Nicht-Nutzung des WWW zu markenpolitischen Zwecken

nicht weiter eingegangen.

Richtet ein Unternehmen eine Marken-Website ein, lassen sich zwei Grundsatzstrategien
unterscheiden. Die Unterscheidung richtet sich danach, in welchem Umfeld - Online oder
Offline - die Marke ihren Ursprung oder den Schwerpunkt ihrer Prisenz hat. Wird eine
neue Marken ausschlieBlich im Internet gegriindet, spricht man von einer sogenannten Pure
Play oder Pure Click-Marke.’"> Solche Marken haben kein etabliertes Offline-Pendant

313 Vgl. Meffert, Bongartz (2001), S. 6, Rounds (2001), S. 14 f.
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und konnen nicht auf bestehendes Markenkapital, insbesondere nicht auf Markenbekannt-
heit zuriickgreifen. Sie werden als reine E-Brands konzipiert und durch entsprechende Off-
line-Kampagnen und Online-Maflnahmen vermarktet. Derartige Marken sind vorwiegend
transaktionsorientiert und stehen oft als Synonym fiir ganze Unternehmen. Viele verkorpern
gleichzeitig ein Geschéftsmodell, das einen engen Bezug zum WWW aufweist (z.B. Ama-
zon.com oder reflect.com).’’* Das WWW stellt mithin nicht nur ihren Geschiftsort, sondern

gleichzeitig einen Bestandteil ihres Markenkerns dar.’"

Die im Rahmen der vorliegenden Arbeit zu betrachtenden Konsumgiitermarken bestehen
bereits in der realen Welt und werden ins Netz iibertragen. Man spricht deshalb von soge-
nannten Dual Track- oder Click & Brick-Marken.’'® Eine Ubertragung realer Marken auf
das WWW ist in unterschiedlichen Intensitdtsgraden moglich. Die geringste Intensitét be-
zieht sich auf die reine Ubertragung kommunikativer Elemente auf das WWW. Von mittle-
rer Intensitit kann in dem Fall gesprochen werden, wenn im Internet eine spezielle Marken-
kommunikation eingesetzt wird oder aber andere mediale Interaktions- und Transaktions-
moglichkeiten (z.B. Aspekte des E-Commerce) genutzt werden. Solche Markenauftritte
verkorpern eine klassische Symbiose zwischen Marketingmaflnahme und einer E-Com-
merce-Plattform. Die hochste Intensitét existiert in dem Fall, dass der WWW-Auftritt der
Marke die gesamte Markenpolitik steuert.’'’ In diesem Fall entspricht eine Dual-Track-
Marke fast einer E-Brand und unterscheidet sich von dieser nur dadurch, dass sich die ur-
spriilngliche Markenidentitit zwar weitestgehend dem WWW anpasst, aber dennoch den
eingefiihrten Markennamen nutzt und der bisherigen Markenpolitik folgt.”"®

Dual Track-Marken aus dem Konsumgiiterbereich, die das WWW in erster Linie als zu-
satzlichen Kommunikationskanal nutzen, verfolgen vor allem einen geringen bis mittleren
Intensitiitsgrad, d.h. es finden sich liberwiegend kommunikations- bzw. informationsori-
entierte Marken-Websites, die auch den Schwerpunkt der nachfolgenden Betrachtungen bil-
den’” In diesem Zusammenhang ist zu beachten, dass die betrachteten Marken im

Regelfall bereits seit mehr oder weniger langer Zeit existieren. Folglich sind viele - insbe-

> In der Literatur finden sich diesbzgl. ebenfalls die Bezeichnungen "Virtuelle Marken" oder "Electronic Gene-

rated Brands". Vgl. u.a. Meffert, Bongartz (2001), S. 6, Hermanns, Riedmiiller (2001), S. 67
315 ygl. Goldammer (2001), S. 206
>16 vgl. Rounds (2001), S. 14 f., Meffert, Bongartz (2001), S. 6,
°!7 Vgl. Goldammer (2001), S. 295
*% Vgl. Goldammer (2001), S. 206. Beispiele fiir derartige Markenauftritte finden sich in Kapitel IV.2.2.2.4

31 HERMANNS und RIEDMULLER bezeichnen diese als "Electronic Enabled Brands". Hermanns, Riedmiiller
(2001), S. 67
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sondere die positionierungsrelevanten - Entscheidungen beziiglich des Online-Auftritts
nicht von grundsétzlicher, sondern von adaptiver Natur, d.h., dass die Freiheitsgrade, die
einem Hersteller fiir die Ausgestaltung des Online-Markenauftritts zu Verfiigung stehen,
hdufig durch die bisherige Offline-Markenstrategie und das vorhandene Markenimage ein-
geschrinkt sind.”*’Auf die konkreten Ausgestaltungsalternativen, die einem Konsumgiiter-
hersteller im Sinne der unterschiedlichen Intensitdtsgrade zur Verfiigung stehen, wird in
den Kapiteln IV.2.2.1 und IV.2.2.2 ausfiihrlich eingegangen.

1.3. Medienbezogener Anpassungsbedarf einer Marke im WWW

1.3.1. Positionierungsentscheidungen im WWW

Im Zusammenhang mit den o.g. Intensititsgraden einer Markeniibertragung auf das
WWW wird deutlich, dass eine Marken-Website auf Grund ihrer Multifunktionalitit nicht
nur ein reines Kommunikationsinstrument, sondern vielmehr eine vollwertige Marketing-
plattform darstellt.”'

Das Aktionsfeld der Leistungsgestaltung im WWW umfasst theoretisch die Gesamtheit
aller MarketingmaBnahmen, die mit dem Internet geplant oder realisiert werden kénnen.’**
Eine derart weit gefasste Sichtweise bezieht folglich auch Aspekte der internetbasierten
Marktforschung oder des Kundenservices mit ein.”> Angesichts der in Kapitel 11.2.3.2 dar-
gestellten markenpolitischen Ziele wurde die Betrachtung bereits auf kommunikationsori-
entierte Online-Auftritte eingeschriankt. Aber auch, wenn man die mdglichen Funktionalité-
ten einer auf Kommunikation ausgerichteten Markenpréisenz betrachtet, wird deutlich, dass
diese sich nicht notwendigerweise auf den Marketinginstrumentalbereich der Kommunika-
tionspolitik beschrinken miissen.

Je umfangreicher die Funktionalititen einer Website, desto flieBender gestaltet sich der
Ubergang zwischen Kommunikation, Interaktion und Transaktion.”** In Folge verwischen

im Netz im Gegensatz zur Offline-Welt auch die Grenzen zwischen den klassischen Marke-

320 Vgl. Meffert, Bongartz (2002), S. 297
32! Vgl. Busch, Klein-Bélting (2000), S. 8

%22 Vgl. Link (1998), S. 7, Strout (1998), S. 82. Hinsichtlich einer begrifflichen Abgrenzung zu Marketing mit
interaktiven Medien bzw. Multimedia-Marketing vgl. Fritz (1999), S. 4 f.

>3 Vgl. Hiinerberg, Mann (1995), S. 360 ff., Rengelshausen (1997), S. 118 ff., Boshenz (1998), S. 4. Eine aus-
fiihrliche Beschreibung der Mdglichkeiten der Marktforschung in Online-Medien findet sich u.a. bei Rengels-
hausen (2000), S. 20 ff.

324 Vgl. Bachem, Stein (1998), S. 32, BCG, Gruner & Jahr (2000), S. 10
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tinginstrumentalbereichen.”” Neben der Kommunikationspolitik werden haufig auch die

Bereiche der Produkt- oder der Distributionspolitik beriihrt (z.B. iiber die Integration von

Bestellmoglichkeiten).”*®

Kommunika-
tionspolitik

‘\ Distributions-

4 politik Kundenservice

Marktforschung Produktpolitik

Betrachtete Instrumentalbereiche

Abb. IV-2: Relevante Marketing-Instrumentalbereiche im Rahmen der Betrachtung von Online-

Markenauftritten von Konsumgiiterherstellern®*’

Ob und in welchem Umfang das Leistungsspektrum einer Konsumgiitermarke im WWW
sinnvollerweise anzupassen ist, hingt in hohem Malle von ithrer WWW-Affinitét ab. Diese
ergibt sich zum Einen aus der Kongruenz der bisherigen Markenzielgruppe und der im
WWW erreichbaren Nutzerschaft. Daneben ist sie vor allem dadurch bestimmt, ob die bis-
herige Positionierung der Marke inhaltliche Ansatzpunkte fiir Online-Angebote bietet, die
eine hohe Relevanz fiir die Nutzer aufweisen. Mit einer zunehmenden Verdnderung der
Markenzielgruppe und deren Erwartungen im Netz ist auch eine zunehmende Entfernung
vom bisherigen Leistungsversprechen der Marke notwendig, um deren spezifische Anfor-

derungen zu erfiillen und um sie zu einem Website-Besuch zu bewegen.’**

Im Netz gilt in Bezug auf die optimale Markenpositionierung™

ebenfalls der Leitge-
danke, den Abstand zwischen den Idealvorstellungen der relevanten Nutzer und dem eige-
nen Angebot zu verringern.” In Anlehnung an die Ausfiihrungen in Kapitel I1.2.4.3 ist al-
lerdings auch hier eine aktive Positionierung anzustreben, die latente Bediirfnisse der im

WWW erreichbaren Zielgruppen antizipiert und in Form geeigneter Nutzenangebote um-

> Hinsichtlich einer Abgrenzung der Marketinginstrumentalbereiche vgl. u.a. Meffert (2000a), S. 969 ff., Becker
(2001a), S. 655 ff.

326 Vgl. Wamser (1997), S. 30 ff., Bachem (1997), S. 22. Vgl. weiter zur thematischen Abgrenzung von Internet-
Marketing und E-Commerce u.a. Tiedke (1998), S. 80, Fritz (1999), S. 5, Hiinerberg (1998a), S. 5 ff., Meffert
(2000), S. 126

>*7 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wallinger (2001), S. 83, Bachem, Stein (1998), S. 32
> Vgl. dazu ausfiihrlich Kapitel I11.2.1.2, 111.2.1.3 und I11.2.2.1

5% Eine ausfiihrliche Darstellung des Konzepts der Markenpositionierung findet sich in Kapitel 11.2.4.3
30 Vgl. Esch (2001), S. 246
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setzt. In Bezug auf die Anpassung des Online-Leistungsspektrums einer bestehenden Marke
im WWW stehen jedem Konsumgiiterhersteller die grundsétzlichen Positionierungsalterna-
tiven Beibehaltung der bisherigen Positionierung sowie Um- oder Neupositionierung zur
Verfiigung. Welche Alternative die geeignete ist, hingt in hohem Malle davon ab, inwiefern

das bisherige Nutzenversprechen der Marke sinnvoll auf das WWW zu iibertragen ist.
zu (a) Beibehaltung der bestehenden Markenpositionierung

Wenn die bisherige Positionierung der Marke das Angebot von netzrelevanten Zusatznut-
zen erlaubt, die den Idealvorstellungen der Internetnutzer und dem bisherigen Markenimage
entsprechen oder dieses unterstiitzen, kann die derzeitige Markenpositionierung direkt ins
WWW iibertragen werden.™' Es konnen folglich Online-Leistungsangebote offeriert wer-

den, die sich eng an die bisherigen Nutzenversprechen der Marke anlehnen.
zu (b) Umpositionierung

Wenn mdgliche Online-Angebote, die sich eng am bestehenden Markenangebot orientie-
ren (z.B. Produktprisentationen), nur auf geringes Interesse bei der Zielgruppe treffen, wird
2 Der Markenauftritt
sollte sich in diesem Fall an den Idealvorstellungen der Internetbesucher orientieren und

eine netzorientierte Anpassung des Nutzenversprechens notwendig.

nicht das origindre Produkt in den Mittelpunkt stellen. Vielmehr ist ein (Zusatz-)Angebot

zu kreieren, welches Besucher dazu anregt, die Website zu besuchen.”
zu (¢) Neupositionierung

In einigen Fillen bietet die Ist-Positionierung einer Marke nur wenig oder keine Moglich-
keiten, um Online-Angebote zu gestalten, die den Erwartungen der Online-Zielgruppe ent-
sprechen. In diesem Fall sollte ein Hersteller dariiber nachdenken, ob eine Neupositionie-
rung’** moglich ist, welche entweder die Marke anhand neuer Positionierungseigenschaf-
ten und/oder auf neue oder spezielle Zielgruppen ausrichtet. Bezogen auf einen Online-
Auftritt im WWW fiihrt dieser Ansatz hiufig dazu, dass eine neue oder zusétzliche Marke
fiir eine Website geschaffen wird (z.B. eine iibergeordnete Themenmarke wie womansnet.-
de von Henkel & Schwarzkopf), die vordergriindig unabhéngig von der bisherigen Marke

auftritt, diese jedoch in einem netzrelevanten Kontext einbezieht.>*

>! Vgl. grundsitzlich zu Beibehaltung der Ist-Positionierung Haedrich, Tomczak (1990), S. 105
> Vgl. grundsitzlich zu Umpositionierung Jenner (1999), S. 22

>3 Diese sogenannte Anbaustrategie versucht die Marke - unter Beibehaltung bisher erfolgreicher Positionie-
rungseigenschaften - um weitere, zielgruppenrelevante Eigenschaften zu erweitern. Vgl. Esch (2001), S. 247

%34 Vgl. Haedrich, Tomczak (1990), S. 106

335 Vgl. Meyer, Pogoda, Himmerling, (2000), S. 50. Siehe fiir ausfiihrliche Beispiele fiir eine solche Vorgehens-
weise Kapitel IV.3.2.3 und fiir die genannte Website Abb. IV-7
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Grundsatzlich ist festzustellen, dass eine Anpassung umso notwendiger ist, je weniger die
im Netz erreichbare Zielgruppe der bisherigen Markenzielgruppe entspricht und je weniger
mogliche Online-Angebote, die sich am bisherigen Leistungsangebot der Marke orientie-
ren, dazu geeignet sind, Konsumenten zu einem Besuch der Website zu bewegen. Im Hin-
blick auf die in Kapitel II1.3 beschriebenen Anforderungen an einen Online-Markenauftritt
ist anzunehmen, dass insbesondere solche Konsumgiitermarken, die bisher vornehmlich auf
Basis funktionaler Produktmerkmale positioniert sind, einen hoheren Anpassungsbedarf
aufweisen als solche Marken, die auf Basis emotionaler Zusatznutzen positioniert sind, die
sich gut auf das neue Medium iibertragen lassen. Um den Markeninhalt im WWW erfolg-
reich anzupassen, ist es jedoch in jedem Fall notwendig, sich zunichst genaue Kenntnis
tiber die erreichbare Zielgruppe und ihre besonderen Anforderungen im zu Netz verschaf-

fen.

1.3.2. Zusammenhang zwischen Marketingentscheidungen und nachgelagerten Mar-

kenentscheidungen

Die eng mit der grundsitzlichen Positionierungsentscheidung zusammenhéngende Ent-
scheidung tliber das Online-Leistungsspektrum einer Marke stellt eine strategische Marke-
tingentscheidung dar, die einen groBen Einfluss auf weitere Markenentscheidungen hat.
BECKER spricht in diesem Zusammenhang von sogenannten Markenschnittstellen.”>°
Diese ergeben sich im Hinblick auf den Online-Auftritt einer Marke immer dann, wenn das
Leistungspektrum der Marke im Netz verdndert oder erweitert wird. In einem solchen Fall
wird unmittelbar den Markeninhalt und damit das Nutzenversprechen verdndert, was

gleichzeitig einen Einfluss auf die bestehende Markenidentitit hat.

Die im vorherigen Abschnitt beschriebenen Verdnderungen des Online-Leistungsinhalts
in Bezug auf Leistungsangebot und Zielgruppe im WWW stehen in engem Zusammenhang
mit dem Konzept der sogenannten Marktfeldstrategien®’. Diese systematisieren den An-
passungsgrad der bisherigen Marketingstrategie in Abhdngigkeit von verdnderten Marke-
tingumfeldern, wie es auch das WWW darstellt. Die verschiedenen Ausprigungsgrade der
Anpassung entsprechen unterschiedlichen Produkt-/Marktkombinationen und sind in der

sogenannten Ansoff-Matrix dargestellt.’*®

36 Vgl. Becker (1994), S. 467
337 Vgl. Becker (2001a), S. 646, Haedrich, Tomczak (1990), S. 102
3% Vgl. Lampe (1996), S. 120 ff., Stroud (1998), S. 87
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Markte -
Produkte gegenwartig neu

gegenwartig Marktdurchdringung Marktentwicklung

neu Produkt-/Markenentwicklung Diversifikation

Abb. IV-3:  Marktfeldstrategien nach Ansoff>*

Die vier verschiedenen Basisoptionen, die von der Durchdringung der bisherigen Markte
bis hin zur Diversifikationen reichen, entsprechen einer zunehmenden Entfernung von der
bisherigen Marketingstrategie.”*” Der Grad der Entfernung resultiert aus dem Neuigkeits-
grad entweder des angebotenen Produkts oder des bearbeiteten Marktes, der sich aus

Herstellerperspektive ergibt.

Im Sinne der oben beschriebenen Markenschnittstellen ldsst sich aus einem zunehmenden
Entfernungsgrad ein ebenfalls zunehmender Bedarf ableiten, weitergehende markenstrate-
gische Anpassungsentscheidungen zu treffen. Bezogen auf die Online-Markenpolitik 14sst
sich daraus schlielen, dass Entscheidungen in Bezug auf die Markierung umso dringender
zu treffen sind, je stdrker sich der Online-Inhalt einer Marke von ihrem bisherigen Inhalt
entfernt. In diesem Zusammenhang ist allerdings zunichst zu kldren, inwiefern die zentra-
len Determinanten der Marktfeldstrategien - Produkt und Markt - in Bezug auf eine Mar-
ken-Website anwendbar sind.

1.3.2.1. Begriffsverstandnis eines Produkts im WWW

Bei der begrifflichen Abgrenzung eines Produktbegriffs, der auf das WWW iibertragen
werden kann, sind zwei verschiedene Sichtweisen zu unterscheiden. Aus dem Verstindnis
einer Website als ein reines Kommunikationsinstrument ergibt sich, dass das in der Regel
eng mit einer Konsumgiitermarke verbundene physische Produkt auch im Rahmen der
Website das zentrale Kommunikationsobjekt darstellt.>*' In einem solchen Falle besteht
aus einer rein objektbezogenen Perspektive eine Kongruenz des Offline- und Online-

Produktbegriffs. Demgegeniiber steht eine inhaltliche Betrachtungsweise des Produktbeg-

3% Quelle: Linxweiler (1999), S. 95

% Bzgl. einer vertiefenden Beschreibung der verschiedenen Basisoptionen und der Bestimmungsgriinde ihrer
Auswahl vgl. Becker (1998), S. 174 ff., Haedrich, Tomczak (1990), S. 102 ff.

> Hierunter sollen ebenfalls Produktgruppen verstanden werden, die z.B. unter einer Dach- oder Familienmarke

gefiihrt werden.
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riffs, welche diesen in Abhédngigkeit von der Leistung abgrenzt, die fiir den Konsumenten
bereit gestellt wird. Aus dieser zweiten Perspektive konnen sich durchaus deutliche Unter-
schiede zwischen dem physischen Offline- und dem virtuellen Online-Produktbegriff erge-

ben.

Obwohl das sogenannte erweiterte Produktverstindnis im Gegensatz zum urspriingli-
chen, substanziellen Produktbegriff bereits alle Kundendienstleistungen einbezieht, die
mit einem Produkt zusammenhéngen, bezieht es sich ebenfalls noch ausschlieBlich auf ein
physisch abgrenzbares Kaufobjekt.”** Der virtuelle Charakter der Leistungen im Rahmen
einer Website zeigt allerdings deutlich, dass diese beiden Begriffsauffassungen nicht mehr
zweckmidfBig sind, um das Leistungsangebot einer Marke im WWW abzugrenzen und in-
haltlich zu bestimmen. Wenngleich ein Anbieter von Waschmitteln auch im Internet grund-
sdtzlich ein Anbieter von Waschmitteln bleibt, kann er jedoch neben der Darstellung und
moglicherweise dem Angebot seines origindren Gutes Waschmittel auch virtuelle Giiter -
wie z.B. Unterhaltungs- oder Informationsangebote - anbieten, die in keinem origindren Zu-

sammenhang mit dem physischen Produkt stehen.

Wie bereits in Kapitel 111.2.2.1 verdeutlicht, stellt wahrend des Besuchs einer Website
nicht mehr der Nutzen, der aus dem physische Produkt an sich resultiert, sondern vielmehr
der Konsumentennutzen des Online-Angebots das entscheidende Kriterium fiir den marken-
politischen Erfolg dar. Diese Sichtweise weist eine groBe Ubereinstimmung mit dem gene-
rischen Produktbegriff auf, der unter einem Produkt den gesamten vom Konsumenten
wahrgenommen Nutzen versteht, welcher das Resultat einer gebiindelten Menge von Eigen-

schaften darstellt.>*

In Anlehnung an dieses generische Produktverstdndnis soll im Folgenden die Gesamtheit
aller materiellen wie immateriellen Sach- und Dienstleistungen, die einem Nutzer inner-
halb einer Hersteller-Website angeboten werden und die sich entweder auf die Marke, ihre
physischen Produkte oder auf damit zusammenhingende sowie davon unabhingige Inhalte
beziehen konnen, als ein Produkt verstanden werden. Dieser Sichtweise folgend wird im
weiteren Verlauf der Arbeit eine Marken-Website inklusive aller ihrer Inhalte und Funk-

tionalititen als ein eigenstindiges Produkt angesehen.’** Dies trifft umso mehr zu, je weiter

2 Vgl. Meffert (2000a), S. 333

3 Vgl. Meffert (2000a), S. 333, Hammann (1999), S. 12, Graef, Tomczak (1997), S. 24. KOTLER spricht in die-
sem Zusammenhang vom sogenannten augmentierten Produkt, dessen Konzeption davon abhéngt, was ein
Konsument durch die Verwendung des Produkts i.S.e. Gesamtaufgabe bewiltigen mochte bzw. vom potenziel-
len Produkt, das alle moglichen Nutzen umfasst. Vgl. Kotler (1992), S. 623

> Vgl. bzgl. einer entsprechenden Definition einer Website als Produkt Hamm (2000), S. 86
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sich das Online-Angebot vom bisherigen Markenangebot unterscheidet und ist unabhéngig
davon, wieviele verschiedene physische Markenprodukte eines Herstellers als Kommunika-

tionsobjekte innerhalb der Website einbezogen sind.>*’
1.3.2.2. Das WWW als neuer Markt fiir Konsumgiiterhersteller

In der Literatur wird in Bezug auf das Internet hidufig von einer Entwicklung vom "Mar-
ket-Place" zum "Market-Space" gesprochen.”*® Diese Sichtweise interpretiert das WWW
als einen neuen Markt, der parallel zu den traditionellen Mirkten der Hersteller existiert.>"’
Ein solches Verstindnis basiert auf der abstrakten Definition eines Marktes als das gene-
relle Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage.’*® Der Neuigkeitscharakter des Mark-
tes Internet konkretisiert sich hingegen aus einer Marktabgrenzung unter sachlichen, perso-
nellen und raumlichen Aspekten.’*’

Eine Marktabgrenzung in sachlicher Hinsicht bezieht sich auf die Giiter(-gruppen), die-
auf einem Markt angeboten werden. Im vorangegangenen Abschnitt wurde gezeigt, dass
sich das WWW auf Grund des virtuellen Charakters der Leistungen, die auf einer Marken-
Website angeboten werden konnen, teilweise deutlich von den angestammten Produktmérk-
ten von Konsumgiiterherstellern unterscheidet.”

Eine Abgrenzung in personeller Hinsicht bezieht sich auf die Nachfrager und anbieten-
den Wettbewerber auf dem jeweiligen Markt. Auch diesbeziiglich kann man in Bezug auf
das WWW von einem neuen Markt sprechen, wenn keine oder nur eine geringe Uberein-
stimmung zwischen der bisherigen Zielgruppe und derjenigen besteht, die im Netz zu er-
reichen ist. Dies gilt hdufig auch dann, wenn die traditionelle Zielgruppe mit der im Netz
anzusprechenden Zielgruppe tibereinstimmt. Der Grund dafiir liegt in den erweiterten oder

verdnderten Nutzenerwartungen der angestammten Zielgruppe im WWW (z.B. Informati-

> Verschiedene Optionen von Leistungsangeboten im WWW werden in Kapitel IV.2.2.1 und IV.2.2.2 ausfiihr-
lich dargestellt.

46 Vgl. Peters (1998), S. 22. Hinsichtlich einer Abgrenzung zwischen Marketing im Marketplace (als Synonym
fiir das klassische Marketing in der realen Welt) und Marketing im Marketspace (als Synonym fiir Internet-
Marketing) vgl. Meffert (2000), S. 130

7 Vgl. Venkatesh (1998), S. 664
¥ Vgl. Hiinerberg (1984), S. 5 f.
¥ Vgl. bzgl. dieser und weiterer Kriterien zur Abgrenzung eines Marktes Meffert (2000a), S. 35 ff.

>% Obwohl ein Anbieter eines Reinigungsmittels grundsitzlich ein solcher bleibt, ist das Angebot z.B. eines Flirt-
oder Reiseratgebers zunichst eine sich vom physischen Produkt deutlich unterscheidende Leistung und spricht
voraussichtlich andere Bediirfnisse an. Vgl. hierzu die verschiedenen Beispiele fiir Online-Leistungsangebote
in Kapitel IV.2.2.1 und IV.2.2.2 und insbesondere Abb. IV-9
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on, Unterhaltung, Ratgeber), die sich oft von denjenigen unterscheiden, die diese an ein

physisches Produkt stellen (z.B. Reinigungskraft eines Waschmittels).

Durch das Angebot neuartiger Leistungen kdnnen zudem direkte Konkurrenzsituationen
zu neuen Mitbewerbern entstehen, die vorher nicht relevant waren. REYNOLDS spricht
diesbeziiglich von sogenannten "Metamediaries", die auf dem "metamarket"” Internet neuar-
tige Nutzenbiindelungen anbieten und "have been able to further erode distinctions between
goods and services."”' Diese neuartige Wettbewerbssituation verstirkt sich zusitzlich
durch den Wegfall geografischer Grenzen. Die rdumliche Unbegrenztheit des Netzes kann
daher ebenfalls als eine neue Marktabgrenzung in riumlicher Hinsicht interpretiert wer-
den. Dies trifft insbesondere dann zu, wenn der geografische Geltungsraum der eigenen

Marke bisher national begrenzt war.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass eine Website inklusive ihrer Inhalte
durchaus als ein Produkt und das WWW fiir Konsumgiiterhersteller durchaus als ein neuer
Markt verstanden werden konnen. Der Grundgedanke des Ansoff-Schemas, den Ande-
rungsgrad der Marketingstrategie in Form grundsitzlicher Produkt-/Marktkombinationen
abzubilden, ldsst sich daher auf die Marken-Websites von Konsumgiitermarken iibertra-
gen. >

Entsprechend zeigt Abb. IV-4 eine modifizierte Ansoff-Matrix mit konkreten Anpas-
sungsoptionen, die sich aus eine Verdnderung des Produkts und einer Verdnderung der Netz
anzusprechenden Zielgruppen ergeben. Entsprechend der in Kapitel IV.1.2 dargestellten In-
tensititen, eine Marke ins WWW zu tiibertragen, reichen sie von der reinen Spiegelung bis-
heriger Markenaktivititen im WWW bis hin zu einer neuartigen Anwendung bisheriger
Kompetenzen, unter Umstinden gemeinsam mit Partnern. Die Verbindung zwischen allen
Basisoptionen - unabhédngig vom jeweiligen Grad der Verdanderung - besteht in der Varia-
tion der bisherigen Strategie, die letztlich eine Wirkung bei den jeweilig relevanten Ziel-

gruppen ausldsen soll.”

1 Reynolds (2000), S. 420
%32 Vgl. Haedrich, Tomczak (1990), S. 104
%3 Vgl. Haedrich, Tomczak (1990), S. 104
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Markte -
Produkte gegenwartig neu
s bish M - Geografische Ausdehnung
e - Spiegelung bisheriger Mar- .
gegenwartig kenaktivitaten - Markt- bzw. Zielgruppen-
ausdehnung
- Neuartige Anwendung be-
neu - Produktausdehnung stehender Kompetenzen
- Produktverknupfung - Innovative Partnerschaft

Abb. IV-4:  Optionen der Produkt- und Markterweiterung im Internet’>*

In den vorangegangenen Abschnitten wurde grundsétzlich herausgearbeitet, wann sich
die Notwendigkeit einer netzspezifischen Anpassung des Leistungsangebots einer Marke
ergibt und in welchem Ausmal3 und welcher grundsétzlichen Richtung eine solche durchge-
fiihrt werden kann. Die konkreten markenpolitischen Gestaltungsalternativen, die sich aus
den Feldern der obigen Matrix ergeben, werden im weiteren Verlauf der Arbeit vorgestellt
und diskutiert.

2. Entscheidungsfeld des netzspezifischen Leistungsspektrums einer Marke

In den nachfolgenden Abschnitten werden zunéchst verschiedene Alternativen systemati-
siert und dargestellt, die fliir Konsumgiitermarken zur Verfligung stehen, um ihr Leistungs-
angebot im Netz anzupassen. Dabei werden vor allem die medialen Moglichkeiten des
WWW und das spezifische Verhalten und die Anforderungen der im WWW anzusprechen-
den Nutzertypen beriicksichtigt.

2.1. Mehrwertdienste als Instrumente zur Schaffung von netzspezifischen Zusatznut-

zen

Der zentrale Ansatzpunkt fiir Konsumgiiterhersteller, um WWW-Nutzer zu einem Be-
such auf der eigenen Website zu aktivieren, besteht im Angebot von sogenannten Mehr-
wertdiensten, die einem klassischen Zusatznutzen™ entsprechen. Unter diesen Mehrwert-
diensten werden Angebote im Rahmen der Website verstanden, die nicht in direktem Zu-
sammenhang mit dem Verkauf des (physischen) Produktes stehen.”*® In Abhingigkeit von
denjenigen Kernleistungen, die bisher unter einer Marke angeboten wurden, lassen sich die-

se Mehrwertdienste in sogenannte Primér- und Sekundérleistungen unterscheiden.

>>* Quelle: in Anlehnung an Stroud (1998), S. 87
> Bzgl. einer Darstellung der unterschiedlichen Nutzenkomponenten einer Marke vgl. Kapitel I1.2.4.2

3% Vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 591. BRUHN spricht diesbeziiglich vom sogenannten "Benefit-
ting". Vgl. Bruhn (1997), S. 416



124 Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web

Primérleistungen beziehen sich auf die grundsitzliche Bereitstellung von Giitern und/-
oder Diensten und konnen vom Kunden losgeldst von anderen Leistungen bezogen werden
(z.B. Downloads von Spielen/Handytonen). Sekundiirleistungen hingegen sind immer an
die Primérleistung gebunden (z.B. Tipps und Tricks zur Produktanwendung).”’ Die Mehr-
wertdienste, die auf einer Website angeboten werden, bestehen vielfach aus "Sekunddir-
dienstleistungen, die in Kombination mit einer Primdrleistung ein Leistungsbiindel erge-
ben, welches zumindest einzelnen Konsumentengruppen einen zusdtzlichen Nutzen gegenii-

ber anderen Leistungsbiindeln mit gleicher Primdrleistung verspricht".>>®

Im Hinblick auf die unterschiedlichen Nutzererwartungen und das beschriebene Suchver-
halten erscheint jedoch eine Unterscheidung der Mehrwertdienste nach ihrer Art der Nut-
zeransprache sinnvoll. Die funktionalen oder sachlichen Mehrwertdienste sprechen vor
allem das kognitive Involvement der Nutzer an. Dementsprechend setzen sie ein Informati-
onsbediirfnis oder eine klare Nutzenerwartung voraus. Vorrangige Zielgruppe sind die so-
genannten Searcher, die mit einer bestimmten Absicht im Netz surfen und in der Regel eine
klar definierte Nutzenerwartung an die von ihnen gewdhlte Website haben. Ziel solcher An-
gebote ist es, analog zur klassischen USP eine sogenannte Unique Content Proposition
(UCP) fiir die eigene Marke zu erreichen.”

Die emotionalen Mehrwertdienste beziehen sich dagegen auf ein mdglichst unterhaltsa-
mes Erlebnis auf der Website und sprechen vorrangig Spall und Unterhaltung der Besucher
an. Beispiele fiir solche Angebote sind u.a. Spiele oder Events, die die Markenwelt reflek-
tieren und den Nutzer einbeziehen. Solche Angebote, die einen hohen Aktivierungswert ha-
ben, bieten sich hauptsichlich an, um die Zielgruppe der Browser anzusprechen, die ohne
eine konkrete Zielausrichtung im Netz surfen und auf der stindigen Suche nach Anregung
und Stimulation sind.’® Hinter einem solchen emotionalen Angebot steht die Absicht, eine
hohe Erlebniswirkung bei den Kunden zu erzielen und mit der eigenen Marke eine Unique
Feeling Proposition (UFP) einzunehmen. **'

7 Vgl. Meffert (2000a), S. 335
% Meffert (2000a), S. 336
> Vgl. Balzer, Glomb (1996), S. 120, Riedl, Busch (1997), S. 26

>0 vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 591. Hinsichtlich einer entsprechenden Einteilung von Nutzertypen
nach ihrem Suchverhalten siehe Kapitel 111.2.1.2

36! Vgl. BCG, Gruner & Jahr (2000), S. 25, Vgl. Hammann (1999), S. 16
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2.2. Medien- und markenbezogene Gestaltungsdimensionen von Mehrwertdiensten

Angesichts des in Kapitel [V.1.3.2.1 definierten Verstindnisses einer Website als Produkt
stellt die Gestaltung von Mehrwertdiensten eine Entscheidung des Produkt(programm)s
oder der damit eng verbundenen Produktausstattung dar.’®* Die beiden zentralen produktpo-
litischen Entscheidungstatbestinde®®, die bereits in Kapitel IV.1.3 in Zusammenhang mit

der Ansoff-Matrix vorgestellt wurden, sind die:

* Produktvariation: Die Modifikation bereits im Markt eingefiihrter Produkte

oder Programme

* Produktinnovation: Die Entwicklung oder Einfithrung neuer Produkte oder

Programme™®*

Allerdings sind in Bezug auf eine Marken-Website die Uberginge zwischen den traditio-
nellen produktpolitischen Begriffen Variation und Innovation flieend. Dies gilt z.B. dann,
wenn einerseits zwar ein bekanntes physisches Produkt im Mittelpunkt der eigentlichen
Kommunikation steht, daneben aber neue, virtuelle Produkte (z.B. produktferne Informa-
tionsangebote) angeboten werden.® Auch die exakte Unterscheidung der mogliche Unter-
formen der Produktinnovation - Produktdifferenzierung und -diversifikation - bereitet
Schwierigkeiten. Wahrend bei einer Differenzierung das Leistungsprogramm unter Beibe-
haltung der bestehenden Produkte erweitert wird, werden bei einer Diversifikation zusitz-
lich neue Mérkte abgedeckt, was im Fall des WWW- wie in Kapitel IV.1.3 gezeigt - grund-
satzlich gilt.

Deshalb wird zur Systematisierung moglicher Produktanpassungen im WWW in Form
unterschiedlicher Mehrwertdienste vereinfachend auf die beiden Dimensionen zuriickge-
griffen, die Formen und Richtungen von Diversifikation beschreiben. Zum Einen die hori-
zontale Dimension, die sich auf das Angebot von "logischen" Erweiterungen eines beste-
henden (Produkt-) Programms bezieht. Im Hinblick auf die inhaltliche Ausgestaltung einer

Marken-Website bezieht sich die horizontale Dimension darauf, wie unmittelbar und nah

2 HUNERBERG definiert die Produktausstattung als "...die spezifische Gestaltung eines Produkts oder einer

Dienstleistung...". Hiinerberg (1984), S. 179

363 Vgl. Huber (1988), S. 122 ff. Auf die dritte grundsitzliche Option der Produkteleminierung zur Bereinigung
des Produktprogramms soll an dieser Stelle nicht explizit eingegangen werden.

>% Nach ihrem sogenannten Subjektbezug konnen Innovationen aus Konsumentensicht als neue Produkte und aus
Herstellersicht als sich vom bisherigen Leistungsprogramm wesentlich unterscheidbare Produkte angesehen
werden. Vgl. Huber (1988), S. 123.

> Hinsichtlich einer Abgrenzung von echten bzw. Quasi-Innovationen vgl. Becker (2001), S. 381 ff.
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sich das Leistungsangebot im Netz an der bisherigen Positionierung der Marke und ihrem

zentralen Nutzenversprechen orientiert.

Dem gegeniiber steht die vertikale Dimension, die sich auf die Erweiterung um Produkte
oder (Dienst-)Leistungen bezieht, die bisher - vor allem im Rahmen der Kommunikation
zwischen Marke und Konsument - nicht notwendigerweise durch den Markenhersteller an-
geboten wurden.’®® Angesprochen ist hier der Grad, in dem die medialen Moglichkeiten des
WWW dazu genutzt werden, die Beziehung zwischen Marke und Konsument zu vertiefen.
Im Mittelpunkt steht die zunehmende Personalisierung zwischen Hersteller und Konsumen-
ten iiber die Nutzung von Dialog- oder Interaktionsmoglichkeiten bis hin zur Anbahnung
physischer Austauschprozesse. In Bezug auf die vertikale Dimension ist allerdings anzu-
merken, dass die Auspragungsformen sich nicht ausschlieBen, sondern im Regelfall aufein-
ander aufbauen. So bieten fast alle Marken, die Dialog- oder Interaktionsangebote machen,
ebenfalls markenrelevante Informationen zu ihren physischen Produkten an. Abb. IV-5
zeigt eine schematische Ubersicht iiber die generellen Moglichkeiten, das Online-Angebot

einer Marke entlang dieser beiden grundsétzlichen Dimensionen auszugestalten.

A Vertikale Anpassung

I Zunehmende Entfer-

Transaktion z.B. Direktvertrieb | nung vom bisherigen
Leistungsspektrum der
Marke
Interaktion
Dia|°g z.B. kundenindividuelle
(Produkt-)Information z.B. Lifestyle-
Content
Information
. Horizontale
. - . " Anpassung
Bisheriges (Offline-) direkt ndheres weiteres marken
. marken-/ Marken- Marken- unab-
Leistungsspektrum dukt feld feld hinai
der Marke produkt- umfe umfe angig
bezogen

Abb. IV-5:  Entwicklungspfade der Anpassung des Leistungsspektrums einer Marke im Netz>®’

366 Vgl. Hiinerberg (1984), S. 178

%7 Eigene Darstellung
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Die horizontale und die vertikale Dimension sind grundsétzlich nicht unabhéngig von-
einander zu betrachten, sondern ergeben in Kombination den Online-Markeninhalt. Die
Grundannahme bei der Betrachtung des Online-Markeninhalts lautet, dass dieser sich umso
weiter vom typischen Leistungsspektrum einer Offline-Konsumgiitermarke entfernt befin-

det, je weiter er vom Nullpunkt entfernt liegt.”®®

In den folgenden Abschnitten werden konkrete Optionen fiir das Angebot von Mehrwert-
diensten entlang der beiden Dimensionen beschrieben und im Hinblick auf ihre Eignung
beurteilt, die besonderen Bediirfnisse der Internetnutzer zu befriedigen. Inwiefern die ein-
zelnen Alternativen konkret fiir bestimmte Marken geeignet sind, ist nur einzelfallbezogen
zu beantworten und in erster Linie von deren individueller Markensituation (u.a. bestehende
Positionierung, Image, Markenarchitektur, Handelsbeziehungen etc.) abhéngig. Auf die re-
levanten Kriterien, die der Entscheidung dienen, ob ein Angebot - vor allem in Verbindung
mit der konkreten Zuordnung zu einer bestimmten Marke - geeignet ist und Erfolg ver-

spricht, wird in den Kapiteln IV.3 bis IV.7 gesondert eingegangen.
2.2.1. Optionen der horizontalen Anpassung des Markeninhalts im Netz

Die horizontale, markenorientierte Dimension des Online-Angebots bezieht sich - wie
bereits erldutert - auf den thematischen Markenbezug. BRUHN spricht in diesem Zusam-
menhang vom sogenannten Objektbezug des Online-Angebots.”®® So konnen sich z.B. In-
formationsangebote auf der Website direkt auf die traditionell angebotenen Giiter bezie-
hen, sie konnen sich aber ebenso auf Objekte oder Themen des niiheren oder weiteren
Markenumfelds beziehen oder auf solche, die keinerlei Verbindung zu den bisherigen

Produkten aufweisen.
2.2.1.1. Marken- bzw. produktbezogene Angebote

Solche eher funktionalen Angebote sind durch ihren hohen thematischen Bezug zur eta-
blierten Marke und zum physischen Markenprodukt gekennzeichnet. Sie bieten sich vor al-

lem fiir den Fall an, dass auf Seiten der Nutzer ein ausgeprégtes Interesse an einer Produkt-

%% Diesbeziiglich wird vereinfachend von einer pauschalen Ist-Markenposition ausgegangen, die im Nullpunkt der
Achsen liegt. Dabei wird unterstellt, dass sich die Offline-Kommunikation von Konsumgiitermarken vorwie-
gend auf deren physische Produkte bezieht und Massenkommunikationskanile nutzt und die Distribution so-
wie der direkte Kundenkontakt im Schwerpunkt beim Handel liegen. Vom Nullpunkt abweichende Ausgangs-
positionen bestehender Konsumgiitermarken, die sich durch eher untypische Aktivititen ergeben (z.B. einem
eigenen Direktvertrieb), werden nicht explizit beriicksichtigt.

%% Vgl. Bruhn (1997), S. 18
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préasentation oder eine hohe Erklarungsbediirftigkeit in Bezug auf Anwendungsmoglichkei-

ten besteht.””

.A = Kontaktieren 'a
Sie uns
lmt Wenn's so gut aussieht, war's wahrscllslnlich Ariel

Optimale Resultate mit Ariel Ariel
- Fleckendetektiv = Color Tablets
- ! | tlpser Fl?ckgndetgktw hietet gine rlf MlahER &6 heit iy Binias
\ dsung fir die meisten Flecken. mf Eiickah Sia s
Mews klicken Sie hier —-ﬂ L R
Waschtipps

Hirweise zur -
i Waschtipps

Dosierung -
Fragen 9 Lesen Sie alles dber Optlmale Re_su"ate

&Antwnrten % _ Pflegesymbole, haufig auftretende I B mit Tablets
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Bestellung
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Fleckendetektiv

Abb. IV-6:  Beispiel fiir ein markenbezogenes Leistungsangebot®’!

Das Beispiel der Marke Ariel zeigt ein funktional ausgerichtetes Informationsangebot,
das im Wesentlichen aus einer vertiefenden Gebrauchsanweisung fiir das Waschmittel be-
steht. Ein solches Angebot setzt allerdings ein konkretes Informationsbediirfnis voraus,
welches jedoch, wie in Kapitel I11.2.2.2 ausgefiihrt, fiir Low-Involvement-Giiter im Regel-
fall nicht besteht. Deshalb ist davon auszugehen, dass derartige, eng am Produkt angelehnte
Zusatzangebote fiir die meisten Konsumgiiter eher ungeeignet sind, da sie keine aktive An-
wahl der Website und keine ldngere Beschéftigung mit ihren Inhalten auszulésen vermog-

gen.

Um speziell im Konsumgiiterbereich eine Verstirkung der Aktivierung zu erreichen,
konnen zusétzlich Gewinnspiele oder Spiele eingesetzt werden. Diese bieten teilweise eine
unterhaltsame oder spielerische Auseinandersetzung mit dem Produktangebot und kénnen

572

einen Anreiz bieten, die Website zu besuchen.”’” Unabhéngig vom sonstigen Inhalt der

Website konnen solche Online-Promotions durchaus die Besuchszahlen schnell und spiir-

% Im Falle einer Verkniipfung von Information und werblichen Inhalten, die durch nutzerindividuell abrufbare
Informationsbereitstellung auf eine informative Positionierung des Kommunikationsobjektes abzielt, spricht
BRUHN von "Infotisement”. Vgl. Bruhn (1997), S. 68 f.

"' Quelle: www.ariel-info.com, Stand: 23.04.2002

°72 BRUHN spricht in diesem Zusammenhang vom sogenannten "Advertainment”, SAUNDERS von "Adverga-
ming" als einer Verbindung von Werbung und Entertainment mit dem priméaren Ziel der Vermittlung emotio-
naler Erlebnisse. Vgl. Bruhn (1997), S. 68 f., Saunders (2001), S. 1, Rengelshausen (2000), S. 39
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bar steigern, vor allem, wenn sie mit attraktiven Gewinnmoglichkeiten verbunden sind.’”
Auf Grund ihrer hiufig tempordren Ausrichtung und des nicht produktbezogenen Interesses
an einer Teilnahme ist jedoch eine langerfristige Markenwirkung in der Regel nicht zu er-

warten.

2.2.1.2. Angebote des niheren Marken- oder Produktumfelds

Angebote des ndheren Marken- oder Produktumfelds nutzen die Moglichkeit, markenre-
levante Themenumfelder mit hohem Involvement-Charakter aufzugreifen. Die Themen
weisen einen engen inhaltlichen Bezug zum bisherigen Markenprodukt auf, dieses steht al-

lerdings nicht im Vordergrund der Website.

Liebe Katzenfreunde,

die Entdeckungsreise kann beginmen.

R [ lektronische Griksse an...j

Und unser kleiner Tiger ist lhr Begleiter.

BSE und Heimticrnahrung w

Treten Sie ein in das Whiskas®™ Haus. In jedem Zimmer
des wirtuellen Hauses stecken wichtige Informationen
und Meuigkeiten. Lassen Sie sich iiberraschen.

Und das Schinste:

Sie kbnnen das Whiskas® Haus aktiv mitgestalten.

Ma dann: Hereinspaziert. .
sl

== i Witziq,
=1 Futter fur z AP,
lhre Katze " B drollig

lre Lieblinge in Spots

A
TOP

[: Gerade Kutz-eﬂf“lj:m llﬂ?j
Fi |

Abb. IV-7:  Beispiel fiir ein Angebot des niheren Markenumfelds®”*

Abb. IV-7 zeigt ein Praxisbeispiel, bei dem ausgehend von der Katzenfutter-Marke
Whiskas das Themenumfeld Katzen bzw. Haustiere im Mittelpunkt des Online-Auftritts
steht. Eine derartige Erweiterung des Themenspektrums bietet den Vorteil, markenrelevante
Botschaften in einen neutralen oder sogar redaktionell anmutenden Kontext zu integrie-
ren. Die Fokussierung auf ein fiir die Nutzer relevantes Thema kann deren Aufmerksamkeit

und Aktivierung erhéhen und von der eigentlichen Beeinflussungsabsicht ablenken.’”

°7 Vgl. Reinhard (2000), S. 26. Hinsichtlich einer empirischen Untersuchung zur Nutzung und Beurteilung von
Gewinnspielen durch Konsumenten vgl. Gedenk, Teichmann, Rudek (1999), S. 1 ff.

S Quelle: www.whiskas.de, Stand: 23.09.2001

35 zur sogenannten Reaktanztheorie und den Strategien der Verbergung bzw. Kaschierung vgl. IV.3.2.3
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Solche Angebot bieten sich jedoch nur fiir diejenigen Marken an, deren Markenumfeld
ein Themengebiet darstellt, das ausreichend relevant und interessant fiir die Nutzer ist, um
die Website zu besuchen. Wie in Kapitel II1.2.2.1 beschrieben, diirfte jedoch gerade diese
Relevanz fiir viele Konsumgiitermarken ein zentrales Problem darstellen und somit die

sinnvolle Anwendung auf wenige Marken beschrinken.

2.2.1.3. Angebot des weiteren Markenumfelds

Eine Moglichkeit, sich deutlich stirker vom eigentlichen Produkt zu distanzieren, bieten
Angebote des weiteren Markenumfelds. Diese beziehen sich auf weiter gefasste und héufig
markeniibergreifende Themenfelder, die von besonderem Interesse fiir einzelne Ziel-
gruppen sind.’’® Dies konnen z.B. Hobbies, Gesundheitsthemen oder Ahnliches sein. Uber
den Anschein eines redaktionellen Umfelds tritt die Absendermarke stark in den Hinter-

grund.””’

Willkemmen be

womens net

© Beouty-Ratgeber

© Dialsg Perfektes Benttotns BaheiNnlE women's net st ain Forum fur aktive Frauen, die Spal an Kosmetik
® WirOber uns Rollenspiel deratan hahan und sich game ainbringen. Im Fakus der Tnitiative van
© wkatts neni e ‘ Schwarzkopf & Henkel stehen Dialog und Mitgastaltung

@ b Jshann Kinig,
Kindarkr ankanpfager

wamen's net bietat Tipps und Informationen zu Kosmetiktrends und -
_ | produkten, gibt Thnen die Moglichkeit, sich aktiv einzubringen,
Produkte mitzugestalten, Diskussionen anzuregen, Hilfe zu erhalten
und interessante Kontakte autzubauen, Dies geschieht durch das
waomen's net Magazin, diese Wah-Site und durch aktionen wie
Warkshops, Treffs etc, Neben Kosmetik und aktuellen Trends geht's
bel women's net um alltagsthemen wie Famille, Freunde, Job,
Winsche und Hoffrungen,

Abb. IV-8: Beispiel fiir ein Angebot im Rahmen des erweiterten Markenumfelds®®

Solche Angebote, die Themenumfelder rund um die Marken aufgreifen, bieten die Chan-

ce flr den Aufbau einer sogenannten Virtual Community bzw. Community of Inte-

376 BRUHN spricht bzgl. der Verkniipfung von Wissensvermittlung und Unterhaltung bezogen auf ein markenre-
levantes Themenumfeld von "Edutainment”. Vgl. Bruhn (1997), S. 68, Busch, Klein-Boélting (2000), S. 11

> Hinsichtlich unterschiedlicher Alternativen zur Platzierung etablierter Markennamen im Rahmen von cher
redaktionellen Umfeldern und zur Bewertung der Eignung dieser Markierungsformen sei auf die ausfiihrliche
Diskussion dieser Thematik in Kapitel IV.3.2 verwiesen.

78 Quelle: www.womensnet.de, Stand: 23.04.2002
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rest.””’

Diese bieten den Nutzern eine Moglichkeit, sich tiber ein Thema zu informieren und
mit Gleichgesinnten auszutauschen. Abb. IV-8 zeigt beispielhaft die Website www.wo-
mensnet.de der Marken Schwarzkopf & Henkel, die sich speziell an die Zielgruppe kosme-

tikinteressierter Frauen wendet.’®°

m81 um die

Die Absicht der Community-Bildung lautet: "Provide a home for the loyalist
emotionale Bindung der Konsumenten an die Website und dadurch die Markenloyalitét zu
stirken.”® Entsprechende Websites sind vor allem dann erfolgreich, wenn sich Nutzer mit
einer abgrenzbaren Gruppe, deren Mitglieder durch ein hohes personliches Involvement in
Bezug auf ein bestimmtes Thema gekennzeichnet sind, identifizieren und sich dieser zuge-
horig fiihlen.”® Im Vergleich zu kurzfristigen Angeboten, die auf ein situatives Involve-
ment abzielen, besteht die Moglichkeit, ein dauerhaftes Involvement aufzubauen, welches
Konsumenten zu zielgerichteten Wiederbesuchen der Website anregt. Grundvoraussetzung
fiir ein solches Angebot ist jedoch die Moglichkeit, die Marke und ihre Kompetenzen sinn-
voll und fiir die Kunden nachvollziehbar in ein fiir diese interessantes Themenumfeld ein-
zubetten. Wie bereits gezeigt, ist dies nur fiir einzelne Konsumgiitermarken mdglich, bei

denen das thematische Markenumfeld ein derart starkes Involvement auszulosen vermag.
2.2.1.4. Markenferne Leistungsangebote

Besteht aus Sicht der bisherigen Markenpositionierung oder der Produktgruppe keine di-
rekte Moglichkeit, einen relevanten Online-Nutzen anzubieten, konnen auch markenferne
Angebote in die Website integriert werden. Diese beinhalten Leistungskomponenten, die
nur noch sehr wenig oder gar keinen Bezug zum physischen Markenprodukt aufweisen. In
der Praxis finden sich hédufig Unterhaltungsangebote, von denen offensichtlich eine hohe
Aktivierungsfahigkeit angenommen wird, deren Bezug zur Absendermarke jedoch entwe-

der nicht direkt erkennbar oder nicht vorhanden ist.

Abb. IV-9 zeigt ein Beispiel fiir ein solches markenfernes Angebot der Scheuermittel-
Marke Viss. Diese bietet einen sogenannten Netzpiloten an, der dem Nutzer helfen soll, die

"WWW-Welt" von Viss nach unterschiedlichen Themenkategorien zu erkunden. Dabei

1 Communities of Interest bezeichnen Kommunikationsangebote, die vielfiltige Inhalte, Produkte und Dienst-
leistungen fiir spezifische Gruppen mit gemeinsamen Interessen und Préferenzen biindeln. Vgl. Rengelshausen
(2000), S. 35, Paul, Runte (1998), S. 153

>80 Bzgl. der gezielten Ansprache der Zielgruppe der Frauen mit hnlichen Themenportalen vgl. Derrick (2001), S.
38 ff.

¥ Aaker, Joachimsthaler (2000), S. 248
%2 Vgl. Busch, Klein-Bélting (2000), S. 9
% Vgl. Meffert (2000), S. 135 f.
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werden dem Besucher unterschiedlichste Themen (z.B. Partnerschaft & Sexualitdt oder
Sport & Fitness) zur Auswahl angeboten, die keinerlei Bezug zum Scheuermittelprodukt
Viss oder seinem produktbezogenen Umfeld aufweisen.

THEMEN
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* WODE & KOSMET SHOPPING L
- L 55 H H i
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Abb. IV-9:  Beispiel fiir ein markenfernes Leistungsangebot™*

Wenngleich solche markenfernen Angebote mdglicherweise einen hohen Unterhaltungs-
charakter bieten, ist kritisch zu hinterfragen, ob mit ihnen die eigentliche Markenzielgruppe
zu erreichen ist und daneben, ob sich {iberhaupt ein imageunterstiitzender Effekt fiir die
Marke ergeben kann.’™

2.2.2. Optionen der vertikalen Anpassung der Beziehungstiefe zwischen Marke und
Konsumenten

Eine netzspezifische Ausdehung des Markeninhalts entlang der vertikalen, medienbezo-
genen Dimension bezieht sich - in Abgrenzung zur horizontalen Dimension - auf die Ver-
tiefung der (Wertschopfungs-)Beziehung zwischen der Marke und dem einzelnen Konsu-
menten. Diese Personalisierung der Beziehung zwischen Marke und Konsument basiert im
Vergleich zur klassischerweise anonymen Massenkommunikation im Wesentlichen auf der
Interaktivitidt und Dialogfahigkeit des Mediums. Stichworte sind das sogenannte One-to-

One-Marketing’*® oder das Customizing.”®’ Der direktere Markenkontakt soll ein hoheres

¥ Quelle: www.viss.de, Stand: 07.04.2002

>8> Bzgl. der Bewertung, ob und unter welchen Umstinden derartige Angebote fiir etablierte Marken sinnvoll sind,
vgl. Kapitel [V.3.3.4

% Im Gegensatz zum Massenmarketing bezeichnet One-to-One-Marketing das Prinzip einer individualisierten
und flexibel gestalteten Kommunikation, die optimal auf die Bediirfnisse eines Kunden eingeht. Dabei wird
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personliches Involvement der Nutzer und letzlich eine stirkere Kundenverbundenheit unter-

stiitzen.’®®

Nachfolgend werden verschiedene Formen einer vertikalen Markenausdehnung darge-
stellt, die sich nach ihrem Grad der Beziehungstiefe zwischen Marke und Konsument unter-
scheiden. Die verschiedenen moglichen Grundformen schlieen sich dabei nicht gegensei-
tig aus, sondern konnen innerhalb eines Online-Markenauftritts durchaus in Kombination
auftreten. So kann z.B. eine statische Produktpridsentation durch ein interaktives Gewinn-
spiel erginzt sein. Ebenso kann jede Ausprigungsform der vertikalen Markenausdehung
mit jedem unterschiedlichen Grad des im vorherigen Abschnitt dargestellten Objektbezugs

einhergehen.
2.2.2.1. Statisch-informationsorientierte Angebote

Wie in Kapitel IV.1.2 beschrieben, besteht die geringste Intensitéit einer Markeniibertra-
gung auf das WWW darin, werbliche Inhalte statisch, d.h. katalogéhnlich auf das Online-
Medium zu iibertragen. Diese Alternative dient ausschlielich zur sachlichen Vermittlung
von Produkt- und Unternehmensinformationen. Sie nutzt keinerlei beziehungstechnische
Moglichkeiten des WWW, um die Marken-Kunden-Beziehung in Form von echtem Dialog

oder sogar Interaktion zwischen Marke und Nutzer zu vertiefen.’®

Unter Aktivierungsgesichtspunkten ist deshalb davon auszugehen, dass die ausschlieBlich
sachliche Informationsvermittlung wegen ihres relativ geringen Erlebniswertes eher weni-
ger dazu geeignet ist, Nutzer zu einem Besuch auf der Website einer Konsumgiitermarke zu
motivieren. Angesichts des weitestgehend nicht vorhandenen Informationsbediirfnisses und
der nur geringen Erklarungsbediirftigkeit erscheint ein derartiger Auftritt nur begrenzt ge-
eignet, um weiterreichende markenpolitische Zielsetzungen zu realisieren. Die folgende
Abbildung zeigt ein Beispiel fiir eine solche faktenorientierte Markenprésentation der Mar-

ke Storck, die keinerlei emotionale oder interaktive Aspekte beriicksichtigt.

letztlich jeder Kunde als eigenstindiges Marktsegment (Segment of One) betrachtet. Vgl. Peppers, Rogers
(1995), S. 114 ff., Jost (1998), S. 129, Roder (1999), S. 151 ff., Schubert (2000), S. 35

%7 Unter Customizing bzw. Mass Customization wird das Prinzip verstanden, Giiter und Dienstleistungen in sol-
cher Vielfalt und Kundenbezogenheit zu entwickeln, herzustellen und zu vermarkten, dass nahezu jeder Kunde
genau das findet, was er sich wiinscht. Vgl. Fink (1998), S. 138, Stroud (1998), S. 90, Fisbeck (1999), S. 7 ff.

> Vgl. Hiinerberg (1996), S. 123, Meffert (2000), S. 135

*% RENGELSHAUSEN wertet die bereitgestellte Information in diesem Fall als einen Produktbestandteil, der den
Produktnutzen erhoht, fiir sich betrachtet jedoch keinen Marktwert darstellt. Er bezieht sich dabei z.B. auf die
Information, ob das Produkt verfiigbar ist oder Tipps zu seiner Verwendung. Vgl. Rengelshausen (2000), S. 23
und zusétzlich Goldammer (2001), S. 205.
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-

Das Unternehmen

Die Storck Gruppe - Marken erobern die Herzen

Storck ist ein weltweit operierendes Unternehmen im
farkt der Schokoladen- und Zuckerwaren. hMenschen
aller Kantinente in dber 80 Landern der Erde schatzen
und kaufen die siiden Marken von Storck, urn sie zu
genielien und sich und andere zu verwdhnen, um das
Leben lebenswerter zu machen.

Trotz Unternehmensgrile und weltweitern Engagement hat sich Storck seine
Unabhangigkeit als Familienunternehmen bewahrt.

Fakten! Fakten! Fakten!

e Anzahl der Mitarbeiter:
(ber 3.000 weltweit

e Produktionsstatten:
Berlin, HalleAWestfalan,
OhrdrufThiringen,
Winchester/Gralibritannien

« Die siitben Marken von Storck:
nirmmz2, Werther's Qriginal,
RIESEM, Marmba, campino,

nimmz2 Lachgummi, merci,
Tnffifee rmerci Crocant mnerci Plor

Abb. IV-10: Beispiel fiir einen statisch-informationsorientierten Markenauftritt**’

2.2.2.2. Dialogorientierte Angebote

Bei dieser Form des Online-Auftritts werden die medialen Moglichkeiten des WWW da-
hingehend genutzt, um entweder durch dialogische Abfragemechanismen das Online-Mar-
kenangebot kundenindividuell zu konfigurieren oder einen 2-Wege-Austausch zwischen
Konsument und Marke zu schaffen. Im Gegensatz zur bisher vorherrschenden Massenkom-
munikation beinhalten sie die Moglichkeit, eine One-to-one-Beziehung zwischen der Mar-
ke und einem einzelnen Konsumenten aufzubauen. Empirische Studien belegen mittlerwei-
le, dass eine hohe Dialogorientierung der Marken-Website zu einer positiven Bewertung
der Website und dariiber hinaus zu positiven Imagewirkungen fiir die Marke fiihrt. Dies gilt
unabhéngig davon, ob die Dialogfunktion durch den Nutzer wahrgenommen wird, da die
Angebote grundsitzlich Offenheit und Aufgeschlossenheit der Marke gegeniiber den Kon-
sumenteninteressen signalisieren.””’ Folglich scheinen Dialogméoglichkeiten grundsitzlich
geeignet, um die in Kapitel III.1.1 beschriebenen, zunehmend individualisierten Kommuni-

kationsanforderungen der Nutzer zu befriedigen.

% Quelle: www.storck.de, Stand: 15.04.2002
! Vgl. Meffert, Bongartz (2002), S. 307
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In ihrer einfachsten Form konnen diese Dialogfunktionen ausschlieBlich die Moglichkeit
zur Selbstselektion von Informationsangeboten durch den Nutzer beinhalten, ohne einen
dariiber hinaus gehenden inhaltlichen Dialog zu erméglichen. Bereits weiter entwickelte
Formen bieten eine individuelle Konfiguration der Angebote, die sich an vorher abgefrag-
ten Merkmalen des jeweiligen Nutzers orientieren.””* Dies setzt jedoch eine Erkennung des
einzelnen Nutzers voraus, die auf einer vorherigen Anmeldung, z.B. anhand der Eingabe ei-
nes bestimmten Nutzernamens oder eines Passwords basiert.

Kuhpaten aufgepasstl

Ab jetzt kénnt Ihr Eure Kuh selbst abmelden, Euer
Passwort éindern und vieles mehr...

Wenn Du schon im Tal der Lila Kithe warst, kannst Bu

Dich hier einloaaen:

Nickname: _

Passwort:

Abb. IV-11: Beispiel fiir ein dialogorientiertes Angebot™”

Ein héufig zitiertes Beispiel ist das oben gezeigte "Tal der Kiihe" der Marke Milka. Dort
konnen Nutzer eine Patenschaft fiir eine virtuelle Kuh iibernehmen, wobei sie verschiedene
personliche Daten angeben miissen. Die Patenschaft fiir die Kuh beinhaltet deren regelmas-

sige Pflege, der Bedarf seitens der Kuh wird dem Paten per E-Mail gemeldet.

Angesichts des vielfach temporidren Modecharakters derartiger Anwendungen ist aller-
dings fraglich, ob auf diese Weise - trotz moglicherweise mehrmaliger Wiederbesuche auf
der Website - wirklich eine ldngerfristige und individualisierte Beziehung und damit auch

Bindung zwischen der Marke und dem einzelnen Konsumenten aufgebaut werden kann. Al-

92 Vgl. Jost (1998), S.131 f.
%% Quelle: www.milka.de, Stand: 12.09.2000
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lerdings konnen die erhobenen Kundendaten dazu genutzt werden, im Rahmen weiterer on-
linegestlitzter Kommunikationsmoglichkeiten (z.B. E-Mail) eine personalisierte Kundenan-

sprache durchzufiihren.
2.2.2.3. Interaktionsorientierte Angebote

Wie bereits ausgefiihrt, trifft werblich orientierte Kommunikation hédufig auf Glaubwiir-
digkeitsprobleme, wenn die Konsumenten die dahinter liegende Absicht der Beeinflussung
erkennen.”® Aus informationsékonomischer Sicht bietet eine Online-Kommunikation, die
auf Erfahrungseigenschaften’”” ausgerichtet ist, eine Moglichkeit, die inhaltlichen Ak-
zeptanzprobleme der klassischen Markenkommunikation zu {iberwinden. Die interaktive

1°*® wirken, da

Erfahrung mit einer Marke im WWW kann in diesem Sinne wie ein Signa
der Konsument in der Lage ist, Anspruch und Wirklichkeit zu iiberpriifen. Aus Konsumen-
tensicht geht ein Unternehmen in diesem Fall eine Selbstbindung ein, da es sich langfristig
nur lohnt Werbung zu treiben, wenn die Kéufer der Marke treu bleiben.””’ Mittlerweile ist
ebenfalls empirisch belegt, dass eine hohe Interaktionsfdhigkeit insgesamt einen positiven
Effekt auf die Aktivierung der Nutzer und damit auf die Besuchsdauer der Website aus-

ibt.””

Die Grundform der maschinellen Interaktion zwischen einer Marke und einem Nutzer auf
einer Website besteht darin, dass der Nutzer einen bereitgestellten Verweis anklickt, um ei-
ne Antwort auf eine ihn interessierende Frage zu erhalten oder nach etwas Neuem, Interes-
santem zu suchen.’”” Diese einfache Form der Interaktivitit bezieht sich ausschlieBlich auf
die Moglichkeit zur Selbstselektion von Inhalten, die aus Sicht des Users zwar durchaus ei-

nen Nutzen darstellen kann, aber noch weitgehende Uberschneidungen mit der oben darge-

* Vgl. Nawratil (1999), S. 15 ff. SILBERER verweist auf die hohe Bedeutung von Glaubwiirdigkeit insbesonde-
re bei geringer Ich-Beteiligung der Konsumenten. Vgl. Silberer (1983), S. 573

%% Bzgl. einer informationsékonomischen Klassifizierung von Giitereigenschaften vgl. Kapitel 11.1.2.4. Zur Be-
deutung dieser Giitereigenschaften im Rahmen des Internet vgl. Peterson, Balasubramanian, Bronnenberg
(2001), 131 ff.

> Unter einem Signal wird aus informationsokonomischer Sicht eine glaubwiirdige Information verstanden, die
den jeweils nicht informierten Marktteilnehmern - hier den Konsumenten - Riickschluss auf die signalisierte
Eigenschaft des Kommunikationsobjekts gibt. Vgl. Kaas (1995), Sp. 976

7 In diesem Fall spricht man von einem exogen teuren Signal. Die Glaubwiirdigkeit resultiert aus der Tatsache,
dass ein solches sich nur fiir denjenigen lohnt, der wahrheitsgeméal informiert. Vgl. Kaas (1995), Sp. 976, Kaas
(1991), S. 358

% Dies zeigen die Ergebnisse einer empirischen Studie zu den Einflussfaktoren eines Websitebesuchs von Kon-
sumenten. Vgl. Raman, Leckenby (1998), S. 744. Bzgl. dhnlicher Ergebnisse vgl. Rengelshausen (2000), S. 38

% Vgl. Lamprecht (1996), S. 140, Canter, Siegel (1995), S, 48, Brauer, Saborowski (2000), S. 2. HAMM ver-
weist in diesem Zusammenhang auf den aus der Motivationspsychologie entstammenden Begriff "Pursuit of
Novelty", der die stetige Suche nach Neuem beschreibt. Vgl. Hamm (2000), S. 16
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600

stellten Dialogfahigkeit aufweist. >~ Wie bereits in Kapitel III.1.2 dargestellt, ist eine syn-

chrone, personale Interaktivitidt im Rahmen von Marken-Websites jedoch nur eingeschrankt

gegeben.

g
L > HTY UND TUWI.DE LEGEN JECE WOSHE.
| LOZ. MIT DEN WEECGHARTS OM MTMY.
DEFR CLOU AEEF: EEI TLX.0E HRST DU

e DIE SHARTS IMMER SSHON EINEN TISK
itseall FRUHEFR. UND COOLE FREISE KANNST
inthe DU AUGH GEWINNEN. JEDE WOCHE!

MTV Webcharts exkiusiv bei TWIX.de

Mit den MTV Webcharts bestimmst du, was auf MTV gespielt

wird! Jede Waoche neu. Aus 30 Titeln kannst du deinen Favoriten
)l wahlen. Die Top 10 der Woche werden dann auf MTV

ausgestrahit: 2

ZUR HOME

Abb. IV-12: Beispiel fiir ein interaktionsorientiertes Angebot®"'

Eine Moglichkeit zur personlichen Interaktion zwischen Marke und Konsument ergibt
sich in Form der Rezipientenintegration, d.h. der Mdglichkeit, den Nutzer in die eigent-
liche Leistungserstellung einzubinden.®” Solche Formen einer Mitgestaltung des Online-
Angebots ergeben sich, wenn Kundenbeitrage inhaltlich in die Website integriert werden
und der Nutzer sozusagen zum Co-Producer wird.®”® Ein medieniibergreifendes Beispiel
fiir eine interaktive Einbindung der User findet sich auf der in Abb. IV-12 gezeigten Web-
site der Marke Twix. Hier kann der Nutzer iiber eine Stimmabgabe mitbestimmen, welche
Musikvideos in einem bestimmten Zeitraum auf dem Sender MTV gespielt werden. Ein

weiteres Beispiel liefert der Rezeptwettbewerb der Marke Tabasco. Hier konnen Nutzer ih-

69 RENGELSHAUSEN spricht in diesem Fall von Information als Produkt. Vgl. Rengelshausen (2000), S. 23
' Quelle: www.twix.de, Stand: 15.05.2002
692 ygl. Fantapie Altobelli (2002), S. 321

603 Vgl. Meffert (2000), S. 134, Hildebrand (1998), S. 58. HAMMANN verweist insbesondere auf die hohe Erleb-
niswirkung durch die Integration des Verbrauchers in das Leistungsergebnis. Er versteht den Konsumenten in
diesem Zusammenhang als "externen Produktionsfaktor”, durch dessen Einbringung das "Leistungsergebnis in
mayfsgeblicher Weise verdndert bzw. ergdnzt” wird. Hammann (1999), S. 18
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re besten Rezepte unter Verwendung von Tabasco einsenden, die gesammelt auf der Web-

site erscheinen und auf die andere Nutzer zugreifen kénnen.***
2.2.24. Transaktionsorientierte Angebote

Die Moglichkeit, auf der Website Transaktionen anzubieten, beruht auf der Eignung des
Mediums WWW, virtuelle Austauschprozesse durchzufiihren oder physische Austausch-
prozesse anzubahnen. Eine Moglichkeit des virtuellen Austausches besteht in Form von so-
genannten Download-Angeboten. Dabei werden auf der Website Inhalte wie Bilder, Datei-
en, Spiele und Ahnliches angeboten, die sich der Besucher zur weiteren Nutzung auf seinen
eigenen PC herunterladen kann. Ein Download-Beispiel, welches einen eher geringen Mar-
kenbezug aufweist, findet sich auf der Website der Pizzamarke Alberto, auf der sich der
Nutzer Klingelténe und Display-Bilder fiir sein Mobiltelefon herunterladen kann.®”® Einen
weitergehenden Transaktionsumfang bieten Websites, die eine integrierte Bestellmoglich-
keit, z.B. fiir die Bestellung von Warenproben direkt beim Hersteller, anbieten.*

Im Sinne der in Kapitel IV.1.3.2 dargestellten Integration der Distributionspolitik bietet
das WWW aus Sicht von Konsumgiiterherstellern zum ersten Mal auch einen Weg, Produk-
te direkt an den Endverbraucher zu vertreiben, ohne iiber ein eigenes, stationéres Filialnetz
zu verfiigen oder ein solches aufzubauen. Uber diese sogenannte Disintermediation wird
der Handel umgangen, d.h. traditionell vorhandene Handelsstufen werden ausgeschaltet
und es ergibt sich eine unmittelbare Umverteilung der Gewinnspanne zu Gunsten des Her-
stellers.®”” Aus Sicht der Nutzer kann ein solches E-Commerce-Angebot durchaus einen
spezifischen Nutzen bieten, der aus der rdumlichen und zeitlichen Unabhéngigkeit gegen-
{iber traditionellen Kaufsituationen resultiert.”® Allerdings beriihrt eine solche Handelsum-
gehung aus Sicht des Herstellers direkt die bestehenden Absatzmittlerbeziehungen und
stellt wegen des hohen Risikos, das mit ihr verbunden ist, eine der kritischsten Entscheidun-

gen dar, die in Bezug auf die Internetpriisenz einer Marke zu treffen ist.®”’

604 Vgl. www.tabasco.com und Anhang I

505 Vgl. www.alberto.de und Anhang I

606 Vgl. Breitenbach, van Doren (1998), S. 564 und z.B. die Website www.freeforfive.com von Procter & Gamble
in Anhang |

%7 Vgl. Fritz (1999a), S. 114, Meffert (2000), S. 134. Zu den generellen Moglichkeiten der Funktionsverteilung
zwischen Hersteller und Handel vgl. Irrgang (1989), S. 17 ff.

6% Vgl. Dayal, Landesberg, Zeissner (2000), S. 47, Meffert, Bongartz (2002), S. 308
69 Vgl. hierzu Kapitel I11.2.2.3
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Das Angebot von Bestellméglichkeiten fiir originire Markenprodukte - parallel zur
Distribution {iber den stationdren Handel - ist fiir Konsumgiiterhersteller angesichts der in
Kapitel I11.2.2.3 dargestellten Hersteller-Handels-Beziehungen mit erheblichen Problemen
verbunden, die einen Einsatz nur in sehr begrenzten Fillen als vorteilhaft erscheinen las-
sen.’'’ Das wohl wichtigste Argument gegen einen Direktvertrieb ist das hohe Risiko 6ko-
nomischer Einbuflen, die sich ergeben, wenn der Handel als Reaktion in der realen Welt
Produkte auslistet und Promotionaktivititen mit dem Hersteller aussetzt.”'' Wie bereits be-
schrieben, verfligen die wenigsten Konsumgiitermarken iiber eine ausreichende Marktstel-
lung und einen entsprechenden Nachfrage-Pull, um den Handel zu einer Listung der Marke

zu zwingen.’'?

Weitere Probleme ergeben sich aus der traditionellen Funktionsverteilung zwischen Her-
steller und Handel, denn: "Manufacturers cannot easily and efficiently duplicate a variety
of services that retailers perform for both manufacturers and consumers..."°"> Angesichts
des Umfangs an Konsumgiitern des tdglichen Bedarfs, den ein durchschnittlicher Haushalt
regelmaBig benotigt, wird deutlich, dass vor allem Hersteller, die ausschlieBlich eine oder
wenige Produktkategorien abdecken, die klassische Sortimentsfunktion®'* des Handels nur
in einem sehr begrenztem Ausmal wahrnehmen koénnen.®"” Fiir Konsumenten lohnt sich der
Online-Einkauf allein unter zeitlichen Gesichtspunkten jedoch nur dann, wenn die Moglich-
keit fiir ein sogenanntes One-Stop-Shopping auf einer Website besteht. Solange daneben
nur vereinzelte Hersteller ihr begrenztes Sortiment online anbieten, miissen die restlichen

Produkte nach wie vor iiber den stationiren Handel beschafft werden.®'®

Ein weiteres Problem ergibt sich aus der Logistikfunktion®’, die bisher primér durch

den Handel wahrgenommen wird. Bei einer Online-Bestellung muss der Hersteller als

610 yvgl. Meyer, Pogoda, Himmerling (2000), S. 45 f.
6" Vgl. Busch, Klein-Bélting (2000), S. 12

612 Vgl. hierzu Kapitel I11.2.2.3. Aber auch die Erfahrungen starker Marken verdeutlichen das nach wie vor hohe
Risiko eines Direktvertriebs im Netz. So war die Marke Levi's nach massiven Protesten und Boykotten ihrer
Handelspartner und damit verbundenen drastischen Umsatzeinbuflen gezwungen, ihre Webshops fiir die Mar-
ken Levi's und Dockers wieder zu schlieen. Vgl. Froitzheim (2000), S. 44

613 Fritz (1999a), S. 116
614 Vgl. Irrgang (1989), S. 19

%15 Vgl Fritz (1999a), S. 118. Hinsichtlich der Parallelen zwischen einer verkaufsorientierten Website und soge-
nannten Mono-Label-Stores und ihren Vor- und Nachteilen vgl. zusétzlich Effertz (2001), S. 88 ff.

616 vgl. Meyer, Pogoda, Himmerling, (2000), S. 46, Tiedke (1998), S. 92, Tietz (1993), S. 113
617 Vgl. Irrgang (1989), S. 24 ff.
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Distributor fiir die Warenlieferung bis an die Haustiir des Kunden sorgen.’'® Die Hersteller
verfiigen jedoch im Regelfall weder {iber die daflir notwendigen Logistiknetze noch iiber
die Kompetenz fiir deren Autbau. Zudem wiirden angesichts der hohen Investitionen, die
ein Aufbau derartiger Distributionsnetze erfordert, die Bestell- und Logistikkosten vermut-
lich den Kostenvorteil iberkompensieren, den eine Einsparung der Handelskonditionen mit
sich bringt und folglich die Preise fiir die Endverbraucher steigen lassen.®'® Generell scheint
es fir Anbieter von Giitern des tdglichen Bedarfs auf nicht absehbare Zeit nur schwer mog-
lich, die in der realen Welt zu erwartenden Umsatzeinbuf3en durch Umsétze im Netz aufzu-

fangen.®*

Eine der wenigen Moglichkeiten, Markenartikel auf der Website zu bestellen, bietet die

Marke Frosta mit ihrem sogenannten "FoodFinder" an.

FoodFinder® Der FoodFinder® zeigt
Dir den Weg zu
unseren Produkten.

Abb. IV-13: Beispiel fiir das Angebot von Markensortimenten durch eine Hersteller®'

818 Vgl. Bachem (2000), S. 58, Stroud (1998), S. 100

819 Vgl. Hiinerberg (1998), S. 125, Becker (2001a), S. 641, Himmerling (2000b), S. 16, Fritz (1999a), S. 118
620 vol. Rengelshausen (2000), S. 27

21 Quelle: www.frosta.de, Stand: 22.05.2002
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Bevor jedoch ein Artikel auf der Website bestellt werden kann, priift Frosta, ob kein sta-
tiondres Handelsgeschéft im Umkreis von 10 Kilometern zum Wohnort des Nutzers den ge-
wiinschten Artikel vorrétig hat. Ist der gewliinschte Artikel nicht erhiltlich, kann der Kunde
thn dennoch nicht unmittelbar auf der Website bestellen. Besteht der Nutzer auf seinen Pro-
duktwunsch, tiberpriift die Firma Frosta zunéchst ein weiteres Mal die Einkaufsmoglichkei-
ten im Handel und informiert erst dann, wenn der Artikel im o.g. Umkreis definitiv nicht
verfiigbar ist, den Kunden ein bis zwei Tage spiter per E-Mail.*** Erst danach kann auf die
direkte Bestellmoglichkeit zuriickgegriffen werden, die sich allerdings ausschlielich auf
diesen speziellen Artikel bezieht. Dieses Beispiel bestitigt anschaulich die grofle Zuriick-
haltung von Konsumgiiterherstellern, Markenartikel auf der eigenen Website direkt zu ver-

treiben.

Um die Probleme eines Direktvertriebs von origindren Markensortimenten zu umgehen,
bietet sich fiir Konsumgiiterhersteller die Moglichkeit, sortimentsfremde Artikel anzubie-
ten. In der Praxis finden sich tiberwiegend Merchandise-Artikel, die hdufig einen Bezug zu
sonstigen Marketingaktivititen (z.B. Sponsoring von Sportveranstaltungen) oder zur Ver-

wendung der Markenprodukte aufweisen.

BESTELLHINWEISE KONTAKT

VELTINS VELTINS

b Fiir Kenmer und Sammler
Durch Klick auf die Bilder erhalten Sie weitere

aeut ; Intarmationen und die Méglichket zur direkten Bestellung,
“wiking-mModelle® Yiml Spafil

SHOP EINGANG |

VELTINS COLLECTION "
RACING COLLECTION "
SCHALKE COLLECTION

Chranograph rmit Chronagraph rmit
JIARSNKORH 5} Ledararmband Matallarnband
169,90 DM / 179,90 DM /

86,87 Euro 91,98 Euro

Abb. IV-14: Beispiel fiir den Direktvertrieb von sortimentsfremden Produkten®”

Obwohl das Risiko von Handelskonflikten weitestgehend ausgeschlossen ist, stellt sich
die Frage nach dem Zusammenhang mit dem bisherigen Markenangebot. Wéhrend das An-

gebot von Kochutensilien auf der Website des Maggi-Kochstudios noch durchaus sinnvoll

%22 Im Rahmen eines Versuchs lieB sich jedoch kein Produkt finden, welches nicht innerhalb dieses Umkreis er-
haltlich war.

623 Quelle: www.veltins-shop.de, Stand: 23.04.2002




142 Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web

erscheint, ist der Zusammenhang zwischen dem Angebot von Uhren und der Biermarke

Veltins nicht mehr so eindeutig nachzuvollziehen.***

Des Weiteren stellt sich die Frage nach dem 6konomischen Beitrag, den solche Angebote
leisten. Jeder Hersteller muss hier kritisch abwégen, ob die zu erwartenden Umsatzpotenzi-
ale die anfallenden Kosten, z.B. fiir den Aufbau und die Abwicklung der Bestelllogistik,
rechtfertigen. Fiir Hersteller, die bereits ein dhnliches Sortiment in der Offline-Welt anbie-
ten, kann die Nutzung des WWW als zusitzlicher Vertriebskanal moglicherweise eine Ver-

einfachung der Bestellabwicklung bedeuten und zu Zeit- und Kosteneinsparungen fiihren.

2.3. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen unterschiedlicher Gestal-
tungsoptionen des Online-Markeninhalts

In den vorangegangenen Abschnitten wurden verschiedene Mehrwertdienste und mogli-
che Restriktionen ihrer Nutzung dargestellt, die sich im Zusammenhang mit verschiedenen
situativen Rahmenbedingungen ergeben. Daran anschliefend werden nun die netzbezoge-
nen und markenpolitischen Wirkungen der unterschiedlichen Mehrwertangebote zusam-
menfassend bewertet. Dazu wird auf das in Kapitel II1.3 dargestellte Wirkungsmodell der

Online-Kommunikation und die aus ihnen abgeleiteten Anforderungen zuriickgegriffen.

Wie beschrieben, muss das Online-Angebot einer Konsumgiitermarke prospektive Nutzer
vor und wihrend des Website-Kontakts aktivieren, damit es zu einer werbewirksamen Aus-
einandersetzung mit den angebotenen Inhalten kommt. Angesichts des geringen Erkla-

rungsbedarfs fir Low-Involvement-Giiter®®

ist unter Aktivierungsgesichtspunkten generell
anzunehmen, dass Online-Angebote, die sich im Sinne einer statischen Informationsver-
mittlung eng an den physischen Produkte orientieren, weniger dazu geeignet sind, eine ho-
he Besucherzahl und eine lange Kontaktdauer auf der Website zu generieren. Um ein hohes
Involvement der Nutzer zu erreichen, scheinen vielmehr Online-Angebote sinnvoll, die ei-
nen emotionalen Zusatznutzen anbieten, der sich thematisch nicht unmittelbar auf die
physischen Produkte bezieht. In diesem Zusammenhang sind vor allem inhaltliche Angebo-

te des niheren oder weiteren Markenumfelds als geeignet hervorzuheben.

Neben dem Auslosen eines grundsitzlichen Interesses bei den Nutzern sind vor allem
diejenigen Effekte zu betrachten, welche die Erfahrungen mit der Website in Bezug auf die

Einstellungen wéihrend und nach dem Besuch der Website und das daraus resultierende

624 Vgl. diesbezgl. die ausfiihrliche Diskussion zum Online-Transferpotenzial von Marken in Kapitel IV.3.3.4

625 Vgl. hierzu Kapitel 111.2.2.2
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Verhalten haben. In diesem Zusammenhang ist die in Kapitel 11.2.3.3.4 erlauterte Konsu-
mentenzufriedenheit relevant. Ob die Aktivierung wéhrend des Besuchs aufrecht erhalten
wird, ist wie beschrieben von den momentanen Einstellungen, d.h. von der direkten Zu-
friedenheit mit dem Online-Angebot, abhédngig. Neben der oben bereits angesprochenen
Themenrelevanz der Inhalte stellen vor allem die Integration von Dialog- und Interakti-
onsmoglichkeiten netzspezifische Nutzenkomponenten dar, die sich positiv auf die Beur-

teilung der Website auswirken.

Neben der direkten Zufriedenheit, die unabhiingig von der Absendermarke der Website
entsteht, ist im Hinblick auf die dauerhaften Einstellungen der Soll-Ist-Vergleich relevant.
Da sich im WWW - wie in Kapitel II1.2.2.4 aufgezeigt - das relevante Wettbewerbsumfeld
erweitert, ist anzunehmen, dass die herangezogenen Vergleichsstandards auch Erfahrun-
gen mit anderen Marken- oder markenunabhéngigen Websites oder anderen Anwendungen
im WWW umfassen, die nicht dem eigenen Produktfeld entstammen. Da allgemeine Mehr-
wertdienste von vielen Marken oder Websites angeboten werden, reichen sie in der Regel
nicht mehr aus, um hinreichend zu differenzieren und zu aktivieren.®*® Angesichts der Fiille
der Angebote im WWW, die um das Interesse und die Aufmerksamkeit der Nutzer konkur-
rieren, die stdndig auf der Suche nach etwas Neuem sind, ergibt sich fiir Konsumgiitermar-
ken eine stdndige Herausforderung, aktuell und interessant zu sein. Um diesen Anspriichen
gerecht zu werden, scheinen auch die dargestellten markenfernen Angebote geeignet, um

die Erwartungen der Internetnutzer zu erfiillen.

Die Zufriedenheit mit dem Angebot ist die wesentliche Grundlage fiir den Autbau von
Website-Loyalitit. Da, wie in Kapitel I11.2.1.3 beschrieben, das Informationsverhalten der
Nutzer je nach Situation zwischen Searching und Browsing wechseln kann, kann dieses Lo-
yalitdt ein zielgerichtetes Suchverhalten in Bezug auf die angebotenen Inhalte und damit
Wiederbesuche der Nutzer auszulosen. Da die Zufriedenheit mit der Markenerfahrung im
Netz die grundsitzliche Markeneinstellung eines Individuums entweder positiv oder nega-
tiv beeinflussen kann, sind bei der Gestaltung des Online-Markeninhalts jedoch zusitzlich
die Erwartungen der Konsumenten zu beriicksichtigen, die sich an einem bestimmten Leis-

627

tungsniveau - vor allem dem Markenwissen - orientieren.””” Die Profilierungspunkte des

Online-Auftritts miissen zur Marke passen, damit sichergestellt ist, dass die Website die

Markenpositionierung widerspiegelt.**®

626 'Vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 597
627 Vgl. Busch, Klein-Bélting (2000), S. 12
628 Vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 597
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Im Hinblick auf die spétere empirische Untersuchung lassen sich aus der theoretischen
Beurteilung der mdglichen Online-Angebote zwei grundsétzliche Hypothesen in Bezug auf
die Zielwirkung ableiten. Bezogen auf die horizontale Dimension ist anzunehmen: Je we-
niger nah der Objektbezug einer Marken-Website fiir Konsumgiiter zum physische Produkt
ausfillt, desto positiver fallen Besuchshaufigkeit und -dauer aus. In Bezug auf die vertikale
Dimension des Online-Leistungsspektrums kann abgleitet werden: Je stirker die Dialog-
und Interaktionsfunktion ausgeprigt sind, desto positiver fillt die Wirkung auf Besuchs-
und Wiederbesuchshéufigkeit und das Markenimage aus.

Wenn sich allerdings auf Grund mangelnder Online-Affinitit einer Marke ein wettbe-
werbs- und aktivierungsfahiger Online-Nutzen nur sehr weit entfernt von der Ursprungs-
marke ergibt, zeigt sich das bereits in Kapitel II1.3 beschriebene Dilemma der Konsumgii-
terhersteller. Ein solches Angebot ist zwar moglicherweise dazu geeignet, viele Nutzer zu
einen Website-Besuch zu aktivieren, allerdings besteht die Gefahr, dass es das bestehende
Markenimage entweder nicht unterstiitzt oder ihm sogar entgegensteht. In einem solchen
Fall kann sich im Sinne der in Kapitel IV.1.3.2 erlduterten Markenschnittstellen die Not-
wendigkeit ergeben, weitere markenstrategische Merkmale (z.B. die Markierung) entweder
anzupassen oder neu zu gestalten. Dies gilt auf Grund der beschriebenen Probleme eben-

falls in Bezug auf die Direktvertriebsangebote fiir Markenprodukte.

Aus Sicht eines Markenhersteller hingt folglich die Entscheidung iiber den Online-Mar-
keninhalt direkt mit der Markierungsentscheidung fiir den Netzauftritt zusammen. Diese
bezieht sich darauf, mit welcher Marke und damit welchen bestehenden Assoziationen und
Erwartungen das Angebot im Netz verbunden werden soll. Die in diesem Zusammenhang
relevanten Entscheidungstatbestdnde und die verschiedenen Entscheidungsalternativen und

-regeln werden im nachfolgenden Kapitel eingehend dargestellt und erldutert.
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3. Entscheidungsfeld der Markierung des Online-Markenauftritts

3.1. Systematisierung grundsitzlicher Markierungsalternativen

Im vorangegangenen Kapitel wurde dargestellt, welche unterschiedlichen Gestaltungs-
optionen bestehen, um das Online-Leistungsspektrum einer Marke medienadidquat zu ge-
stalten oder anzupassen. In Abhingigkeit davon, wie stark sich dieses vom bisherigen Leis-
tungsangebot einer Marke unterscheidet, wurde herausgearbeitet, dass sich dabei mdogli-
cherweise Probleme fiir ein bestehendes Markenimage ergeben konnen und in Folge Res-
triktionen, einen bekannten Markennamen zu nutzen. Folglich entsteht ein Entscheidungs-
bedarf in Bezug darauf, in welcher Form das modifizierte Online-Angebot vor dem Hinter-

grund der jeweiligen Markensituation zu markieren ist.

Die folgende Ubersicht zeigt zunichst die grundsitzlichen Formen mdglicher Produkt-/
Markenkombinationen, die einem Unternehmen fiir die Markierung eines Online-Auftritts

zur Verfligung stehen.

Produkt-/Marken-

Kombinationen

Bisheriger Markenname
(Online-Markentransfer)

Neuer Markenname
(Online-Markeninnovation)

Bisherige Produktkategorie

Produktlinien-

Flankierende

erweiterung Marke
Neue Produktkategorie Marken- Neue
erweiterung Marke

Abb. IV-15: Strategische Grundsatzoptionen fiir Produkt-/Marken-Kombinationen®”’

Aus dem Grad der Ubereinstimmung des bisherigen mit dem neuen Leistungsangebot er-
geben sich zwei grundsétzliche Markierungsstrategien. Auf der einen Seite wird der bishe-
rige Markenname beibehalten, also ein Online-Transfer einer bestehenden Marke vorge-
nommen, auf der anderen Seite wird eine neue Online-Marke eingefiihrt.®*’ Fiir Konsum-
giitermarken hat angesichts der beschriebenen kommunikationsorientierten Markenziele die
erste Markierungsalternative, eine bestehende Marke auf das Netz zu tibertragen, klare Pri-

oritét.

629" Quelle: in Anlehnung an Esch, Fuchs, Briutigam, Redler (2001), S. 757, Ambler, Styles (1997), S. 14, Sattler
(2001), S. 342

630 vgl. Taylor (2001), S. 3
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3.2. Online-Transfer einer bestehenden Marke als zentrale Alternative fiir Konsum-

giitermarken

3.2.1. Begriffliche und inhaltliche Abgrenzung eines Online-Markentransfers

Grundsitzlich versteht man unter einem Markentransfer die "Markierung eines Neupro-
dukts unter Riickgriff auf ein bereits fiir andere Produkte verwendetes Markenzeichen".*'!
Auch bei einem Online-Markentransfer steht der Grundgedanke im Vordergrund, das Er-
folgspotenzial einer bereits etablierten Marke fiir einen neuen Anwendungsbereich zu nut-
zen. Primires Ziel ist die Ubertragung positiver Imagekomponenten einer bestehenden

Marke auf ein Transferprodukt in einem neuen Produktbereich, hier der Marken-Website.**>

In Kapitel IV.1.3.2.1 wurde abgeleitet, dass eine Marken-Website inklusive aller Funkti-
onalititen und Mehrwertdienste als ein Produkt verstanden werden kann. Vor diesem Hin-
tergrund lasst sich der markentechnische Grundgedanke eines Markentransfers, einen eta-
blierten Markennamen auf weitere oder neue Produkte zu iibertragen und dadurch das
Grundprinzip "I Produkt = 1 Marke = 1 Nutzenversprechen™* aufzulosen, auf alle in Ka-
pitel IV.2.2.1 und IV.2.2.2 beschriebenen inhaltlichen Gestaltungsoptionen des Online-

94 Der Terminus Online-Markentransfer soll im Rahmen der

Markenauftritts iibertragen.
folgenden Ausfithrungen grundséatzlich diejenigen Markierungsalternativen bezeichnen, bei

denen der Online-Auftritt direkt einer bekannten Marke zugeordnet werden kann.

Inhaltlich stellt das Markenzeichen das eigentliche Objekt des Online-Markentransfers
dar. Es setzt sich aus dem Markennamen und fakultativ aus dem Bildzeichen (Logo,
Schliisselbilder, visuelle Gestaltungsaspekte) einer Marke zusammen.®> Da der Markenna-

me jedoch die unabdingbare Voraussetzung fiir jedes Produkt darstellt, damit es zum Ge-

81 Hatty (1989), S. 23. Daneben existiert in der Literatur eine Vielzahl weiterer Begriffe wie z.B. den der Brand-,
Range- oder Line Extension, der Markenausdehnung oder -erweiterung oder der Diversifikation, die im glei-
chen Zusammenhang verwendet werden. Vgl. u.a. Ambler, Styles (1997), S. 13 ff., Meffert (1999b), S. 294,
Esch, Fuchs, Brautigam, Redler (2001), S. 757 ff., Aaker (1996), S. 274 ff., Huber (1997), S. 130, Kapferer
(1992), S. 120 ff., Hatty (1989), S. 37 ff., Keller (1998), S. 271 ff., Mayerhofer (1995), S.122 ff., Bhat, Kelley,
O'Donnel (1998), S. 41 ff., Sattler (2001), S. 339 f., Boush (2001), S. 811 ff.

632 vgl. Meffert (1994), S. 189. HATTY grenzt den Begriff des Markentransfers von dem des Imagetransfers klar
ab, da er eine Unternehmenshandlung darstellt. Der Imagetransfer ist dagegen ein Vorgang in der Psyche des
Konsumenten, der sich als seine Folge vollzieht. MAYERHOFER weist dagegen auf die zentrale Bedeutung
hin, mit Hilfe eines gemeinsamen Markennamens Imagebestandteile zwischen unterschiedlichen Produkt-
kategorien zu {ibertragen. Da letztere Begriffsauffassung der priméren Zielsetzung bei der Nutzung eines be-
kannten Markennamens fiir einen WWW-Auftritts entspricht, sollen beide Begriffe im Folgenden synonym
verwendet werden. Vgl. Hatty (1989), S. 38 ff., Mayerhofer (1995), S. 122 f.

633 Kapferer (1992), S. 114 f.
634 Vgl. Aaker (1996), S. 291 ff., Meffert (2000a), S. 866 f., Meffert, Heinemann (1990), S. 9
635 Vgl. Hatty (1989), S. 25
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genstand einer Kommunikation zwischen Hersteller und Konsumenten werden kann,
kommt ihm als Trager von Schliisselinformationen iiber die Marke und den mit ihr verbun-
denen Assoziationen eine dominierende Rolle zu.**® Als primir sichtbarer Triiger der Mar-
kierung im Netz dient zunichst der Name der Website, die sogenannte URL.”’ Daneben ist
unter Markierungsgesichtspunkten von Interesse, inwiefern der Markenname innerhalb
der Website platziert oder genutzt wird. Die nachfolgende Unterscheidung der Alternati-
ven eines Online-Markentransfers erfolgt deshalb anhand der Form und des AusmalRes, in
dem ein bekannter Markenname in der URL oder innerhalb der Website genutzt wird.

3.2.2. Chancen und Vorteile eines Online-Markentransfers

Die zentralen Vorteile, die durch die Ubertragung eines bestehenden Markennamens auf
eine Website zu realisieren sind, entsprechen denen eines Markentransfers in der Offline-
Welt:

* Senkung von Markteintrittsbarrieren
= Stirkung der bestehenden Marke

= Realisierung von Marketingsynergien®®

Im Zusammenhang mit den in Kapitel III.3 formulierten netz- und markenspezifischen
Zielen eines Online-Markenauftritts beziehen sich die moglichen Vorteile in erster Linie
auf die Erh6hung der Besuchszahlen und auf die dauerhaften Imagewirkungen, die sich auf
Basis der Markenerfahrung im WWW ergeben.

zu (a) Senkung von Markteintrittsbarrieren

Der Riickgrift auf einen bekannten Markennamen zur Markierung der Website kann vor
allem das Flop-Risiko der Website reduzieren. Im {ibertragenen Sinne heilit das, ein be-
kannter Markenname kann im WWW positiv auf die Anzahl der Besuche auf der Marken-
Website auswirken. Angesichts der Uniibersichtlichkeit im Netz hat insbesondere die Ori-
entierungsfunktion einer bekannten Marke eine wesentliche Bedeutung, die auf ihrem vor-
handenen Vertrauenspotenzial basiert.”” Bekannte Marken haben hier einen deutlichen

Vorteil gegeniiber weniger bekannten oder unbekannten Marken.**’

636 Vgl. Hitty (1989), S. 25

7 Das Kiirzel URL steht fiir den Begriff Uniform Ressource Locator und bezeichnet die Adresse einer Website,
die durch den Nutzer direkt angewéhlt werden kann. Vgl. Horizont (2001), S. 62

638 Vgl. Meffert (1989), S. 189 ff., Hitty (1989), S. 284 ff.
9 Vgl. Hitty (1989), S. 291
640 Vgl. Hermanns, Riedmiiller (2001), S. 66, Meffert, Bongartz (2001), S. 7 f., Esch, Wicke (2001), S. 567
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Aus 6konomischer Perspektive kann ein bekannter Markenname den notwendigen Ein-
satz von zeitlichen und finanziellen Ressourcen reduzieren. Die Kostenersparnis ergibt
sich hauptséchlich aus dem Wegtfall von Kosten, die sich aus dem Aufbau von Markenbe-
kanntheit fiir die Website ergeben.®*!

zu (b) Stdrkung der bestehenden Marke

Aus der in Kapitel I11.1.1 aufgezeigten - fiir Konsumgiitermarken in der Regel ergénzen-
den - Kommunikationsfunktion einer Marken-Website ergibt sich der wohl wichtigste Vor-
teil bei der Verwendung eines bestehenden Markennamens. Die bestehende Marke soll un-
terstiitzt und gestarkt werden, der positive Effekt der Markenstirkung sollte jedoch in zwei

Richtungen verlaufen.

Transfer von Markenkapital

Offline Marken-

Ausgangsmarke website

Starkung der Ausgangsmarke

Abb. IV-16: Idealtypischer Online-Transferprozess von Marken®**

Der vorhandene Markenname sollte iiber die mit ihm vorbundenen Assoziationen und
Praferenzen die Marken-Website stiarken und die Website inklusive ihrer Funktionalitdten
sollte die Stammmarke dadurch stirken, dass sie deren Assoziationsfeld revitalisiert oder

643

erweitert.”” Durch diese Erweiterung erschlieft sich zudem die Mdglichkeit, neue Ziel-

gruppen anzusprechen.®*

41 Vgl. Mayerhofer (1995), S. 154, Hitty (1994), S. 576

%2 Quelle: in Anlehnung an Esch, Fuchs, Briautigam, Redler (2001), S. 763

3 Vgl. Aaker (1996), S. 276, Mayerhofer (1995), S. 154, Meffert (1994), S. 190
644 Vgl. Meffert (1994), S. 189 ff., Esch, Fuchs, Briutigam, Redler (2001), S. 765
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zu (c) Realisierung von Marketingsynergien

Synergien konnen sich vor allem durch die angesprochenen positiven Riickstrahleffekte
vom Online-Auftritt auf die Offline-Stammmarke ergeben, die deren Markenimage unter-
stiitzen. Kosteneinsparungen, die sich aus der Realisierung von Economies of Scale®” in
der Kommunikation ergeben, werden durch den Online-Auftritt allerdings eher weniger zu
erzielen sein. Da das WWW die sonstigen Marketingaktivitdten in der Regel nur ergénzt
und nicht ersetzt, fallen zunichst keine Kosten weg, vielmehr fallen zusétzliche Kosten fiir

die Gestaltung und Pflege des Online-Auftritts an.
3.2.3. Auspragungsformen von Online-Markentransfers

Die verschiedenen moglichen Formen eines Online-Markentransfers lassen sich anhand
ihrer Transferintensitit®*® unterscheiden, welche die formale Nihe des Online-Auftritts
zur Stammmarke ausdriickt. Entsprechend dieser Nidhe werden nachfolgend verschiedene
Alternativen aufgezeigt, um den bisherigen Markennamen in unterschiedlichem Ausmal3

als Markierungstréger fiir das Online-Angebot zu nutzen.**’

3.2.3.1. Direkte Ubertragung einer bestehenden Marke

Bei der direkten Ubertragung einer bestehenden Marke wird der Markenname identisch
als URL der Website genutzt, z.B. bei www.persil.de. Eine solche 1:1-Ubertragung stellt
die reinste Form eines Online-Markentransfers dar und erscheint vor allem bei Auftritten
sinnvoll, die inhaltlich einen engen Bezug zum Produkt oder zur Marke aufweisen.®*® Eine
direkte Namensiibertragung nutzt die bestehende Markenbekanntheit am starksten und bie-
tet die hochste Chance, dass prospektive Besucher das Angebot bei der Suche im Internet
direkt finden und erkennen. Uber die unmittelbare Verkniipfung der Website mit einem be-
stehenden Markenimage ist auch die gegenseitige Beeinflussung von Stammmarke und On-

line-Auftritt am starksten.

Teilweise ist im WWW eine Namensanpassung notwendig, weil der urspriingliche Mar-

kenname schon anderweitig als Domain vergeben und nicht mehr verfiigbar ist.®” Eine

6% Vgl. Esch, Fuchs, Briautigam, Redler (2001), S. 765

846 Unter Transferintensitdt soll in diesem Zusammenhang der Grad der Ubereinstimmung der Online- mit der
Offline-Stammmarke und die Offensichtlichkeit des Absenderbezugs verstanden werden.

%7 Diese Basisoptionen entspechen im Wesentlichen einer Adaption der Markierungsalternativen, die auch in der
realen Welt im Rahmen eines Markentransfers bestehen. Vgl. Hatty (1989), S. 27 ff.

% vgl. Wilke (2000), S. 2

9 Siehe hinsichtlich markenrechtlicher Aspekte und insbesondere den Schutzrechten von Domains Kapitel
IV3.33
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mogliche Abwandlung der direkten Namensiibertragung besteht darin, den Markennamen
um einen Internetdeskriptor, wie z.B. bei www.pepsiworld.de oder www.landliebe-on-
line.de, zu erweitern. In einem solchem Fall ist vor allem darauf zu achten, dass der ur-
spriingliche Name trotz der Verdnderung klar erkennbar und dominant erhalten bleibt. Da-
neben ist bei der Registrierung einer solchen abgewandelten URL darauf zu achten, weite-
re, angrenzende Bezeichnungen ebenfalls zu schiitzen und mit der Website zu verkniipfen,
damit der Nutzer auch bei Eingabe des "richtigen" Markennamens oder dhnlicher Namen

auf die entsprechende Website gelangt.

3.2.3.2. Indirekte Nutzung einer bestechenden Marke

Neben der direkten Nutzung des bestehenden Markennamens als URL kann dieser auch
indirekt tibertragen werden. Bei einer solchen indirekten Nutzung einer bestehenden Marke
tritt der Markenabsender nicht in den Vordergrund des Online-Auftritts, sondern es wird -
entsprechend einer flankierenden Marke - ein neuer, hiufig neutraler (Marken-)Name als
URL ge:nutzt.65 0

b afir Kinder ab 2 Jahren
Betre durch =
b & U g * Fachkrarfe b
] ‘#Clever einkoufen i
] und Geld sparen o
Home Haufige Fragen Hontakt Sitemap Impressum  Datenschutz Haftungsausschiulz
gqo = ;:,..,LM . V- ] -;'z‘f:LJ_
...................... =
A ktuells
( ue & Einen Taglang
— umzonst telefonizren!
mAktuell Halt Euch jetrt Eure
Mewys CallingCard
Aktuslles Heft Die Schuppenfreies Haar - unwiderstehlich - SN s
Gewinnspiels schin N F‘,J Fad *
Produkttests r i ~
Aktionen oo — A L 73
o - Produkttest -
F:amlllerrtheme" @ Jetzt Mitglied werden
Tipps = Testen Sie das neue head & shoulders: 20 Funkte sammeln!
Adressen Die tagliche Pflege flr schuppentreies und schines Haar.
e
Die inzgesamt sechs Varianten des neuen head & shoulders histen Ihnen Anti-
Schuppen-Pflege, die auf Ihre speziellen Haarpflege-Bedlrfnizse abgestimmt ist.
VYWenn Sie das neue, verbesserte head & shoulders testen méchten, fordern Sie
noch heute eine Produktprobe an! (- —

Abb. IV-17: Beispiel fiir die indirekte Nutzung einer bestehenden Marke unter einem Themendach im
WWWo!

Der Bezug zwischen der origindren Marke und der Website kann in einem solchen Fall

z.B. iiber einen redaktionellen oder thematischen Aufhinger hergestellt werden.”* So

50 Haufig stellt ein solcher Auftritt einen Zweitmarkenauftritt neben dem eigentlichen Markenauftritt im Netz dar.
Vgl. Himmerling (2000), S. 12. Vgl. zur Beschreibung von Zweitmarkenstrategien u.a. Hohl-Seibel (1994), S.
584 f., Buro (1996), S. 48 f.

1 Quelle: www.familiensache.de, Stand: 23.09.2001
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taucht im obigen Beispiel die Marke Head & Shoulders auf ihrer themenorientierten Websi-

te www.familiensache.de nur indirekt im Rahmen eines Produkttests auf.

Der Vorteil eines neutralen (Themen-)Namens besteht in seinem deskriptiven Charak-
ter, der hiufig eine Navigatorfunktion wahrnimmt und dadurch eine aktivierende Wirkung
auf spezielle Zielgruppen haben kann, die ein hohes Themeninvolvement aufweisen. Eben-
so kann durch die Konzentration auf ein tibergeordnetes Thema die bestehende Marken-

53 Daneben

kompetenz erweitert und somit eine breitere Zielgruppe angesprochen werden.
kann eine neutrale URL dazu beitragen, mogliche Widerstéinde bei den Nutzern zu vermei-
den, die durch die Kommunikation ausgelost werden. Diese Widerstinde lassen sich durch

die sogenannte Reaktanztheorie nach BREHM erkliren.®>*

Diese Theorie besagt im Zu-
sammenhang mit der Aufnahme werblicher Botschaften, dass eine Person, die subjektiv
wahrnimmt, dass sie beeinflusst werden soll, versucht, sich dieser Beeinflussung zu wider-
setzen. In Konsequenz beharrt sie moglicherweise auf ihren vorhandenen Einstellungen
oder reagiert sogar in einer Weise, die im Gegensatz zu den Absichten des Kommunikators
stehen (Bumerang-Effekt). Eine wirksame Technik, um solche nicht erwiinschten Kommu-
nikationswirkungen zu vermeiden, besteht darin, die versuchte Beeinflussung zu kaschieren

oder von ihr abzulenken.%>

Im Sinne der Verbergungsabsicht kann eine neutrale URL den Anschein erwecken, iiber
ein breites Themenumfeld eine Informationsfunktion fiir den Konsumenten zu erfiillen, die
vollig unabhingig von der eigenen Marke erscheint. KROEBER-RIEL spricht in diesem
Zusammenhang von einer "Informations-Illusion".*® Auf diese Weise kann durchaus die
Glaubhaftigkeit des Markenumfelds erh6ht und die Beeinflussungsabsicht kaschiert wer-
den.®’

Die Strategie der Ablenkung versucht dagegen die Aufmerksamkeit des Empfangers von
der beabsichtigten Beeinflussung wegzuleiten, um dadurch den Prozess der gedanklichen

Abwehr zu storen oder zu unterbinden. Aus markenpolitischer Sicht ist bei dieser Technik

%2 Vgl. Yuan, Caulkins, Roehrig (1998), S. 678. Bzgl. den Mdglichkeiten und Kriterien fiir die Auswahl eines
neuen Namens siehe Kapitel 1V.3.3.2

653 Vgl. Esch, Fuchs, Briutigam, Redler (2001), S. 758
654 Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 204 ff.
655 Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 208, Hiinerberg (1997), S. 8

6% Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 209. Im Zusammenhang mit Online-Werbung findet man auch den Begriff
"Advermation". Vgl. www.buzzwhack.com/buzzcomp/indac.htm und in Kapitel IV.2.2.1 insbesondere die An-
gebote des weiteren Markenumfelds

657 Vgl. Nawratil (1999), S. 17 f.
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jedoch zu beachten, dass bei einer zu starken Ablenkung die Beeinflussungswirkung iiber-
lagert werden kann und somit der gewiinschte Kommunikationserfolg ebenfalls nicht ein-

tritt.0®

3.3. Umsetzungsrelevante Aspekte der Markierung des Online-Markenauftritts

Mit der Auswahl einer der beschriebenen Alternativen oder Intensititen der Website-
Markierung ergeben sich gleichzeitig verschiedene umsetzungsorientierte Fragestellungen.
Diese umfassen u.a. die optimale Inszenierung der Markenpositionierung im Netz oder
markenrechtliche Aspekte, die bei der Markierung der Marken-Website zu beachten sind.

Der Vollstindigkeit halber werden diese Aspekte nachfolgend erldutert.
3.3.1. Aspekte der visuellen Gestaltung eines Online-Markentransfers

Neben dem Namen ist die optische Gestaltung der Marken-Website eine wichtige Mar-
kierungsform.®® Gerade im Fall einer engen Verbindung zu einem bekannten Markenna-
men kommt es darauf an, den herkdmmlichen visuellen Auftritt und denjenigen im Netz er-
kennbar abzustimmen.®®® Dies wird umso wichtiger, je weniger ein objektiv wahrnehmbarer
Produktzusammenhang besteht, damit die Nutzer die Namensgleichheit von Website und

Offline-Marke nicht als zufillig erachten.®'

Die Notwendigkeit, die Markenpositionierung
sichtbar zu machen, wird ebenfalls durch empirische Untersuchungen gestiitzt. Diese bele-
gen, dass Konsumenten in Bezug auf einen Online-Markenauftritt erwarten, markenspezifi-

sche Gestaltungselemente wieder zu erkennen.®

Da verhaltenswissenschaftlich belegt ist, dass die Wahrnehmbarkeit von Bildern derjeni-
gen von sprachlichen Elementen {iberlegen ist, kommt es bei der Vermittlung der Positio-
nierung vor allem auf die Schliisselbilder einer Marke an.°” Die konstituierenden visuellen
Merkmale einer Marke, wie z.B. das Logo, die Schrifttypen, Farben, Bilder und sonstige
grafische Elemente, miissen im Sinne eines "genetischen Codes" der Marke selbstdhnlich

reproduziert werden.®®* Das Internet darf nicht als Grund fiir eine Abweichung von den ge-

6% Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 210

9 Vgl. Hitty (1989), S. 310. Zur visuellen Gestaltung von Web-Auftritten sei u.a. verwiesen auf Mevenkamp,
Kerner (1999), S. 242, Theuner (2000), S. 26 ff.

660 vgl. Esch, Hardiman, Langner (2000), S. 12, Pogoda (2000), S. 292
661 vgl. Mayerhofer (1995), S. 123, Hitty (1989), S. 28

562 Hinsichtlich einer Studie des Instituts fiir Marken- und Kommunikationsforschung der Justus-Liebig-Universi-

tdt GieBen vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 591 und weiter Pixelpark (1999), S. 68 bzgl. dhnlicher
Ergebnisse.

663 Vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 574, Schiirmanns (1993), S. 10 f.
664 Vgl. Pogoda (2000), S. 292, Deichsel (1997a), S. 246, Otte (1996), S. 151 ff.
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stalterischen Markenrichtlinien angesehen werden, da ansonsten die Gefahr besteht, dass
der Auftritt austauschbar wird und die Inhalte nicht mit der Absendermarke verkniipft wer-
den.®® Zur Vermeidung eines zu "webbish" ausgerichteten Markenauftritts sollte weiterhin
darauf verzichtet werden, Markennamen abzukiirzen, die Website mit markenfremden I-
cons oder Buttons zu iiberfrachten und die Typografie und die grafischen Elemente zu ver-

dndern oder zu reduzieren, um die Ladezeiten zu verkiirzen.*®
3.3.2. Auswahl eines neuen Online-Markennamens

Falls der Name einer bestehenden Marke im Netz nicht direkt oder nur in abgewandel-
ter Form genutzt wird, besteht eine wichtige Detailentscheidung in der Auswahl eines neu-
en Markennamens fiir die Website. ESCH und LANGNER verweisen im Hinblick auf die
Eignung von Markennamen, positionierungsrelevante Inhalte zu vermitteln, auf die folgen-

den grundlegenden Kriterien, die auch der Name einer Website erfiillen sollte:*®’

* Diskriminationsfihigkeit, um die Marke(nsite) von anderen zu unterscheiden
* Préignanz, um eine Wiedererkennung zu vereinfachen

»  Merkfihigkeit, um ihn langfristig im Bewusstsein der Konsumenten zu veran-

kern

* Themenbezug, um die (Marken-)inhalte zu vermitteln

Vor allem die Prignanz von Themennamen leidet im Netz zunehmend darunter, dass ein
Thema - wie im Fall der Websites www.Kochen.de und www.Kochwelt.de - mehrfach be-
setzt wird, was eine Differenzierung erschwert.’”® Generell gilt, je weiter und allgemeiner
der Themenname gefasst ist, desto schwieriger wird die Assoziation mit der dahinter ste-
henden Marke oder der Aufbau eines klaren Markenbildes.®® Deswegen ist bei der Beset-
zung eines Themas sicherzustellen, dass eine moglichst breite Auswahl eingegebener URL-
Alternativen auf die eigene Website fiihrt. Daneben ist bei der Auswahl eines Markenna-
mens im Internet zu priifen und sicherzustellen, dass die Domain verfiigbar ist, geschiitzt
werden kann und der Name flexibel genug ist, um ihn ggf. fiir andere oder internationale

Zwecke einzusetzen.®’® Daneben ist fiir Marken, die ein Sonderzeichen wie "&" enthalten,

665 Vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 575, Meffert (2001), S. 10, Himmerling (2000a), S. 22
666 Vgl. Pogoda (2000), S. 294 f.

667 Vgl. Esch, Langner (2001), S. 444 ff.

668 Vgl. Taylor (2001), S. 2

669 Vgl. Fiscus (2000), S. 2

670 Vgl. Brauer, Saborowski (2001), S. 1 und hinsichtlich des Verfahrens zur Vergabe von Domains und rechtli-
cher Aspekte zu ihrem Schutz u.a. Krause (1999), S. 135 ff.



154 Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web

zu beachten, dass keine Domains mit diesem Zeichen angemeldet werden konnen. Falls
diese Zeichen durch vollstindige Worte (z.B. "and") ersetzt werden, ergibt sich moglicher-

weise ein Nachteil, da sich die Markennamen nicht direkt erschliefen.®”!

Inhaltlich konnen mogliche Namensformen nach ihrem Bezug zum Kommunikationsob-
jekt unterschieden werden. Ein Name kann entweder eine direkte Deskription des auf der
Website angebotenen Inhalts, eine Assoziation mit demselben oder einen Phantasienamen
darstellen.®” Die erste Form bietet sich vor allem fiir themenorientierte Websites an, um ei-
nen Hinweis auf die zu erwartenden Inhalte zu geben und Interesse bei der Zielgruppe aus-
zuldsen. Phantasienamen bieten zwar in der Regel den Vorteil verfiigbarer Domains, sind

aber in ihrer Durchsetzung meist sehr teuer.
3.3.3. Markenrechtliche Aspekte der Namensauswahl im WWW

Im Zusammenhang mit der Namensgebung fiir die URL einer Website ergeben sich im
WWW einige markenrechtliche Besonderheiten, die zu beachten sind. Die wichtigsten As-

pekte werden nachfolgend aufgezeigt.

(a) Nutzung von Gattungsnamen, nicht unterscheidungskrdftiger Bezeichnungen oder be-

schreibender Angaben

Abweichend von der bestehenden markenrechtlichen Vorschrift in §8 Abs. 2 MarkenG
konnen solche URL-Namen (z.B. Sekt.de) grundsétzlich als Internet-Domain registriert

werden.®”?
(b) Identische oder dhnliche Markenzeichen

Nach § 14 Abs. 2 MarkenG besteht ein relatives Schutzhindernis fiir identische und dhn-

liche Markenzeichen, wenn eine Verwechslungsgefahr besteht.®”

Die Registrierung zweier
identischer Markenzeichen, die in der Offline-Welt fiir den Fall moglich ist, dass eine Ver-
wechslungsgefahr auszuschlieen ist, entfallt im WWW auf Grund der technischen Restrik-
tionen. In Konfliktfallen ist daher eine Interessensabwégung notwendig, die jedoch fiir be-
kannte oder beriihmte Marken entféllt. Fiir diese ergibt sich ein erweiterter Marken-

schutz, um sie vor unlauterer Rufausbeutung bzw. -beeintrichtigung zu schiitzen.®”

7' vgl. Sattler (2001a), S. 65

672 Vgl. Hamm (2000), S. 128 ff., Krause (1999), S. 255 ff., Bugdahl (1995), S. 527 ff.
67 Vgl. Sattler (2001a), S. 63, Rohlfing (2001), S. 68 f.

67 Vgl. Rohlfing (2001), S. 67

675 Vgl. Sattler (2001a), S. 63, Rohlfing (2001), S. 65 ff.
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zu (¢) Domain-Grabbing

Teilweise registrieren Dritte einen Marken- oder Firmennamen bekannter Unternehmen
oder Bestandteile mit dem Ziel als Domain, entweder deren Nutzung zu verhindern oder die
Adresse mit einem Gewinn an den Markeninhaber zu verduB3ern. Falls nach §§ 4, 14 Abs. 2
eine Markeninhaberschaft vorliegt, kann der rechtmédfige Markeninhaber in einem solchen
Fall rechtliche Anspriiche auf Unterlassung und Beseitigung geltend machen. Zudem ergibt
sich nach dem sogenannten Priorititsgrundsatz das Recht der priorititsilteren Marke ge-
gen die priorititsjiingere Marke vorzugehen.”’® Allerdings haben zahlreiche Gerichtsurteile
dieses Problem mittlerweile entschérft, da sich geschédigte Unternehmen in der Regel er-

folgreich auf Kennzeichenrechte berufen kénnen.®”’

zu (d) Meta-Tags

Die Verwendung fremder Kennzeichen in sogenannten Meta-Tags stellt ein besonderes
markenrechtliches Problem dar. Die meisten Suchmaschinen verwenden diese Meta-Tags
bei der Ermittlung von Suchtreffern. Durch die Nutzung von Markenkennzeichen durch
Fremde als Meta-Tag auf deren eigenen Website versuchen diese, Internetnutzer, die das
Kennzeichen als Suchbegriff eingeben, auf ihre eigene Website zu lotsen. In einigen Urtei-

len wurde bisher in solchen Fillen zugunsten des Kennzeicheninhabers entschieden.®’®

3.3.4. Online-Transferpotenzial einer Marke als Grundvoraussetzung der Nutzung

eines etablierten Markennamens

Neben der Darstellung der verschiedenen Alternativen, die zur Markierung von Marken-
Websites zur Verfiigung stehen, ist zu untersuchen, unter welchen Umstinden und Voraus-
setzungen diese geeignet sind, die markenpolitischen Ziele eines Herstellers zu unterstiit-
zen. Fiir den Fall, dass ein bestehender Markenname entweder fiir die direkte oder indirekte
Markierung des Online-Angebots genutzt werden soll, stellen sich in diesem Zusammen-
hang zwei Kernfragen. Diese ergeben sich in unmittelbarer Abhingigkeit vom konkreten

Leistungsangebot einer Marke im Netz:®”

* Transferpotenzial der Marke: Kann der bestehende Markename auf die Website
und ihr Leistungsangebot libertragen werden, ohne dass das Risiko des Transfers

untragbar erscheint?

676 7u weiteren Details vgl. Sattler (2001a), S. 64

577 Vgl. Rohlfing (2001), S. 71 ff,, Sattler (2001a), S. 63 f.
678 Vgl. Sattler (2001a), S. 65

67 Vgl. Hatty, 1989, S. 139
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» Tragfihigkeit der Marke: Fiihrt die Erweiterung des Online-Leistungsspek-
trums langfristig zu einem Verlust an Imageprignanz fiir die bestehende Mar-
ke?%%

Ob die Verwendung eines bekannten Markennamens im Rahmen der URL oder innerhalb
der Website sinnvoll ist, hdangt vor allem vom sogenannten Akzeptanz- und Wirkungspo-
tenzial des Online-Transfers ab.®®'

zu (a) Akzeptanzpotenzial

Die Akzeptanz der Konsumenten stellt gewissermallen eine Grundvoraussetzung fiir ei-
nen Online-Markentransfer dar. Sie liegt vor, wenn die Verbindung des bestehenden Mar-
kennamens mit der Website nicht zu kognitiven Inkonsistenzen bei den Konsumenten fiihrt,
d.h. wenn diese auf Basis ihres vorhandenen Markenwissens die Ubertragung einer Marke

als subjektiv geeignet empfinden.®*

Die hauptsichliche Ursache dafiir, dass Verbraucher
einen Transfer ablehnen, liegt in einer uniiberbriickbar grofen Distanz zwischen dem ur-
spriinglichen und dem neuen Angebot der Marke. Diese Kontraste kdnnen die positiven
Wirkungen, die durch die Nutzung eines gemeinsamen Markennamens aufgebaut werden,

iiberlagern oder sogar iiberkompensieren.®*?

zu (b) Wirkungspotenzial

Hierbei spricht man vom wirkungsbezogenen Transferpotenzial, welches Aufschluss
dariiber gibt, ob durch die Ubertragung eines bekannten Markennamens auch die positiven
Einstellungen von der Stammmarke auf die Website iibertragen werden.®®* Ausgangspunkt
fiir die Bewertung eines solchen Imagetransfers sind die bestehenden Einstellungen, die mit
einer etablierten Marke verbunden sind.®®

Als grundsitzliche Voraussetzung fiir den Erfolg des Online-Markentransfers kann die

imagebezogene Affinitdt im Sinne einer inhaltlichen Klammer zwischen der Ausgangsmar-

5% Unter dem eher kurzfristig zu betrachtenden Transferpotenzial kann die notwendige, aber nicht hinreichende
Bedingung fiir einen Transfer verstanden werden. Um den langfristigen Erfolg eines Online-Markentransfers
sicherzustellen, bedarf es zusétzlich einer ausreichenden Tragfihigkeit. Vgl. Hatty (1989), S. 140 ff. Vgl. hin-
sichtlich des ebenfalls gebrauchten Begriffs der Dehnungsfihigkeit Esch, Fuchs, Brautigam, Redler (2001), S.
776 ft

681 Vgl. hinsichtlich einer graduellen Einteilung des Transferpotenzials Hatty (1989), S. 140 ff.

682 Vgl. Halstenberg (1996), S. 82, Esch, Fuchs, Briautigam, Redler (2001), S. 769

683 Als Negativ-Beispiele nennt HATTY hier u.a. die Ubertragung einer Schokoladenmarke auf Waschmittel oder
einer Tierfuttermarke auf Fertiggerichte. Vgl. Hatty (1989), S. 143

68 Vgl. Hitty (1989), S. 146. In diesem Fall kann von einem Imagetransfer gesprochen werden.

685 Vgl. Meffert, Heinemann (1990), S. 7
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ke und ihrem Online-Auftritt angesehen werden.®®® Wichtig ist in diesem Kontext die soge-
nannte Markenkompetenz, die das Verbindungsglied zwischen dem netzspezifischen Leis-
tungsangebot und dem bestehenden Markenimage bildet. In Bezug auf die notwendigen Be-
dingungen, unter denen ein Online-Markentransfer sinnvoll ist, kann auf eine Vielzahl von
Ansitzen zuriickgegriffen werden, deren Erkenntnisse sich auf einen Online-Markentrans-

fer iibertragen lassen.

GemiB dem sogenannten Imagetransfermodell von Schweiger®’ ist die Moglichkeit fiir
einen Imagetransfer dann gegeben, wenn das alte und das neue Produkt (hier die Marken-
Website) einerseits und die vorhandene Marke und das neue Produkt andererseits nicht zu
groBe technische und emotionale Differenzen in ihrem Image aufweisen.®® Allerdings wird
bei dieser Betrachtung nur auf die sogenannten Denotationen abgestellt, die inhaltliche Be-
trachtung des Images wird vernachlissigt.®® Fiir das zu Stande kommen eines Images sind

jedoch ebenfalls die mit einer Marke verbundenen Konnotationen® relevant.®"

Dies gilt
umso mehr, als dass bei einem Online-Markentransfer die zu vergleichenden Produkte
(physisch vs. virtuell) in der Regel deutliche Wesensunterschiede aufweisen und - wie in
Kapitel IV.2.1 erldutert - vor allem die emotionale Erlebniskomponente des Website-Be-

suchs von hoher Bedeutung ist.

Weiter entwickelte Modelle, die beide Imagekomponenten in Form der sogenannten "In-
tegriertheit des Images™* beriicksichtigen, konstatieren, dass die Folgen einer Anpassung
von Leistungskomponenten umso stirkere Folgen fiir das Markenimage haben, je enger
dieses mit funktionalen Produkteigenschaften verkniipft ist. Die in der nachfolgenden Ab-
bildung dargestellte Produkt-/Markenschema-Matrix verdeutlicht diesen Gedanken.®” Spe-
ziell fiir Produkte, deren Markenschema in hohem MafBle durch das Produktschema gepragt
sind, ergibt sich daraus, dass ein Online-Markentransfer auf Leistungskomponenten, die

weit vom urspriinglichen Markeninhalt entfernt sind, nur bedingt moglich ist, da dies mog-

6% vgl. Meffert (1994), S. 189, Hitty (1994), S. 572
%87 Vgl. Meffert, Heinemann (1990), S. 6
6% Vgl. Esch, Fuchs, Briautigam, Redler (2001), S. 778, Mayerhofer (1995), S. 160

% Unter Denotationen werden die sachhaltigen Produkteigenschaften verstanden. Vgl. Hitty (1989), S. 82, Mef-
fert, Heinemann (1990), S. 5 ff., Esch, Fuchs, Brautigam, Redler (2001), S. 780 f.

% Unter Konnotationen werden die nicht-sachlichen, emotionalen oder anmutungshaften Produkteigenschaften
verstanden. Vgl. Hitty (1989), S. 82, Meffert, Heinemann (1990), S. 5

91 Vgl. Hatty (1989), S. 82, Mayerhofer (1995), S. 167

%2 Meffert, Heinemann (1990), S. 6. Diese Integriertheit ergibt sich aus der Verflechtung des Images mit der
objektiven Beschaffenheit des (physischen) Produkts.

6% Vgl. Esch, Fuchs, Briautigam, Redler (2001), S. 773 ff.
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licherweise zu einer signifikanten Anderung des Markenimages fiihren wiirde. Folglich
erscheinen fiir solche Marken Angebote des weiteren Markenumfelds oder markenferne

Angebote unter dem bisherigen Markennamen als wenig sinnvoll.

A
stark eigenstandiges Markenschema Markenschema pragt
Produktschema
groBes eingeschranktes
> Erweiterungspotenzial > Erweiterungspotenzial
Auspragung
des Marken-
schemas Markenschema umfasst Attribute Markenschema entspricht
anderer Marken in der Produktka- Produktschema
tegorie
kein kein
schwach > Erweiterungspotenzial > Erweiterungspotenzial
v
gering Ubereinstimmung von hoch
Marken- und Produktschema

Abb. IV-18: Produkt-/Markenschema-Matrix zur Erfassung des Erweiterungspotenzials einer Marke®*

Besitzt die Marke dagegen ein eher emotional oder verwendergruppengeprigtes®” Image,
macht es Sinn, einen emotionalen Erlebniswert zu schaffen, der unter Einbeziehung des
niheren thematischen Markenumfelds einen relevanten Zusatznutzen darstellt und prob-
lemlos mit dem bestehenden Markenimage korrespondiert.**®

Verschieden empirische Untersuchungen haben daneben die positive Wirkung weiterer
Einflussfaktoren auf den Erfolg von Markentransfers belegt.®”’ So erhoht sich die Akzep-
tanz eines Markentransfers aus Konsumentensicht u.a. dann, wenn eine wahrgenommene
Ubereinstimmung zwischen dem Transferprodukt (Website) und der Marke besteht.®”®

Hervorzuheben ist in Bezug auf einen Online-Markentransfer vor allem die Markenkon-

% Quelle: Esch, Fuchs, Briautigam, Redler (2001), S. 773

% HATTY charakterisiert ein verwendergruppengeprigtes Image als ausgerichtet auf die Bediirfnisse und daher
gepragt durch das Vorstellungsbild einer ganzen Gruppe. Vgl. Hitty (1989), S. 253

6% Vgl. dazu Kapitel IV.2.2.1

%7 Eine ausfiihrliche Ubersicht iiber empirische Studien zu den Erfolgsdeterminanten eines Markentransfers findet
sich bei Sattler (1998), S. 483 ff. Die Grundlage dieser Ubersicht ist eine von SATTLER durchgefiihrte Meta-
Analyse unter Beriicksichtigung von 35 empirischen Studien und insgesamt 121 empirisch iiberpriiften Hypo-
thesen.

% Vgl. Aaker, Keller (1990), S. 38 f., Park, Milberg, Lawson (2001), S. 827, Mayerhofer (1995), S. 134, Sheinin
(1998), S. 137 f., Ambler, Styles (1997), S. 16
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zeptkonsistenz. Eine hohe Markenkonzeptkonsistenz bedeutet, dass sich das Transferpro-
dukt (Website) leicht in das bestehende Markenkonzept einfiigt, welches auf den Assozia-

tionen basiert, die mit der Ausgangsmarke verkniipft sind.®”

Weitere empirische Untersu-
chungen haben in diesem Zusammenhang belegt, dass die Konsistenz mit dem bestehenden
Markenimage insbesondere dann wichtig fiir die Zufriedenheit’” der Nutzer ist, wenn die
als Vergleichsstandard herangezogene Stammmarke iiber ein hohes Qualititsimage ver-
701

fiigt.” Daraus ergibt sich, dass speziell Qualitdtsmarken bei der Auswahl und Umsetzung
ihres Online-Leistungsangebots sorgféltig darauf zu achten haben, dass die hohen Nutzerer-

wartungen an die Marke sich auch im WWW bestétigen.

3.4. Risiken und Grenzen eines Online-Markentransfers

Um zu beurteilen, ob die Verbindung eines Online-Angebots mit einer bestehenden Marke
Sinn macht, sollen neben den Faktoren, die den Erfolg eines Online-Markentransfers po-
sitiv beeinflussen, ebenfalls die Risiken aufgezeigt werden, die sich fiir den Fall ergeben,
dass die bestehende Marke entweder kein ausreichendes Transferpotenzial besitzt oder
nicht geniigend Tragfihigkeit aufweist. Die konkreten Risiken lassen sich in unmittelba-
re, d.h. direkt markenbezogene und mittelbare Risiken unterteilen, aus denen sich letzlich

auch die Grenzen moglicher Markentransfers ableiten.
zu (a) Unmittelbare Imagerisiken

Im Zusammenhang mit der Zufriedenheit mit dem Online-Leistungsangebot einer Marke
wurde in Kapitel 1V.2.3 bereits auf den wichtigen Soll-Ist-Vergleich nach der Online-Mar-
kenerfahrung hingewiesen. Wenn das Leistungsangebot einer Marke im Internet nicht ge-
eignet ist, die auf dem Vergleichsstandard der bestehenden Markenassoziationen beruhen-
den Nutzenerwartungen zu erfiillen, kann der Besuch der Marken-Website negative Asso-
ziationen hervorrufen, die als Riickstrahleffekte auf die Marke zuriickfallen.”” Ahnliche
Effekte konnen auftreten, wenn die Markenassoziationen, die ein Netzauftritt vermittelt,
nicht mit den bisherigen Kernassoziationen {ibereinstimmen, die ein Konsument mit einer
Marke verbindet. Dieses kann z.B. die Qualitdtswahrnehmung betreffen, wenn die Funktio-

nalitdten auf der Website nur unzureichend umgesetzt sind und somit nicht dem bisherigen

%9 Vgl. Park, Milberg, Lawson (2001), S. 828 f.

7% vgl. zur Entstehung von Zufi-iedenheit und der dafiir relevanten Vergleichsstandards Kapitel 11.2.3.3.4
' Vgl. Dacin, Smith (2001), S. 897 ff., Smith, Park (2001), S. 846 f., Ambler, Styles (1997), S. 16

792 Vgl. Huber (1997), S. 136, Aaker (1990), S. 312
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Qualititsimage einer Marke entsprechen. Solche Dissonanzen kénnen im schlimmsten Fall

dazu fiihren, die Einstellung zur Marke negativ zu beeinflussen.””

Wird die Marke ausgedehnt und auf viele zusitzliche (Dienst-)leistungsbestandteile aus-
geweitet, kann zudem langfristig die Tragfahigkeit der Marke iiberstrapaziert werden und
es kommt zu einer sogenannten Markenerosion.””* KAPFERER weist darauf hin, dass
"The more the brand extends and diversifies, the more the customer is inclined to feel that
he is confronted with different brands and not a single one.”’® Aus seiner Sicht " ...this not

only creates a scattered communication, but often gives rise to a patchwork image." "

zu (b) Mittelbare Umsatzrisiken

Die mittelbaren Umsatzrisiken ergeben sich aus der Tatsache, dass die o.g. Markenerfah-
rung nicht auf das WWW begrenzt bleibt und moglicherweise das Verhalten der Konsu-
menten in der realen Welt beeinflussen.””” Wie bereits in Kapitel 11.2.3.2.4 beschrieben,
kann die bei Konsumgiitern hdufig vorliegende Form der wenig involvierten Markentreue
durch externe und interne Storfaktoren gefihrdet werden. Eine starke Unzufriedenheit mit
dem Online-Auftritt stellt demnach theoretisch durchaus einen Storfaktor dar, der dazu fiih-
ren kann, das gewohnheitsméfige Kaufverhalten in Form von Wiederkdufen zu unterbre-
chen, auch wenn die bisher gemachten (Offline-)Produkterfahrungen positiv waren.’"®
Allerdings ist anzunehmen, dass der Einfluss, den die Unzufriedenheit mit einem Online-
Auftritt auf das tatsdchliche Kaufverhalten von Konsumgiitern in der realen Welt hat, rela-
tiv begrenzt ausfallt. Einerseits sind weitere negative Markenerfahrungen im WWW durch
Nicht-Besuch der Marken-Website sehr einfach zu vermeiden, andererseits beriihren sie
nicht direkt die Beurteilung der physischen Produkteigenschaften, von denen eine wesent-

lich stirkere Bedeutung fiir den Wiederkauf angenommen werden kann.

% Vgl Aaker (1996), S. 297. Huber (1997), S. 137. HATTY spricht hier von einer Stérung des kognitiven
Gleichgewichts des Verbrauchers. Vgl. Hatty (1989), S. 330. Vgl. bzgl. einer Erlduterung des Dissonanzkon-
strukts Kapitel 11.2.3.3.4

% Vgl. Meffert (1994), S. 190, Aaker (1990), S. 312. Braitmayer (1998), S. 34. HUBER spricht in diesem Fall
von einer Imagedeformierung durch Imageverwdsserung. Vgl. Huber (1997), S. 137

5 Kapferer (1992), S. 33

706 Kapferer (1992), S. 36. HATTY veranschaulicht die Erosion eines Images anhand eines Vektormodells, wel-

ches die auf die subjektiven Teilbeschaffenheiten eines Images zuriickgehende Struktur eines priagnanten und
eines verwaschenen Images darstellt. Vgl. Hatty (1989), S. 332

"7 vgl. BCG, Gruner & Jahr (2000), S. 10

% Vgl. Hauser (1997a), S. 167. Empirische Untersuchungen belegen z.B., dass Verirgerung iiber Werbung zu

deutlichen Konsequenzen fiir das Kaufverhalten fiihren kann. So hat eine Befragung des HORIZONT MAR-
KENBAROMETERS ergeben, dass 18% der Bevdlkerung schon einmal auf Grund von Verdrgerung iiber
Werbung ein bestimmtes Produkt nicht gekauft haben. Vgl. 0. V. (2001), S. 42
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zu (c) Grenzen eines Online-Markentransfers

"Die heikle Aufgabe bei Line Extensions" besteht mithin "...darin, die Originalmarke zum
Ausschopfen der neuen Marktchance zu nutzen und zugleich zu schiitzen.””* Um das Mar-
kenkapital zu schiitzen sind folglich Grenzen eines Online-Markentransfers zu beachten.
Diese sollen vermeiden, dass das bestehende Markenkapital entweder durch negative Asso-
ziationen oder durch eine Imageerosion beschiddigt wird. Folglich darf ein Online-Marken-
transfer eine gewisse Hochstdistanz nicht iiberschreiten.”'’ Die moglichen Grenzen eine
Online-Markentransfers lassen sich anhand des Zonen-Modell des Imagetransfers von
KAPFERER veranschaulichen, welches die zuldssigen Ausdehnungsbereiche und damit die

Grenzen eines Online-Markentransfers verdeutlicht.

Verbotene Zone:
Bedrohung des Markenkapitals

Ausdehnungszone:
Latente Moglichkeiten

AuBerer Kern:
Spontane Assoziation

Innerer Kern:
Ausdehung der
Produktlinie

Abb. IV-19: Zonen der Markenausdehnung nach Kapferer’"'

Der innere Kern entspricht den in Kapitel IV.2.2.1 beschriebenen marken- oder produkt-
nahen Angeboten, der dullere Kern und die Erweiterungszone Angeboten des niheren und
weiteren Markenumfelds. Diese sind durch eine Kompatibilitit mit dem bestehenden
Markenimage gekennzeichnet und stellen zuldssige Optionen fiir ein Online-Angebot dar.
Demgegeniiber steht die sogenannte verbotene Zone fiir den unzulédssigen Transferbereich.
Hier sind vor allem die markenfernen Angebote anzusiedeln, die keinerlei Bezug zur Ur-

9 Aaker (1998), S. 44
719 ygl. Meffert, Heinemann (1990), S. 8
' Quelle: Kapferer (1992), S. 13, Esch, Fuchs, Brautigam, Redler (2001), S. 764
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sprungsmarke aufweisen. Im giinstigsten Fall unterstiitzen sie das bestehende Markenimage
nicht, im ungiinstigsten Fall bedrohen sie es akut und sollten zumindest nicht eng mit dem

bestehenden Markennamen verbunden werden.’!?

3.5. Markenbezogene Erfolgsdeterminanten eines Online-Markentransfers

In den vorangegangenen Betrachtungen stand das grundsétzliche Transferpotenzial im
Vordergrund, das einen eher konzeptionellen Ansatz darstellt, der Aufschluss dariiber gibt,
ob ein Online-Markentransfer grundsitzlich sinnvoll erscheint. Wird ein solcher durchge-
fithrt, gibt es allerdings weitere, moderierende Faktoren, die einen malBigeblichen Einfluss
darauf haben, wie erfolgreich dieser ausfillt.””* In der Literatur werden in diesem Zusam-
menhang verschiedene Erfolgsdeterminanten diskutiert, die sich im Wesentlichen aus der
markenbezogenen Ausgangssituation der Stammmarke ergeben. Auf Grund ihrer zentra-
len Bedeutung wird nachfolgend vor allem auf die verschiedenen Komponenten der vor-

handenen Markenstirke eingegangen.
zu (a) Vorhandene Markenbekanntheit

Die vorhandene Markenstirke ist die aus markenpolitischer Sicht wichtigste Erfolgsde-
terminante eines Online-Markentransfers.”'* Sie bestimmt gleichzeitig die Stirke der Start-
vorteile, die eine Website durch den Riickgriff auf einen etablierten Markennamen auf-
weist. Als wichtiger Bestandteil der Markenstirke ist die Markenbekanntheit bei der an-
zusprechenden Zielgruppe zu nennen. Eine hohe Markenbekanntheit ist vor allem
angesichts der Uniibersichtlichkeit des WWW wichtig, unterstiitzt sie doch vor allem die
Marken-Identifikation.”"” Daneben ergibt sich die positive Wirkung einer hohen Mar-
kenbekanntheit aus dem Modell der selektiven Markenwahl. Wie bereits in Kapitel
I1.2.3.2.1 gezeigt, ist es insbesondere bei Marken fiir Low-Involvement-Giiter essentiell, in

712 MEFFERT und HEINEMANN sprechen hinsichtlich der zuldssigen Zonen entsprechend vom sogenannten

"Raum der Imagetransfertauglichkeit”. Danach sollten keine Transfers durchgefiihrt werden, die auf Basis der
durch sie hervorgerufenen Denotationen und Konnotationen so weit von der Stammmarke entfernt sind, dass
sie keinerlei Bezug mehr zu dieser aufweisen. Vgl. Meffert, Heinemann (1990), S. 8

"3 HUBER spricht in diesem Zusammenhang von den "Indikatoren des Extensionspotenzials.” Vgl. Huber

(1997), S. 131

14 Vgl. Mayerhofer (1995), S. 130, Ambler, Styles (1997), S. 13, Devin (1993), S. 196. Vgl. zusitzlich die empi-
rischen Ergebnisse von Reddy, Holak, Bhat (1994), S. 257 und bzgl. der Komponenten einer starken bzw. er-
folgreichen Marke Kapitel I11.2.3.2, insbesondere Abb. 11-4

5 Vgl. Bruhn (1994), S. 21, Irmscher (1997), S. 30. Im Mai 2002 waren allein unter der Top-Level-Domain .de
5.56 Mio. Websites registriert. Vgl. Deutsche Registrierungsstelle fiir Webdomains, www.denic.de, Stand:
15.05.2002



Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web 163

das Evoked Set’'® zu gelangen. Denn nur wenn es gelingt, eine Marke bei einem wahrge-
nommenen Bediirfnis als relevante Alternative im Bewusstsein der Konsumenten zu plat-
zieren, wird sie, auch bei geringer kognitiver Beteiligung, bei Markenwahlentscheidungen
{iberhaupt in Erwigung gezogen.’”'” Daneben kann die Bekanntheit einer Marke ein Wieder-
erkennen bewirken und dadurch die in Kapitel 11.2.3.3.1 beschriebene Filterfunktion der

Wahrnehmung umgehen.”'®

Diese Erkenntnis ldsst sich ebenfalls auf Markenauswahlentscheidungen im WWW f{iber-
tragen. Dort liegen solche Auswahlentscheidungen zwischen mehreren Marken dann vor,
wenn ein aktives Suchverhalten vorliegt. Sucht jemand direkt nach Informationen oder
Unterhaltung, so ist vor allem eine aktive Markenbekanntheit erforderlich, damit die zuge-
horige Website angewihlt wird.”" Sucht jemand dagegen indirekt ( z.B. iiber eine Suchma-
schine nach einem Themenbegriff), geniigt hiufig eine passive Markenbekanntheit, um
sie aus mehreren Suchergebnissen auszuwidhlen, ohne dass weitere Kenntnisse iiber mogli-
cherweise differenzierende Markenattribute vorliegen.””” Eine passive Markenbekanntheit
kann ebenfalls Vorteile haben, wenn ein nicht-zielorientiertes Browsing-Verhalten vor-
liegt. Bei einer nicht-intendierten Begegnung mit einer Marke (z.B. durch Bannerwerbung
oder durch Links) kann die passive Markenkenntnis dazu fiihren, dass der Nutzer die Marke
wieder erkennt und ihn mdglicherweise zu einem Initialkontakt mit ihrer Website bewegen.
Bekannte Marken tibernehmen mithin eine wichtige Orientierungsfunktion im Sinne einer

1721 722

"Navigationshilfe" =" und dienen gleichzeitig als Entscheidungshilfe.

7' Das Evoked Set beschreibt die Auswahl derjenigen Marken, die im Zuge einer Kaufentscheidung konkret be-

riicksichtigt werden. Vgl. Meffert (1992), S. 41. KELLER verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff
Consideration Set. Vgl. Keller (1998), S. 91

MEFFERT wertet die Markenbekanntheit im Internet generell als einen strategischen Erfolgfaktor. Vgl. Mef-
fert (2000b), S. 2. und zusitzlich Esch, Fuchs, Brautigam, Redler (2001), S. 770 ff.

% Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 270
719

717

WARD und LEE verweisen insbesondere auf die hohe Bedeutung von Markennamen fiir in der WWW-Suche
unerfahrene User. Vgl. Ward, Lee (2000), S. 8 f.

20 Vgl. Rossiter, Percy (2001), S. 528. Im Zusammenhang mit diesen Auswahlsituationen besteht ein weiterer

Vorteil der Markenbekanntheit darin, dass diejenigen Marken, die bereits im Evoked Set enthalten sind, die
Aufnahme weiterer oder neuer Marken blockieren und diese als Wahlalternativen unterdriicken. KAPFERER
spricht in diesem Zusammenhang von einem Memory-Block Phenomen. Vgl. Kapferer (1992), S. 90 und zu-
satzlich Keller (1998), S. 91

72! ESCH und WICKE stellen angesichts des im Konsumgiiterbereich auf Grund der kontinuierlich steigenden

Anzahl von Marken herrschenden ,, Angebotschaos insbesondere diese Markenfunktion heraus. Vgl. Esch,
Wicke (2001), S. 12, Busch, Klein-Bolting (2000), S. 3, Engeser (2000), S. 127, Dudenhéffer (2000), S. 12 £,
Bruhn (1997), S. 61

72 Vgl. Bruhn (1994), S. 22 f,, Meffert (2000a), S. 847 f., Irmscher (1997), S. 31, Becker (1998), S. 189
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zu (b) Bestehendes Markenimage

Neben der Markenbekanntheit ist das bestehende Image einer Marke ein wichtiger Fak-
tor flir den Online-Transfererfolg. Es dient auch im Netz der Differenzierung und Profilie-
rung einer Marke und hat eine hohe Bedeutung im Sinne eines "simplifier of choice”.””
Daneben kann angenommen werden, dass es umso einfacher ist, Priferenzen fiir den Onli-
ne-Markenauftritt zu schaffen, je ausgeprigter das Ist-Image einer Marke ausfillt. Diese
Annahme beruht auf der positiven Wirkung der Reputation einer Marke und damit ihrer

Qualititssicherungsfunktion, die Vertrauen schafft.”**

Gemél dem sogenannten Halo-Ef-
fekt’* ist davon auszugehen, dass ein positives Markenimage ebenfalls die positive Wahr-
nehmung internetrelevanter Markenattribute unterstiitzt.””® Gleichzeitig macht ein starkes
Markenimage die Marke weniger anfillig fiir mogliche Negativ-Assoziationen, die durch

negative Online-Erfahrungen hervorgerufen werden kénnen.””’

zu (c) Vorhandenes Produkt- und Markeninteresse

Eine weitere Dimension der Markenstirke ist das vorhandene Produkt- und Markenin-
teresse auf Seiten der Konsumenten. Diese Faktoren sind bereits im Zusammenhang mit
dem Thema Involvement und Aktivierung ausfiihrlich beschrieben worden. In Bezug auf
das WWW wurde festgestellt, dass die Chance, einen Nutzer zu einem Besuch auf der

Website zu animieren, mit zunehmender Bedeutung steigt, die deren Angebot fiir ihn hat.
zu (d) Bestehende Markentreue

Das Markentreue der Kunden ist fiir den Online-Transfererfolg hauptsiachlich dann rele-
vant, wenn sie nicht auf einer rein passiven Loyalitit basiert.””® Falls die Markenbindung
der Konsumenten auf bewussten Praferenzen beruht, kann sie im Falle eines bestehenden

Informationsbedarfs durchaus die Anwahl einer Website unterstiitzen.

">Reynolds (2000), S. 423. Vgl. zusitzlich Messing (1984), S. 53 f.
4 Vgl. Goodyear (1994), S. 64

7 Dieser sogenannte Markenartikeleffekt besagt, dass das mit einer Marke verbundene (positive) Qualititsurteil
sich retrograd auf die Wahrnehmung und Beurteilung einzelner Eigenschaften auswirkt. Vgl Hitty (1989), S.
135 f., Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 305

726 vgl. Meffert (1992), S. 62
27 Vgl. Roedder John, Loken, Joiner (1998), S. 19, Aaker (1990), S. 312

% Bzgl. einer ausfiihrlichen Darstellung der unterschiedlichen Ansitze der Markentreue/-loyalitit vgl. Kapitel
11.2.3.2.4
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3.6. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen von Online-Markentransfers

Eine abschlieende, ausschlieBlich auf externer Sicht basierende Beurteilung der Potenzi-
ale und damit des moglichen Erfolgs eines Online-Markentransfers ist nur schwer durch-
fithrbar. Dies liegt vor allem daran, dass der Beitrag, den die Marken-Website zur Starkung
des bestehenden Markenimages leistet, nur schwer zu isolieren und zu quantifizieren ist.
Allerdings lassen sich auf Basis der beschriebenen Vor- und Nachteile der unterschiedli-
chen Markierungsoptionen, den Wirkungszusammenhiingen und den weiteren Erfolgs-
faktoren eines Online-Markentransfers Riickschliisse darauf ziehen, ob und wann ein On-
line-Markentransfer zur Realisierung der in Kapitel I11.3 formulierten Zielsetzungen eines
Online-Markenauftritts beitréigt. Auf Basis dieser theoretischen Uberlegungen lassen sich
Hypothesen ableiten, die im Rahmen der sich spéter anschlieBenden empirische Untersu-

chung der Online-Markenauftritte von Konsumgiiterunternehmen zu tiberpriifen sind.

In Verbindung mit den spezifischen Zielen eine Online-Markentransfers wurde beschrie-
ben, dass der Riickgriff auf vorhandenes Markenkapital bei der Markierung der Website vor
allem der Generierung von Kontakten und langfristig der Unterstiitzung des bestehen-
den Markenimages dienen soll. Auf Basis der vorangegangenen Ausfiihrungen kann
grundsétzlich geschlossen werden, dass vor allem die Nutzung eines bekannten Markenna-
mens innerhalb der URL einen positiven Einfluss auf die Erreichung einer hohen Besuchs-
haufigkeit hat.

Fiir den Fall, dass eine Website eng mit einem etablierten Markennamen verkniipft wird,
wurde in Bezug auf die Zielsetzung der Imageunterstiitzung verdeutlicht, dass die Uberein-
stimmung des Leistungsspektrums der Website mit dem bisherigen Markenimage eine we-
sentliche Erfolgsvoraussetzung eines Online-Markentransfers darstellt. Daraus ldsst sich im
Hinblick auf die empirische Untersuchung die Hypothese ableiten, dass der positive Ein-
fluss der Website auf die Unterstiitzung des bestehenden Markenimages und die Marken-
bindung umso hoher ausfillt, je stimmiger sich das Online-Leistungsangebot in das beste-
hende Markenkonzept einfiigt.”*

Daneben wurde herausgearbeitet, dass bei der Markierungsentscheidung weitere, mode-
rierende Einflussfaktoren zu beriicksichtigen sind, die die Erreichung der o.g. Zielsetzun-
gen positiv beeinflussen. Diese Faktoren umfassen im Wesentlichen die Komponenten der

vorhandenen Markenstédrke. Als Hypothese ldsst sich daraus fiir Websites, die in einem en-

7 Vgl. hierzu auch die Ausfithrungen zur Bedeutung der markenbezogenen Vergleichsstandards bei der Entste-
hung von Konsumentenzufriedenheit in Kapitel IV.2.3
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gen Bezug zu einer bestehenden Marke stehen, ableiten: Je stirker die Bekanntheit und das
Image der Marke ausfallen, desto besser werden diese Websites dazu in der Lage sein, Be-
sucher anzusprechen und das Markenimage zu unterstiitzen. Insbesondere in Bezug auf die
Imageunterstiitzung ist zusitzlich davon auszugehen, dass die Integration der wesentlichen

optischen Gestaltungsmerkmale der Marke einen positiven Einfluss ausiibt.

4. Entscheidungsfeld der Online-Markenarchitektur

4.1. Grundoptionen der Markenarchitektur im WWW

Die Mehrzahl der Konsumgiiterunternehmen, die mehr als eine Marke am Markt fiihrt, ist
auch mit mehreren Markenauftritten im Internet vertreten.”” Folglich stellt sich auch im
Online-Umfeld die Frage nach der geeigneten Markenarchitektur’', d.h. wie die Bezie-
hungen zwischen den unterschiedlichen Online-Markenauftritten strukturiert werden sollen.
Der logische Ausgangspunkt fiir die Online-Architektur ist das bestehende Markenportfolio
eines Unternehmens, wobei grundsitzlich die beiden folgenden Entscheidungen relevant
sind:

* Sollen die einzelnen Portfoliomarken im Netz jeweils eigenstindige Auftritte
haben (Monomarken-Auftritte) oder unter einem Marken- bzw. Themendach ge-
biindelt werden (Dachmarken-Auftritt)?

» Falls verschiedene (Mono-)marken-Auftritte im Netz bestehen, wie stark oder

offensichtlich soll eine Beziehung zwischen diesen hergestellt werden?

Die Gestaltung der Beziehungen zwischen mehreren Online-Markenauftritten ist mithin
eine Frage der integrierten Kommunikation und muss zwei Aspekte beriicksichtigen.”
Zum Einen, inwiefern sich die verschiedenen Marken im Netz gegenseitig unterstiitzen
und zum Anderen, iiber welchen URL-Zugang der Nutzer zum Auftritt einer einzelnen
Marke gelangt. Verkniipft man die beiden o.g. Beziehungsdimensionen mit unterschiedli-
chen Integrationsgraden der Kommunikation, lassen sich drei verschiedene Grundansétze

fiir die Strukturierung der Online-Markenauftritte eines Unternehmens ableiten:’*’

730 Vgl. Saunders, Guoqun (1997), S. 41

B! Unter Markenarchitektur wird die Anordnung aller Marken eines Unternehmens sowohl durch die Positionie-

rung der Marken, als auch die Bezichungen zwischen den Marken und die Festlegung der jeweiligen Produkt-
Markt-Beziehungen aus strategischer Sicht verstanden. Vgl. Esch, Brautigam (2001), S. 28

72 Unter Integrierter Kommunikation soll die inhaltliche bzw. formale Abstimmung verschiedener MaBnahmen
der Marktkommunikation verstanden werden, welche die von der Kommunikation erzeugten Eindriicke ver-
einheitlichen und verstarken sollen. Vgl. Esch (1999b), S. 27

33 Vgl. Esch (2001a), S. 617 f.
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* [Eigenstindige Online-Auftritte einzelner Marken

(a) Unabhingige Online-Markenauftritte: Die verschiedenen Marken ha-
ben eigenstindige (Mono-)Markenauftritte, die vollkommen unabhéngig

voneinander im Netz stehen.

(b) Verkniipfte bzw. abgestimmte Online-Markenauftritte: Die einzelnen
(Mono-)Markenauftritte verfiigen iiber Links, die eine offensichtliche
Verbindung zwischen den Marken des Portfolios herstellen und sind ggf.

auch inhaltlich aufeinander abgestimmt.

* Integrierter Online-Markenauftritt: Alle Marken eines Herstellers oder einer
Markenfamilie treten im WWW gemeinsam und weitestgehend aufeinander ab-

gestimmt unter einem gemeinsamen Marken- oder Themendach auf.

In den folgenden Abschnitten werden zunéchst die einzelnen Optionen vorgestellt und er-

lautert.
4.2. Eigenstindige Online-Auftritte einzelner Marken

zu (a) Unabhdngige Online-Markenauftritte

In diesem Fall existiert, entsprechend dem horizontalen Markentyp einer Monomarke,
fiir jede einzelne Marke ein eigenstdndiger Online-Auftritt, der keinen Bezug zum hinter ihr
stehenden Unternechmen oder zu anderen Marken aus dessen Portfolio aufweist.”** Diese
Form ist vor allem dann vorteilhaft, wenn sich die einzelne Marke hinsichtlich der anzu-
sprechenden Online-Zielgruppe(n) erheblich von den anderen Portfoliomarken unterschei-
det und es moglicherweise kontraproduktiv wére, das Unternehmen hinter der Marke oder

die Verbindung zu anderen Marken offen zu legen.”*

Auf Grund der angesprochenen Vorteile, die eine hohe Bekanntheit fiir die Anwahl einer
Website hat, kommt diese Form hauptsédchlich fiir etablierte Marken mit ausreichender
Bekanntheit in Frage. Ein moglicher Nachteil dieser Alternative sind die vergleichsweise
hohen Kosten, die sich aus der Fiihrung einzelner Marken-Websites ergeben und die sich

vor allem bei gro3en Markenportfolios stark auswirken konnen.

7% Gemeint ist in diesem Zusammenhang das Fehlen offensichtlicher Hinweise in Form von verfiigbaren Links
bzw. inhaltlicher Beziige auf andere Marken oder das Mutterunternechmen. Nicht gemeint ist eine versteckte,
aber dennoch mégliche Identifizierung des Unternehmens, z.B. im Rahmen eines Impressums.

33 Eine Sonderform stellt die bereits in Kapitel vorgestellte Nutzung einer neuen (Mono-)Marke dar, die keinen
Bezug zum Unternehmen bzw. weiteren Marken des Portfolios aufweist.
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zu (b) Verkniipfte bzw. abgestimmte Markenauftritte

Bei dieser Variante bestehen zwar eigenstindige Auftritte der einzelnen Marken oder des
Unternehmens, allerdings sind die einzelnen Websites durch Hyperlinks miteinander ver-
bunden.”® Das nachfolgende Beispiel des Unternehmens Procter & Gamble verdeutlicht
die mogliche Verkniipfung unterschiedlicher Websites. Ausgehend von der Unternehmens-
homepage kann entweder zielgerichtet nach Einzelmarkenauftritten gesucht oder tiber Hy-
perlinks direkt auf diese zugegriffen werden. Auf den Websites der einzelnen Monomarken
des Unternehmens existieren dagegen keine Links in die umgekehrte Richtung oder zu wei-

teren Monomarken des Unternehmens.

Markenauswahl auf der
Homepage des Mutter-
unternehmens und Links
zu den eigenen Websites
der Mono-Marken

Eigenstandige Auftritte der Monomarken ohne
Verbindung zu den Websites anderer Mono-
Marken bzw. zur Unternehmenswebsite

Abb. IV-20: Beispiel fiir eigenstindige Markenauftritte mit Verbindung zur Unternehmensdachmarke”’

Der hauptséichliche Vorteil einer solchen Verkniipfung liegt in einer hoheren Kontakt-
chance, da Besuchern durch die Links ermoglicht wird, zwischen den Websites des eigenen

Markenportfolios hin und her zu wechseln. Dadurch besteht aus Sicht eines Herstellers die

736 Siche bzgl. einer Beschreibung des Prinzips der Nicht-linearen-Information Kapitel I11.1.2

77 Quelle: www.pg.de, www.punica.de, www.pringles.de, Stand: 23.04.2002
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Moglichkeit, die Besuchshdufigkeit der einzelnen Marken-Websites und die Besuchsdauer

zu erho6hen, die insgesamt auf die Marken eines Unternehmens entfillt.

4.3. Integrierter Online-Markenauftritt unter einem gemeinsamen Markendach

Neben der Strategie, die einzelnen Marken des Unternehmens mit eigenen, auf ihre je-
weilige Positionierung abgestimmten Websites zu prisentieren, besteht die Mdglichkeit,
mehrere oder sogar alle Marken des Portfolios innerhalb eines einheitlichen Auftritts zu-
sammen zu fassen. Bevor auf die einzelnen Optionen einer solchen Markenbiindelung ein-
gegangen wird, werden die wesentlichen Ziele und Chancen aufgezeigt, die mit einem sol-

chem Dachmarkenauftritt verbunden sind.
4.3.1. Ziele und Chancen einer Markenbiindelung

Die Biindelung verschiedener Marken innerhalb einer Website entspricht grundsétzlich
dem Ansatz einer Familienmarken- oder Dachmarkenstrategie.””® Daher kénnen auch
die wesentlichen Beweggriinde fiir die Auswahl dieser Strategietypen, die hauptsichlich in
der Realisierung von Synergieeffekten bestehen, fiir einen Online-Auftritt als giiltig ange-

sehen werden. Die folgenden Synergieeffekte sind im WWW besonders relevant:
zu (a) Erhohung der Besuchsfrequenz

Der hauptsiachliche Vorteil, wenn einzelne Markenauftritte unter einem gemeinsamen
Dach gebiindelt werden, besteht in der Chance, eine moglichst hohe Besuchsfrequenz auf
den einzelnen, unter diesem Dach angesiedelten Einzelmarken-Websites zu generieren. Um
dem Nutzer moglichst viele Zugangsmoglichkeiten zu diesen anzubieten, wird, wie auch
bei der bereits angesprochenen Verkniipfung von Websites auf das Hypertextprinzip zu-
riickgegriffen.””’ Dieses ermoglicht ein schnelles Springen der Nutzer zwischen den unter-
schiedlichen (Marken-)Angeboten innerhalb der Dach-Website.

Die Grundidee besteht darin, eine Auswahlsituation vorrangig fiir die wenig zielgerich-
teten Browser zu schaffen.”*’ Liegt eine solche Markenauswahl vor, kann allein die passive
Bekanntheit einer Marke dazu fiihren, ihre Marke(nwebsite) anzuwéhlen und sich weiterge-

741

hend mit ihr zu beschiftigen.” Dieser Vorteil kommt insbesondere bei weniger wichtigen

Unternehmensmarken zum Tragen, die nur liber eine geringe aktive, jedoch eine hohe pas-

7% Vgl. Kapitel I1.2.5.1
7% Vgl. Kapitel I11.1.2
0 Vgl. Kapitel I11.2.1.3

™! Vgl. zur Unterstiitzung der Markenwahl durch passive Markenbekanntheit das Modell der selektiven Marken-

wahl in Kapitel IV.3.5
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sive Bekanntheit verfiigen und die im Fall einer eigenstindigen Prdsenz vermutlich nur in

geringerem Malle angewahlt wiirden.
zu (b) Gemeinsame Nutzung relevanter Online-Angebote fiir mehrer Marken

Aus markenpolitischer Sicht sind in Bezug auf eine Online-Markenbiindelung insbeson-
dere die imagebezogenen Synergien zwischen einzelnen Marken von Interesse, wobei sich
positive Effekte zwischen den verbundenen Marken in vertikaler oder horizontaler Hinsicht

2 Daneben ist vor allem die Ubertragung moglicher Online-Inhalte auf

ergeben konnen.
moglichst viele Marken interessant. Existiert ein Online-Leistungsangebot, das gleicherma-
en fiir verschiedene Marken kompatibel ist, kann insgesamt eine Verstirkung der The-
menkompetenz erzielt werden, die sich auf das gesamte Markenportfolio eines Unterneh-
mens bezieht. Dafiir ist eine libergeordnete und fiir alle Marken gleichermaflen relevante
Positionierung zu vermitteln, die als inhaltliche Klammer die unter ihr gebiindelten Marken

verbindet und umgekehrt wieder durch alle einzelnen Marken gestiitzt wird.
zu (c) Kosteneinsparungen fiir Aufbau und Pflege von Websites

Der finanzielle Aufwand, der fiir den Aufbau und die Pflege von Marken notwendig ist,
stellt aus Sicht des markenfithrenden Unternehmens eine Investition dar. Ein wichtiger Vor-
teil der Bilindelung von Online-Markenauftritten besteht folglich in der Ersparnis von Mar-
ketingkosten, die sich im Vergleich zur Gestaltung und Pflege mehrerer Einzelauftritte er-
gibt.”*

hen, dass sich die Wirkung einer Marketingmafnahme nicht nur fiir eine Marke, sondern

Daneben ist bei der Zusammenfassung mehrerer Marken generell davon auszuge-

fiir alle unter einem Dach zusammengefassten Marke ergibt. Es sind mithin sogenannte

Spill-over-Effekte zu erzielen.”*
4.3.2. Auspragungsformen eines integrierten Online-Markenauftritts

Nachfolgend werden die verschiedenen Alternativen einer Markenbiindelung im WWW

aufgezeigt und erldutert, die einem Markenartikelunternehmen zur Verfiigung stehen.
4.3.2.1. Biindelung unter einer bestehenden Familien- bzw. Dachmarke

Bei dieser Strategiealternative werden die Online-Préasentationen einzelner (Produkt-)
Marken eines Unternehmens unter einer gemeinsamen Website zusammengefasst, deren
URL aus einer bestehenden Familien- oder Dachmarke besteht. Diese gemeinsame Websi-

te kann entweder verschiedene Marken umfassen, die in der realen Welt eigenstindig auf-

™2 Vgl. Esch, Brautigam (2001), S. 28
™ Vgl. u.a. Becker (1998), S. 197 f., Meffert (2000a), S. 862. ff.
™ Vgl. Hitty (1989), S. 296
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treten oder eine bestehende Offline-Markenstruktur ins Internet {ibertragen. Da ein etablier-
ter Markenname fiir die Markierung des Auftritts genutzt wird, handelt es sich gleichzeitig

wieder um einen Online-Markentransfer.”*

Diese Markierungsalternative bietet sich vor
allem dann an, wenn die bereits au3erhalb des Netzes zusammengefassten Marken eine ho-
he Ubereinstimmung ihrer Positionierung aufweisen und eine internetorientierte Nutzenan-

passung fiir alle Marken in gleichem Maf3e durchfiihrbar ist.

Produlste

Kriinung

Milea

PACODS Might & Day
.lr.-c, Caffé Crema
- Meisterristung
Spezialititen

Icepresso

Cronat Gold

HOME | GESCHICHTE | PRODUKTE | KAFFEE ABC | KAFFEEPAUSE | GEWIN

f"ACO BS

Abb. IV-21: Beispiel fiir die Biindelung unter einer Familienmarke’*

Dies trifft zum Beispiel auf die verschiedenen Kaffee-Produktmarken unter der Familien-
marke Jacobs zu, da die angebotenen Mehrwertangebote, wie z.B. weiterflihrende Informa-
tionen zum Thema Kaffee, fiir alle Marken problemlos geeignet sind. Eine weitergehende
Online-Differenzierung der Submarken iiber eigenstindige Auftritte wire vermutlich
schwierig und zudem kostenintensiv. Daneben wiirde sich der positive Effekt abschwéchen,
der sich aus der gemeinsamen Unterstiitzung der Markenkompetenz der iibergeordneten Fa-
milienmarke Jacobs ergibt. Eine solche "Teilbiindelung" von Marken bietet sich vor allem
fiir Unternehmen mit groBen Markenportfolios an, um im Netz die Ubersichtlichkeit und

Konsistenz der Markenauftritte zu gewéhrleisten.
4.3.2.2. Biindelung unter einer bestehenden Monomarke

Falls das Unternehmen {iber keine geeignete Familien- oder Dachmarke verfiigt, unter
der weitere Marken im Netz zusammengefasst werden konnen, kann theoretisch auch eine
bestehende Einzelmarke diese Integrationsfunktion wahrnehmen. Eine solche netzorien-

tierte Zusammenfassung von Marken fiihrt dazu, dass die bestehende Monomarke sich zu

™ Vgl. Kapitel IV.3.2
6 Quelle: www.jacobs.de, Stand: 13.06.2001
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einer neuen E-Dachmarke ausweitet. Eine derartige Blindelung macht dann Sinn, wenn die
als Dach genutzte Monomarke {iber ein profilierungsstarkes Image verfiigt, dass einerseits
auf die anderen, unter ihr zusammengefassten Marken abstrahlt und andererseits tragfihig
genug ist, medienaddquat angepasst zu werden. Allerdings besteht bei einer solchen Neu-
gruppierung von Marken grundsdtzlich die Gefahr, dass untergeordnete Marken in ihrer

Profilierung geschwicht werden.”’

4.3.2.3. Biindelung unter einer neuen Gattungsdachmarke

Bei dieser Form der Biindelung werden mehrere Marken eines Unternehmens unter in-
haltlichen Gesichtspunkten in einer neuen Struktur zusammengefasst. Allerdings wird fiir
das neue Markendach nicht auf eine bestehende Marke zuriickgegriffen, sondern die Ein-
zelmarken werden unter einer thematisch ausgerichteten " Gattungsmarken'-URL zusam-
mengefasst.”**

Wie offensichtlich oder stark der Bezug zwischen der iibergeordneten Themenmarke und
threm Absender ist, d.h. zu den einzelnen Marken, die sich innerhalb der Website priasen-
tierten oder zu dem Unternehmen, welches sich hinter dem gesamten Online-Auftritt ver-
birgt, kann stark variieren. Ist ein enger Bezug gewiinscht, so konnen die Marken, die sich
unter einem Thema présentieren, als ein zusammen gehorendes Markenportfolio darge-
stellt und auch der Unternehmensbezug deutlich gemacht werden. Im Beispiel der Website
www.sekt.de auf der ndchsten Seite werden dazu inhaltliche Themen rund um die Produkt-
kategorie Sekt aufgegriffen und die Marken des Hauses Deinhardt - obwohl deutlich als

Absender erkennbar - in einem magazinartigen Umfeld prisentiert.

Soll dagegen gegeniiber den Konsumenten die werbliche Absicht verborgen werden oder
nicht kenntlich gemacht werden, dass verschiedene (Konkurrenz-)Marken zu einem Unter-
nehmen gehoren, konnen die verschiedenen Marken innerhalb der Website unabhiingig
voneinander auftreten. Eine solche Strategie findet sich z.B. auf der redaktionell gestalteten
Haustier-Website www.mypetstop.com’* von Masterfoods. Hier werden die unterschiedli-

chen Tiernahrungsmarken des Unternehmens nur in Form von Werbebannern présentiert,

™7 Vgl. BCG, Gruner & Jahr (2000), S. 28

™ Diese Form der Biindelung entspricht der in Kapitel IV.3.2.3 beschriebenen Markierungsstrategie, bestehende
Marken nur indirekt zu nutzen.

™ Vgl. www.mypetstop.com und Anhang I
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ohne einen inhaltlichen Bezug zwischen den verschiedenen Marken oder zum Herstellerun-

ternehmen herzustellen.”"

FirstvonMetfernich 7 D E INHA- ]{ D
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Abb. IV-22: Beispiel fiir die indirekte Nutzung bestehender Marken unter einem Gattungsdach”'

4.4. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen der Ausgestaltungsformen

der Online-Markenarchitektur

Bei der grundsétzlichen Entscheidung, welche Markenarchitektur im WWW die geeigne-
te fiir das eigene Markenportfolio ist, muss jedes Unternehmen die beiden folgenden Ziel-
groflen gegeneinander abwiégen, die sich in hohem Maf3e aus der bisher verfolgten Marken-

strategie ergeben:’>

* Den Grad der Eigenstindigkeit, der fiir jede einzelne Marke notwendig ist

= Das mogliche Ausmal} der (markenbezogenen) Synergien, die durch die Biinde-

lung zweier oder mehrerer Marken zu erzielen sind

7% Vgl. hinsichtlich der indirekten Nutzung bestehender Marken innerhalb von Websites auf Grund einer Verber-
gungs- bzw. Kaschierungsabsicht Kapitel IV.3.2.3

1 Quelle: www.sekt.de, Stand: 12.04.2002
2 Vgl. Esch, Briautigam (2001), S. 32
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Dabei ist grundsétzlich zu beriicksichtigen, dass die gegenseitige Beeinflussung der Onli-
ne-Auftritte verschiedener Marke umso stirker ausfillt, je stirker eine Verkniipfung zwi-
schen ihren Marken-Websites gestaltet ist. Bezogen auf eine Online-Markenbiindelung er-
gibt sich in Bezug auf die Eigensténdigkeit der einzelnen Submarken weiter, dass diese um-
so starker in den Hintergrund treten werden, je stdrker das verbindende Dach und damit die
inhaltliche Klammer ist. Je geringer dagegen die inhaltliche Verkniipfung ausfillt, desto
starker behalten die Submarken ihre eigenstindige Positionierung und damit auch ihr Pro-

fil bei, was insbesondere fiir Marken mit einem pragnanten Image wichtig ist.

Im Hinblick auf die Ziele eines Online-Markenauftritts wurde herausgearbeitet, dass es
bei der Online-Biindelung von Marken im Wesentlichen darum geht, positive Wirkungsbe-
ziehungen zwischen den verschiedenen Unternehmensmarken auszunutzen. Bezogen auf
das Ziel, durch eine enge Verbindung verschiedener Marken die Hiufigkeit von Besuchen
zu steigern, ist anzunehmen, dass eine Verkniipfung oder Biindelung generell einen positi-
ven Einfluss auf die Besuchsfrequenz hat. Dies gilt insbesondere in Bezug auf Einzelmar-
ken, die nur {iber eine geringe Bekanntheit verfiigen. Speziell bei einer Online-Markenbiin-
delung kommt der Markenbekanntheit der Dachmarke, die als Markierung des Gesamtauf-
tritts fungiert, eine hohe Bedeutung zu. In Anlehnung an die in Kapitel IV.3.5 in Bezug auf
die Markierung aufgezeigte, unterstiitzende Wirkung vorhandener Markenstérke, ist auch in
diesem Fall davon auszugehen, dass die Nutzung einer etablierten Marke als Dach Vorteile

vor der Verwendung neuartiger Marken bietet.

Aus markenstrategischer Sicht wird mit einer Online-Markenbiindelung ein Imagetrans-
fer zwischen den eigenen Marken angestrebt. Folglich sind die Erfolgsdeterminanten, die in
Kapitel 1V.3.3.4 im Zusammenhang mit der Bewertung eines Online-Markentransfers dar-
gestellt worden sind, ebenfalls auf diese Markierungsvariante iibertragbar. Im Falle einer
Markenbiindelung ist es wichtig, dass die Marken, die zusammengefasst werden, eine ein-
heitliche oder zumindest dhnliche Positionierung aufweisen.”” In Bezug auf den Marken-
inhalt im WWW ergibt sich daraus, dass das gemeinsame Nutzenangebot zur jeweiligen
Positionierung der einzelnen Marken passen muss. Als Hypothese ldsst sich daraus ableiten,
dass eine Biindelung in Bezug auf die Unterstiitzung der bestehenden Markenimages umso
erfolgreicher ausfillt, je geringer die Positionierungs- und Imageunterschiede der einzelnen
Marken sind und je groBer die inhaltliche Ubereinstimmung des Leistungsangebots im Zu-

ge eines gebiindelten Online-Markenauftritts ausfallt. Dies gilt vor allem fiir den Fall, dass

753 Vgl. Dacin, Smith (2001), S. 877
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sich die Bilindelung auf ein bestimmtes Thema bezieht, welches eine hohe Themenaffinitat

oder eine besondere Kompetenz der zusammengefassten Marken erfordert

In Bezug auf mogliche Kostensynergien lasst sich als Hypothese ableiten, dass eine Mar-
kenbiindelung unter einem Online-Markendach grundsétzlich besser geeignet ist, um Kos-
tensynergien zu realisieren, als eine lose Verkniipfung einzelner Markenauftritte oder unab-

héngig nebeneinander stehende Monomarken-Websites.

5. Entscheidungsfeld der Online-Kooperation von Marken

5.1. Begriffsabgrenzung von Online-Kooperationen

Die Ausfiihrungen in Kapitel IV.3.4 haben verdeutlicht, dass eine Online-Markenerwei-
terung nicht unbegrenzt moglich ist, da manche theoretisch moglichen Leistungsangebote
im WWW nicht oder nur sehr eingeschrankt zum Kompetenzbereich und zum bestehenden
Image einer bestehenden Marke passen. Will ein Unternehmen trotzdem nicht darauf ver-
zichten, im Rahmen seines Online-Markenauftritts einen relevanten Konsumentennutzen
anzubieten oder mochte es andere oder neue Zielgruppen erreichen, bietet sich die Mdog-

lichkeit von Online-Markenkooperationen an, um diese Problemfelder auszuriumen.”*

Unter einer Kooperation wird rein formal die freiwillige Zusammenarbeit von zwei oder
mehreren rechtlich und wirtschaftlich unabhéngigen, selbstindigen Unternehmen’” zur Er-
ginzung individueller Stirken bzw. zur Kompensation individueller Schwichen verstan-
den.”® Eine Kooperation soll einerseits das Potenzial an verfiigbaren Ressourcen erhohen,
andererseits sollen die dafiir erforderlichen Kosten und Risiken auf die Partner verteilt wer-
den.”” Betrachtet man die Verbindung zwischen Kooperationen und der Markenpolitik, so
besteht diese vor allem in Bezug auf das Entscheidungsfeld der alleinigen oder partner-
schaftlichen Markenfiihrung. Es geht konkret um die Frage, ob eine Individualmarke bei-
behalten wird, die mit anderen Marken kooperiert oder ob eine Kollektivmarke gefiihrt

wird, die das gemeinsame Markendach einer Kooperation bildet.”®

% Vgl. Busch, Klein-Bolting (2000), S. 8, Dudenhéffer (2001), 425 ff., Mei-Pochtler (2001), 369 ff.

™5 Im Vergleich zu anderen Formen von Unternehmenszusammenschliissen weisen Kooperationen einen relativ
niedrigen Grad der Bindungsintensitit auf. Das bedeutet, dass die Unternehmen in den Bereichen, die nicht der
Kooperation unterworfen sind, wirtschaftlich wie formalrechtlich selbstindig und autonom hinsichtlich des
Ein- und Austritts aus der Kooperation bleiben. Vgl. Vizjak (1990), S. 27

76 Vgl. u.a. Fritz, von der Oelsnitz (1996), S. 104, Tietz (1992), S. 34, Zentes (1992), S. 20
7 Vgl. Zentes (1992), S. 20
7% Vgl. zur Abgrenzung unterschiedlicher Markentypen Kapitel I1.2.5.3
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Bei der externen Biindelung der Kompetenzen mehrerer Unternehmen oder Marken im
WWW kann der Kompetenzbeitrag, den eine Marke leistet, entweder virtuell, d.h. heilt
marken(image)bezogen oder funktional, d.h. auf sogenannte Wertaktivititen>’ bezogen
sein. In Bezug auf das Ergebnis einer solchen Biindelung kann man letztlich wieder von ei-
nem Marken- bzw. Imagetransfer oder einer Markenerweiterung sprechen.”®® Da die vorlie-
gende Arbeit sich mit den Markenstrategien von Konsumgiiterherstellern im WWW be-
schiftigt, ist die markenpolitische Perspektive auch mafgeblich fiir die Betrachtung mogli-
cher Kooperationsfelder im Netz. Deshalb werden nur solche Kooperationsformen betrach-
tet, die darauf ausgerichtet sind, kommunikative Ziele zu erreichen oder netzrelevante
Konsumentennutzen bereitzustellen. Auf Basis dieser Eingrenzung werden Online-Koo-
perationen, die nicht primir markenorientiert sind, wie z.B. webbasierte Affiliate-Program-
me’®', Efficient-Consumer-Response (ECR)-Kooperationen’®* und solche zum Zweck einer

gemeinsamen Online-Marktforschung von der weiteren Betrachtung ausgeschlossen.

5.2. Ziele und Erfolgspotenziale von Markenkooperationen im WWW

Der Hauptzweck einer Kooperation besteht darin, die Wettbewerbsposition aller beteilig-
ten Partner zu steigern. Ein Unternehmen wird grundsitzlich nur dann dazu bereit sein, eine
Kooperation einzugehen, wenn es vorteilhafter ist, eine Aktivitit gemeinsam mit einem
Partner anstatt alleine durchzufithren.”® Folglich bilden die realisierbaren Synergien eben-
falls die Leitlinie, um die grundsitzliche Vorteilhaftigkeit von Online-Kooperationen zu be-
urteilen.”®*

Im Zusammenhang mit Markenkooperationen beziehen sich diese Synergien hauptséch-
lich auf die psychografischen Markenziele. Da es sich bei einer Markenkooperation im wei-

testen Sinne um eine Markenerweiterung oder um einen externen Markentransfer handelt,

™ Darunter soll die Wahrnehmung spezifischer Wertschopfungsaktivititen in Form konkreter Funktionen im
Rahmen der Kooperation verstanden werden. Vgl. Lutz (1993), S. 53

7% ESCH et. al bezeichnen in diesem Zusammenhang das Co-Branding verschiedener Marken explizit als eine
indirekte Markenerweiterung. Vgl. Esch, Fuchs, Brautigam, Redler (2001), S. 761

7' Unter Affiliate Programmen versteht man die Platzierung von Links, Bannern oder Produktdarstellungen auf
den Websites von sogenannten Affiliate-Partnern, die bei Anklicken den Nutzer auf die Website des Anbieters
leiten. Dieser nutzt sozusagen ein virtuelles Vertriebsnetz und zahlt bei Vermittlung von Geschiftsabschliissen
eine Provision an den Affiliate-Partner. Vgl. u.a. Arends (2001), S. 104, Conrady (2000), S. 49

762 ECR bezeichnet eine Managementkonzeption mit dem Ziel des Reegineering der Wertschopfungskette zwi-

schen Handel und Hersteller zur Verbesserung und Beschleunigung des Warenflusses und den damit einherge-
henden Transaktionen. Es umfasst dabei das Supply Chain Management zur Reduzierung der Kosten von Lie-
ferung und Lagerung und das Category Management zur Optimierung des Sortiments- und Marketingmixes
mit dem Ziel einer Umsatz- und Ertragssteigerung. Vgl. Swoboda (1997), S. 450 f.

763 Vgl. Thelen (1993), S. 51
764 Vgl. Tietz (1992), S. 34
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stimmen die Zielsetzungen in hohem Malle mit den grundsdtzlichen Zielsetzungen eines

Online-Markentransfers tiberein, die bereits in Kapitel IV.3.2.2 beschrieben wurden.
zu (a) Unterstiitzung des Markteintritts im WWW

Analog zur Strategie eines Online-Markentransfers kann sich der Bekanntheitsautbau fiir
das eigene Online-Angebot wesentlich verkiirzen, wenn auf eine bekanntere Partnermarke
zuriickgegriffen wird. Die Verbindung der eigenen Marke mit einer Partnermarke erhoht
zudem die Kontaktchancen im Netz und damit moglicherweise die sogenannte Marken-
Exposure der Nutzer. Daneben kann eine Online-Markenkooperation dabei helfen, neue
Zielgruppen zu erreichen, wenn im Netz auf die bestehende Kundenbasis der Partnermarke

zugegriffen werden kann.”®
zu (b) Stdrkung der eigenen Marke

Eine wichtige Chance einer Online-Kooperation besteht in der Moglichkeit, positive
Imagebestandteile zwischen den beteiligten Marken zu transferieren. Durch die Verbindung
mit den jeweils positiven Markenwerten von Partnern ist es moglich, das Spektrum der ei-
genen Marke zu erweitern.”*® Zusitzlich kann die Glaubwiirdigkeit des Leistungsangebots
im WWW durch ein mehrfaches Qualitdtsversprechen erhoht werden. BOAD spricht in Be-

zug auf diesen doppelten Vertrauensbonus von einer Customer-Reassurance.”®’

zu (c) Steigerung der Online-Wertschopfung

Angesichts der Entwicklung, dass im Internet herkommliche Wertschopfungsketten zu-
nehmend aufbrechen, werden neue Wertschopfungsarchitekturen notwendig. Im Vorder-
grund steht dabei die Konzentration auf die Marke als Konzept und nicht mehr auf das ur-
spriingliche Produkt.”®® In Kombination mit Partnermarken kann die mangelnde eigene
Kompetenz, im WWW gewisse Dienstleistungen, Produkte oder Prozesse bereitzustellen,

tiberwunden und zusitzlicher Kundennutzen geschaffen werden.
zu (d) Okonomische Ziele

Auf 6konomischer Ebene besteht die Moglichkeit, Kosten einzusparen und das Risiko

der Kundengewinnung zu reduzieren.”” Mogliche Kosteneinsparungen ergeben sich im

765 Vgl. Esch, Fuchs, Briautigam, Redler (2001), S. 761
766 v gl. Melchers (2000), S. 19
67 Vgl. Boad (1999), S. 28, Aaker (1996), S. 298 f.

7% Vgl. Mei-Pochtler (2001), S. 369. Bzgl. eines Vergleichs einer virtual und einer physical Value Chain vgl.
Weiber, Kollmann (1998), S. 606

% Vgl. Lutz (1993), S. 21, Aaker (1996), S. 300
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Fall einer gemeinsamen Website durch die Verteilung derjenigen Kosten auf die Partner,
die fiir die Gestaltung und Pflege dieser Website anfallen. Wird eine fremde Partnermarke
innerhalb des eigenen Markenauftritts platziert, kann diese durch Zahlung einer "Platzmie-
te" an den Kosten beteiligt werden. Die Risikoreduktion durch eine Online-Kooperation
ist aus Sicht von Konsumgiiterherstellern hauptsidchlich in Verbindung mit Direktvertriebs-
angeboten interessant. Eine Kooperation mit bestehenden Handelspartnern kann in diesem
Fall mogliche Handelskonflikte vermeiden. Zusdtzlich minimiert eine solche Héndlerko-

operation auch die notwendigen eigenen Investments, z.B. in eine Logistik-Infrastruktur.

5.3. Systematisierung unterschiedlicher Online-Kooperationsformen

Die nachfolgende Abb. IV-23 zeigt unterschiedliche Formen von (Marken-)Kooperatio-
nen, die sich nach den gemeinsam verfolgten Wertschopfungszielen und der Dauer der
Zusammenarbeit unterscheiden.

Gemeinsame Wert- A
schopfung Zunehmender
. Integrationsgrad
Blndelung ) Joint Venture der Partnerkom-
komplementarer petenzen
Kompetenzen Strategische
Allianz
Gegenseitige
Imageunter-
stlitzung
Co-Branding
Erzielung von
Reichweite/
Bekanntheit
kurzfristig mittelfristig langfristig Dauer der
Kooperation

Abb. IV-23: Abgrenzung unterschiedlicher Formen von Marken-Kooperationen im WWW’"

Aus der jeweiligen Auspragung der beiden Merkmale resultiert eine unterschiedliche
Bindungsintensitiit zwischen den Kooperationspartnern.”’' Aus markenpolitischer Sicht ist
diese Bindungsintensitit eng mit der Entscheidung verbunden, im WWW entweder den bis-
herigen Markennamen beizubehalten oder gemeinsam unter einem neuen Markennamen
aufzutreten. Diese Entscheidungsalternativen entsprechen den in Kapitel IV.3 dargestellten

Basisoptionen fiir die Markierung eine Online-Auftritts.

7 Eigene Darstellung in Anlehnung an Blackett, Russell (1999), S. 7 u. 9

"' LUTZ definiert die Bindungsintensitit als den Grad, "in welchem Ausmaf3 die Partner ihren Entscheidungs-

und Handlungsspielraum einschrdnken.” Lutz (1993), S. 53
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Neben der Unterscheidung nach der Intensitit der Zusammenarbeit lassen sich mogliche
Online-Markenkooperationen nach der Art des jeweiligen Kooperationspartners unterschei-
den. In Abhéngigkeit von den unterschiedlichen Marktteilnehmern, die als Kooperations-
partner in Frage kommen, lassen sich grundsitzlich horizontale und vertikale Kooperatio-
nen unterscheiden.”’? In Abbildung I11-36 sind die wichtigsten horizontalen und vertikalen
Online-Kooperationsformen dargestellt, die sich fiir Konsumgiitermarken in Bezug auf un-

terschiedliche Kooperationspartner im WWW anbieten.

Kooperationspartner Zentrale Formen von Online-Markenkooperation
im WWW
Hersteller/Dienstleister/ - Online-Co-Branding (Joint Promotion)

Contentanbieter

Strategische(s) Online-Markenallianz/ -Joint-Venture

(horizontal)
Handler - Vertriebsorientierte Hersteller-Handels-Kooperationen
(vertikal) - Markenorientierte Hersteller-Handels-Kooperationen

Abb. IV-24: Magliche Kooperationspartner im WWW’"?

5.3.1. Horizontale Online-Kooperationen

5.3.1.1. Online-Co-Branding

Eine der wesentlichen Mdoglichkeiten fiir Konsumgiiterhersteller, um im WWW Marken-
Kooperationen einzugehen, besteht im Online-Co-Branding mit anderen Markenartikelun-
ternehmen oder Partnern aus anderen Bereichen, die zur eigenen Marke passen, ohne direkt
mit ihr zu konkurrieren.””* Dabei treten zwei oder mehrere bekannte Partnermarken ge-
meinsam innerhalb einer Website auf, behalten jedoch alle ihren bisherigen Markennamen
bei.””> Wie in Abb. IV-23 gezeigt, ist eine solche Zusammenarbeit in der Regel auf einen
kurz- bis mittelfristigen Zeitraum angelegt.

72 Vgl. Swoboda (1997), S. 450
77 Eigene Darstellung in Anlehnung an Swoboda (1997), S. 450

7% Streng genommen handelt es sich bei einer Kooperation mit Unternehmen verschiedener Branchen nicht um
eine horizontale Kooperation. In der Literatur finden sich fiir diese Kooperationsform unterschiedliche Be-
zeichnungen, wie z.B. laterale, konglomerate, diagonale oder komplementdire Kooperation. Vgl. u.a. Thelen
(1993), S. 58, Fritz, von der Oelsnitz (1996), S. 105

" Vgl. u.a. Nilson (1998), S. 96, Grossman (1997), S. 191, Blackett, Russell (1999), S. 7. AHLERT grenzt diese
Form als "Co-Branding im weiteren Sinne" ab. Ahlert (2001), S. 447. Hinsichtlich der Begriffsauffassung von
"Co-Branding im engeren Sinne" vgl. das folgende Kapitel IV.5.3.1.2
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Marken, die sich nicht eng oder langfristig binden wollen und die vorrangig anstreben,
die eigene Zielgruppenbasis durch Zugriff auf diejenige der Partnermarke auszudehnen,
bietet sich theoretisch eine relativ grofle Palette an moglichen Partnern. Um die obige Ziel-
setzung zu erreichen ist es jedoch vor allem aus der Perspektive von weniger bekannten
Marken substanziell, eine Partnermarke mit einem hohen Bekanntheitsgrad auszuwéhlen.””®
Daneben sollte jedes Online-Co-Branding grundsitzlich einen Nutzenvorteil ergeben, den

der Konsument im Vergleich zur allein operierenden Marke erkennen kann.

Analog zur Offline-Welt bieten sich auch im Netz Joint Promotions als temporire Co-
Branding-Kooperationen an. Solche héufig kurzfristigen Aktionen konnen das Nutzerinte-
resse in Bezug auf einen Website-Besuch dadurch steigern, dass sie die Attraktionen ver-
schiedener Marken netzorientiert kombinieren.””” Derartige Kooperationen bieten sich - wie
im nachfolgenden Beispiel der Marken Alberto und MTV - insbesondere fiir den Fall an,
dass die Partnermarken dieselben Zielgruppen ansprechen, aber aus unterschiedlichen Pro-
duktfeldern stammen und somit in keinem direkten Wettbewerbsverhiltnis zueinander ste-

hen.

Neben der beschriebenen Erweiterung der erreichbaren Online-Zielgruppenbasis und der
Schaffung von Bekanntheit bietet ein Online-Co-Branding zusétzlich die Chance, am posi-
tiven Image der jeweiligen Partnermarke zu partizipieren. Diese Option ist vor allem fiir
solche Marken relevant, die auf Basis ihrer bisherigen Positionierung als nicht sonderlich
netzaffin einzustufen sind.””® Wie bereits im Zusammenhang mit einem Online-Marken-
transfer und einer Online-Dachmarke ausgefiihrt, ist es auch in diesem Fall wichtig, dass
die Partnermarke die eigene Marke in Bezug auf ganz bestimmte Aspekte ihrer Markenpo-
sitionierung oder ihres Images unterstiitzt, um die gewiinschte Imagestirkung und -aus-
weitung zu bewirken.””” Folglich besteht die zentrale Herausforderung darin, eine geeig-
nete Partnermarke auszuwihlen, deren Image grundsétzlich zur eigenen Marke passt und

dieses sinnvoll unterstiitzt.”*°

776 Vgl. Blackett, Russell (1999), S. 9 f.
77 Vgl. Blackett, Russell (1999), S. 14

7 Vgl. in Bezug auf die Eignung bisheriger Produktnutzen fiir eine Ubertragung auf das WWW Kapitel I11.2.2.1
und bzgl. der Online-/Offline-Zielgruppenkongruenz Kapitel IV.1.3.2

" Vgl. Kapitel IV.3.3.4 und Kapitel IV.4.4

780 ygl. Blackett, Russell (1999), S. 12. So kooperiert z.B. Procter & Gamble mit der Marke Tupperware. Vgl.
www.s-mag.com und Anhang |
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MTY PRASENTIERT:
DER ALBERTO MICROSSA
KARABKE-CONTEST!

Ihr magt Wein, Waib (Mann) und
Gasang? Ihr lasst euch bei
Fussballspielen im TV geme sine Pizza
rein, 1hr macht meht nur aut Balkonen,
sondarm auch hin & wiader n ltzllen
Urlaub, hr ingt unter dar Dusche und
findet Filme mit Adriano Celentzno geil?
o, dann haben wir was fir euch|
Beim MTY ALEERTO-MICROSSA
KARAOKE-CONTEST kannt ihr eure
stimmiichen Cualitaten und eursn
shdlandischen Akzert untar Eevels
stellen Lnd ein Wochenende fur zwel
Parsenen im zauberhaften Eologna
aewinnen, Dot besucht (hr ein
axklusives MTY Event als VIPs| Kostan
for Flug, Hate| und Yerpfle gung

ot Unter www.mtv.de/microssa
ubernehmen selbstredend wir,

kannst du den neuen Alberto

I Indl s paht's: Song einsingen und beim
Ihr Klickt auf der karaoke Seite auf den 5 z & a2
Cantest Button und erhaltet euren - MTV-Event in Bnlngna dabei sein!

steligen Telefoncode. I ruft bei der
Alberto Keraoke Hetine an und gebt

don Codo oin. Schon goht's los. Thr gabt .A]SO: erst ,,can ti.lI'f“ u l'ld mit

etwas Gliick ,,volare* nach Bologna!

Abb. IV-25: Beispiel fiir eine Online-Joint Promotion”™’

Co-Branding-Kooperationen im WWW sind nicht ausschlielich auf einen einzelnen
Partner beschrinkt, sondern konnen mehrere, verschiedene Partner einbinden. In einem sol-
chen Fall spricht man von einem sogenannten "Cross-Networking”.”** Zum Beispiel koope-
riert die cholesterinfreie Margarine Becel in Form einer Gesundheitsinitiative gemeinsam
mit der Pharmafirma Pfizer, der Bild-Zeitung und dem Sender SAT 1.

81 Quelle: www.alberto.de und www.mtv.de, Stand: Mai 2002

782 Beinhauer, (1999), S. 36.
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) Home @ Kontakt B Impressum

Gesundheitsinitiative 2002 Test-Coupon

Tast-Coupan.:
Die Aktion Hier kiinnen Sie =ich
den Testcoupon
ausdrucken.

Kennen Sie lhren Cholesterinspiegel?

Test-Coupon
Mach ihren Cholesterinwerten gefragt wissen die meisten
Wenschen keine Antwort. Dabei ist ein erhidhter
Cholesterinspiegel ein Zentraler Risikofaktor fir Herz-kreislauf-
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\) Cholesterin-Testwochen in den Apotheken. mitmachen kinnen,
lesen Sie hier.
Bundesverband
Miedergelassener

P |oecet ) Accvcu g G2 [

Abb. IV-26: Beispiel fiir eine horizontale Kooperation eines Herstellers mit mehreren Partnern’®’

Grundsatzlich besteht im Rahmen von netzbasierten Co-Branding-Kooperationen eben-
falls die Moglichkeit, dass Partnermarken ihre spezifischen Kernkompetenzen kombinie-
ren, um ein neuartiges Online-Angebot zu gestalten. Zielsetzung ist dabei, dass die Kombi-
nation in Summe einen fiir den Website-Besucher grofleren Nutzen stiftet, als es die einzel-
nen Komponenten jeder Partnermarke tun.”** Dieser Konsumentennutzen kann dabei in ei-
nem konkreten Mehrwertdienst bestehen oder ausschlieBlich psychologischer Natur sein
(z.B. gesteigertes Vertrauen) und auf der vorhandenen Markenstirke der Partner beruhen.”®
Allerdings kommen derartige Formen der Zusammenarbeit in der Praxis eher selten vor, da
sich vor diesem Hintergrund viele Partner dafiir entscheiden, direkt eine gemeinsame, neue
Online-Marke aufzubauen.

5.3.1.2.  Strategische Online-Markenallianzen und Joint Ventures

Der Begriff der strategischen Allianzen oder Partnerschaften stammt urspriinglich aus
dem Umfeld des strategischen Managements und bezeichnet eine mittel- bis langfristige

Zusammenarbeit zwischen Partnern.”®® WEBSTER definiert eine Allianz als eine "...real

™ Quelle: www.becel.de

8 Vgl. Dudenhéffer (2001), S. 428
8 Vgl. Blackett, Russell (1999), S. 14
786 Vgl. Vizjak (1990), S. 28, Braitmayer (1998), S. 28 ff.
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partnership, in which each partner approaches total dependence on the other in a particu-
lar area of acitivity...".”®’ Die besonderen Merkmale einer Allianz, die auch in Bezug auf
Online-Markenallianzen gelten, bestehen darin, einerseits ein gemeinsames strategisches
Ziel zu verfolgen und daneben, dass jeder Partner Ressourcen einbringt.”*® Ein Joint Ven-
ture stellt genau wie eine Allianz ein langfristig bzw. dauerhaft angelegtes Kooperations-
arrangement dar, die Abgrenzung liegt allein in der rechtlichen Struktur, die auf der Griin-
dung eines rechtlich eigenstindigen Unternehmens beruht.”

In Anlehnung an AHLERT konnen Online-Markenallianzen auch als ein Online-Co-
Branding im engeren Sinne bezeichnet werden, welches sich von der o.g. Form des Onli-

ne-Co-Branding im weiteren Sinne vor allem durch die folgenden Merkmale abgrenzt: ™

* FEine gemeinsame Markenpolitik im WWW, die von allen Beteiligten beab-
sichtigt ist

* Ein gemeinsames Online-Leistungsangebot, welches durch die Markenkombi-

nation markiert wird

In Bezug auf Online-Kooperationen steht vor allem die Kombination funktionaler Kom-
petenzen verschiedener Marken im Mittelpunkt, wobei die Markenallianzen entweder einen
bestehenden Markennamen als URL nutzen oder eine neue Marke einfiihren kénnen.”! Die
Kriterien fiir diese Entscheidung sind, wie bereits im Zusammenhang mit einem Online-
Markentransfer beschrieben, die Bekanntheit der vorhandenen Namen und die Fiahigkeit der

bestehenden Markenimages, das neuartige Leistungsspektrum zu tragen.””

Die inhaltlich und formal am weitesten von einer bestechenden Marke entfernte Form ei-

nes kooperativen Brandings im WWW ist die netzgefiihrte Marke.””

Die Kooperations-
partner biindeln dabei ihre jeweils relevanten Kompetenzen unter einer neuen Online-Mar-

ke, unter der sie Dritten gegeniiber als eine einheitliche Unternehmung auftreten, die jedoch

87 Webster (1992), S. 5

8 Vgl. Lutz (1993), S. 20. Eine Allianz basiert im Gegenteil zur vertikalen Integration darauf, dass jede Funktion
in der Verantwortung eines Spezialisten liegt. Vgl. Webster (1992), S. 9

8 Vgl. Webster (1992), S. 8
70 Vgl. Ahlert (2001), S. 447

7! Eine detaillierte Beschreibung und Bewertung der moglichen Handlungsalternativen bzgl. dieser markenpoliti-
schen Entscheidung findet sich in Kapitel IV.3

72 Vgl. Kapitel IV.3.3.4 und IV.3.5

73 Vgl. Ahlert (2001), S. 449. Der Begriff netzgefiihrt bezieht sich in diesem Zusammenhang auf ein Netzwerk
von an der Marke beteiligten Unternehmen und nicht auf die Fiihrung der Marke im Internet.
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ausschlieBlich eine Hiille fiir das Netzwerk darstellt.”* Ziel ist dabei eine moglichst optima-
le Wertschopfungsstruktur aufzubauen, um eine breite Markenbasis zu schaffen.”” In die-
sem Fall kann man von einer virtuellen Marke sprechen, da ausschlieBlich die Marken-
kraft genutzt wird, um ein Netzwerk mehrerer Unternehmen, den Markeninhalt und die zu-

gehorigen Prozesse (z.B. die Produktion und den Vertrieb) zu koordinieren.”*®

Ein Beispiel fiir eine solche virtuelle Ubermarke, die unterschiedliche Herstellerkompe-
tenzen im Web zu einer virtuellen Netzmarke biindelt, ohne iiber einen Markenkern im her-
kémmlichen Sinn zu verfligen, stammt aus Japan. Die Marke WiLL ist eine Kunst- und
Testmarke der Toyota-Tochter Virtual Venture Company (VVC) in Kooperation mit Asahi,
National, Panasonic, einem japanischen Reisebiiro und einem Kosmetikhersteller. Die tiber
die gemeinsame Website www.willshop.com vertriebene Produktpalette umfasst bislang
Autos, Roller, Rechner, Kiihlschrianke, Deodorants und Reisen und soll weiter ausgedehnt

werden.”’

Aus Sicht eines Konsumgiiterherstellers ist angesichts der an verschiedenen Stellen be-
schriebenen, generellen Schwierigkeiten, eine netzrelevanten Nutzen anzubieten zumindest
fraglich, welche Nutzenkompenten in eine solche virtuelle Marke einfliefen konnten. Da-
neben entspricht eine solche neue Online-Marke unter Markierungsgesichtspunkten einer
E-Brand, die, wie in Kapitel IV.1.2 dargestellt, zumindest nicht den priméren Zielsetzungen

entspricht, das WWW als Kommunikationskanal fiir eine bestehende Marke zu nutzen.
5.3.2. Vertikale Online-Kooperationen

Neben den dargestellen horizontalen Online-Kooperation besteht im Netz die Moglich-
keit, vertikale Kooperationen mit Partnern einzugehen, die unterschiedlichen Wertschop-
fungsstufen angehdren. Solche Wertschopfungs- oder Value-Adding-Partnerschaften im
WWW beziehen sich in der Regel auf die Steuerung des Waren-, Dienste- und Informati-
onsflusses mit dem Ziel, das gemeinsame Wertschopfungspotenzial zu steigern.””® Im Zu-
sammenhang mit den vertikalen Kooperationen steht fiir Konsumgiiterhersteller im WWW

in erster Linie die Online-Zusammenarbeit mit Handlern im Mittelpunkt. Handlerkoopera-

7 WEBSTER versteht unter einem Netzwerk komplexe, multifacettierte Organisationsstrukturen, die aus multip-

len strategischen Allianzen entstehen. Vg. Webster (1992), S. 8, Hoffmann, Novak (1997), S. 40
5 Vgl. Mei-Pochtler (2001), S. 369

76 Vgl. Esch, Wicke (2001), S. 8. DUDENHOFFER spricht in diesem Zusammenhang von einer Entwicklung in
Richtung sogenannter Systemmarken, die geprégt sind durch die Entbiindelung von Wertschopfungsstrukturen
und Produktwelten. Vgl. Dudenhoffer (2001), S. 425

"7 Vgl. 0.V. (2000), S. 1 f.
% Vgl. Swoboda (1997), S. 449 f.
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tionen im Netz stellen eine wesentliche strategische Alternative dar, um die in Kapitel
I11.2.2.3 ausfiihrlich beschriebenen Konfliktpotenziale zu umgehen, die sich in Folge eines
herstellereigenen Online-Direktvertriebs ergeben konnen.””” Je nach Ausgestaltung lassen
sich im WWW eher vertriebs- und eher markenorientierte Hersteller-Handels-Koopera-

tionen unterscheiden.
zu (a) Vertriebsorientierte Hersteller-Handels-Kooperationen im WWW

Die Vorteilhaftigkeit einer derartigen Zusammenarbeit im WWW ergibt sich hauptsich-
lich aus der Vermeidung der dargestellten Probleme, die sich im Fall einer Umgehung des
traditionellen Handels durch Direktvertriebsangebote ergeben kénnen. Eine kooperative
Online-Zusammenarbeit mit dem Handel kann eine flir beide Seiten annehmbare Losung
darstellen. Fiir den Hersteller ergibt sich gemeinsam mit dem Handel die Moglichkeit, Er-
fahrungen im E-Commerce zu sammeln, ohne selbst zum E-Tailer werden zu miissen.*”
Die Kooperation ermoglicht den Riickgriff auf klassische Handelskompetenzen, vor allem
auf das entsprechende Sortiment und die Infrastruktur, die fiir die Lagerhaltung und Distri-
butionslogistik notwendig ist.*"! Fiir den Handel beinhaltet die Einbindung in eine Herstel-
ler-Website vor allem die Moglichkeit, einen weiteren, moglicherweise mit einer starken
Marke unterstiitzten Vertriebskanal zu nutzen und am Umsatzpotenzial im WWW zu parti-

zipieren.

Das nachfolgende Website-Beispiel zeigt die einfachste Form einer Hersteller-Handels-
Kooperation im Netz. Uber Links, die auf der Website der Marke Domestos integriert sind,
werden mogliche Interessenten flir eine Online-Bestellung direkt zu den Online-Présenzen
der Drogeriemirkte Schlecker und Rossmann weitergeleitet. Der Hersteller kann auf diese
Weise dem Besucher eine direkte Online-Bestellmoglichkeit bieten, ohne in eine konflik-
tdre Situation mit den bestehenden Absatzmittlern zu geraten. Die Verwendung von Hyper-
links bedeutet dariiber hinaus eine nur sehr geringe Integration der Handlermarke, der Her-
steller behilt weiterhin die alleinige Hoheit iiber den eigenen Markenauftritt.**

Ein moglicher Nachteil dieser Kooperationsform besteht darin, den Nutzer auf eine frem-
de Website weiterzuleiten. Dadurch verliert der Hersteller die Mdglichkeit, ihn weiter zu

beeinflussen, da nicht davon auszugehen ist, dass der Besucher nach der Bestellung wieder

™ Vgl. Schreiber (2000), S. 1

890 vgl. Hoffmann, Novak (2000), S. 179 ff.
801 Vgl. Himmerling (2000b), S. 18

802 Vgl. Mei-Pochtler (2001), S. 372
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auf die Marken-Website zuriickkehrt.*”> Des Weiteren trigt die Markenprisentation auf der
Héandler-Website, die vielfach auf eine reine Produkt- bzw. Preisabbildung reduziert ist, im
Normalfall nur wenig dazu bei, das Markenimage zu emotionalisieren und kann durch den

Hersteller nur begrenzt beeinflusst werden.

Einkaufen

Online-Handler und Bezugsquellen

[d Hygiene von A-Z ;
4 Produkte Hier bekommen Sie unsere Produkte
ld Tipps zur Hygiene : Online hestellen und einkaufer
|4 Erfahrungsaustausch : )
- 1 Suchen Sie nach Handelsparnern von Domestos?
d PG Virenschutz : Oder michten Sie Domestos iiber das Intemnet heziehen?

|3 Einkaufen Hygienische Sicherheit fir die ganze Familie bekommen Sie hierl

| Beratung und FAQ
Im Wir hahen filr Sie eine kleine Auswahl wan Bezugsguellen
zusammengestellt. Klicken Sie bitte einfach auf das entsprechende
Logo.

........................................................................................................

........................................................................................................

R@SSMAN M http:fhaan. rossmann. de @ Bummeln gehen

Abb. IV-27: Beispiel fiir eine vertriebsorientierte Hersteller-Hindler-Kooperation®*

zu (b) Markenorientierte Hersteller-Handels-Kooperationen im WWW

Eine Moglichkeit, den Nachteil einer nicht-markengerechten Pridsentation auf einer
Handler-Website zu liberwinden, besteht in einer stirker markenfokussierten Hersteller-
Handels-Kooperation. So présentiert sich die hochwertige Kosmetikmarke Estée Lauder,
wie in der folgenden Abbildung gezeigt, innerhalb der Website des Kauthauses Macys in
einem markenadiquaten Umfeld, das durch den Hersteller selbst gestaltet wurde. Eine sol-

805

che Kooperationsform entspricht dem sogenannten Shop-in-Shop-Konzept™ im stationi-

ren Handel. Neben dem Riickgriff auf die Handelskompetenz und der Vermeidung mog-

%3 Eine gegenldufige Form zur Umgehung dieser Problematik findet sich auf der Handler-Website des Drogisten
Schlecker. Wihlt ein Kunde ein Nivea-Produkt, wird er zu Beratungszwecken automatisch auf die Nivea-Web-
site weitergeleitet. Falls der User nach Information und Beratung bestellen mochte, befindet er sich wieder auf
der Schlecker-Website und kann den Einkauf fortsetzen. Vgl. www.schlecker.de.

4" Quelle: www.domestos.de, Stand: 08.04.2002

805 Unter einem Shop-in-Shop-Konzept wird die Prisentation einer Herstellermarke in einem durch den Hersteller
wietestgehend eigenstindig gestalteten und abgegrenzten Markenbereich verstanden, der sich auf der Ver-
kaufsflache eines Handlers befindet. Vgl. Schroder (1992), S. 1055
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licher Konflikte wird die Marke in genau der Form prasentiert, die vom Hersteller ge-
wiinscht ist, um das Markenimage optimal zu unterstiitzen. Eine solche Kooperationsform
bietet sich insbesondere fiir die sogenannten Muss-Marken an, bei denen der Handler vom

starken oder exklusiven Image der Herstellermarke profitiert.

mOCVS‘Com SIGNIN | REGISTER My Info My Wish List My Macy's Closet CHECKOUT .

AT HOME SHOP BY BRAND JEWELRY BEAUTY WHAT"S NEW

Customer Service | About Macy's | Store Locator | Bridal Registry | Gift Certificates

KEYWORD SEARCH

| ESTEE LAUDER

{shop by Brand x|
Advanced Search

\LRE

/ 'Y
(L
MAKELIP SKINCARE FRAGRANCE

he .

Abb. IV-28: Beispiel fiir eine markenorientierte Hersteller-Handler-Kooperation®”

5.4. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen unterschiedlicher Online-
Markenkooperationen

Die vertriebsbezogenen Online-Kooperationen zwischen Herstellern und Héndlern bezie-
hen sich in erster Linie auf die Moglichkeit, dass WWW zu Zwecken des E-Commerce zu
nutzen, ohne in eine Konfliktsituation mit den bestehenden Absatzmittlern zu geraten. Um
dagegen Synergien in Bezug auf die zentralen netz- und markenpolitischen Zielsetzungen
zu realisieren, sind vor allem die Formen der horizontalen Online-Kooperationen, vor al-
lem das Online-Co-Branding und die vertikalen Kooperationen in Form der markenorien-
tierten Hersteller-Héandler-Kooperationen geeignet. Diese zielen vor allem auf die Anspra-
che einer erweiterten oder neuen Online-Zielgruppe oder darauf, gemeinsam ein nutzerori-

entiertes Leistungsangebot zu kreieren.

806 Quelle: www.macys.com, Stand: 08.04.2002
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In Bezug auf die Nutzung bestehenden Markenkapitals von Partnermarken in Form von
deren Bekanntheit oder Image zeigen sich deutliche Parallelen zu dem bereits dargestellten
Online-Markentransfer und zur Online-Markenbiindelung. Deshalb wird bei der Ableitung
der wesentlichen Erfolgsdeterminanten fiir Online-Markenkooperationen auf die Erkennt-
nisse zuriickgegriffen, die bereits im Zusammenhang mit diesen beiden markenpolitischen

Alternativen beschrieben wurden.

In Bezug auf das Ziel, erweiterte oder neue Zielgruppen zu erreichen, ist davon auszuge-
hen, dass sich vor allem eine hohe Bekanntheit und eine grof3e Zielgruppenbasis der Part-
nermarke positiv auf die Besuchsfrequenz auswirken. Daneben ist jedoch aus markenpoliti-
scher Sicht wichtig, dass vor allem die Images der Partnermarken zueinander passen. Fiir
den Fall, dass eine gemeinsame Leistung angeboten wird, sollten sich die Kompetenzen der
Marken sinnvoll ergidnzen und das Angebot zur Positionierung der eigenen Marke pas-
sen.*”” Als Hypothese lésst sich daraus ableiten, dass die imageunterstiitzende Wirkung von
Markenkooperationen umso hoher ausfillt, je besser die Images der beiden Partnermarken
zueinander passen und je besser sich ihre Kompetenzen in Bezug auf das Online-Angebot

erginzen.

Neben diesen netz- und markenbezogenen Aspekten stellt der generelle Zusammenar-
beitscharakter einer Kooperation einen zentralen Faktor dar, der ihren Erfolg beeinflusst.
Da die Verfiigungsgewalt iiber den Online-Auftritt nicht mehr alleinig beim Hersteller liegt
und sich der Partner moglicherweise anderen Rahmenbedingungen und einer anderen Aus-
gangssituationen gegeniiber sieht, ist im Vorfeld der Kooperation ein Konsens zwischen
den Kooperationspartnern herzustellen. Die Ansichten, Erwartungshaltungen und das Ver-
halten der Partner miissen libereinstimmen und es ist sicherzustellen, dass alle Parteien den
vereinbarten Beitrag erbringen, um die vorher formulierten, gemeinsamen Ziele zu errei-
chen.®™ SchlieBlich ist der notwendige zeitliche und finanzielle Aufwand kritisch zu iiber-
priifen und zu bewerten, der sich aus der gemeinsamen Konzeption und Abstimmung er-

gibt, der notwendig ist, um die Kooperation aufrecht zu erhalten.®”

%7 Vgl. Dacin, Smith (2001), S. 877

%08 Vgl. Bleicher (1992), S. 309. HALL verweist in diesem Zusammenhang insbesondere auf die Wichtigkeit
rechtlicher Vereinbarungen hinsichtlich der Leistungserbringung der jeweiligen Partner. Vgl. Hall (2001), S. 2
f.

809 Vgl. Aaker (1996), S. 300
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6. Entscheidungsfeld der Internationalisierung des Online-Markenauftritts

6.1. Grundsatzstrategien und Ziele einer Internationalisierung des Online-
Markenauftritts

Die Festlegung des Internationalisierungsgrades einer Website stellt grundsétzlich eine
tibergeordnete Entscheidung dar, da sie sich auf alle Online-Markenauftritte - unabhéngig
von den bisher beschriebenen inhaltlichen und formalen Ausgestaltungsoptionen - bezieht.
Die Frage nach dem optimalen Internationalisierungsgrad einer Marken-Website gewinnt
im WWW vor dem Hintergrund der in Kapitel III.1.2 erlduterten raumlichen Unbegrenzt-
heit des Mediums eine besondere Bedeutung. Die Ansdtze zur internationalen Markenpoli-
tik widmen sich in diesem Zusammenhang vor allem der Frage, inwieweit der Markenauf-
tritt und damit auch die Kommunikation in unterschiedlichen Lindern entweder standardi-
siert oder individualisiert ist und konnen auf den Online-Markenauftritt iibertragen wer-
den.*'® Die beiden Extrempole bestehen einerseits in einer volligen linderiibergreifenden

Standardisierung und andererseits in einer landesspezifischen Adaption.*"!

Die unterschiedlichen Zielsetzungen, die mit den beiden grundsétzlichen Strategien ver-
folgt werden, weisen Ahnlichkeiten mit den in Kapitel IV.4.3 dargestellten Alternativen der
Online-Markenarchitektur auf. Mit der Standardisierung sollen dhnlich wie bei einer Mar-
kenbiindelung primir Synergien in Bezug auf die internationale Nutzung und Entwicklung
eines bestehenden Markenimages und auf die Kosten fiir Konzeption, Gestaltung und Pfle-
ge der Website realisiert werden.*'* Eine ldnderbezogene Individualisierung oder Differen-
zierung des Online-Markenauftritts dhnelt dagegen den dargestellten eigenstindigen Mar-
kenauftritten und zielt darauf, ldnderspezifische Besonderheiten und differenzierte Ziel-

gruppenerwartungen zu beriicksichtigen.

Welche Form der internationalen Ausgestaltung die geeignete fiir den Online-Auftritt ei-
ner Marke ist, hingt allerdings in hohem Mafle davon ab, welche der in Kapitel 11.2.5.2
dargestellten Strategien im internationalen Wettbewerb die zu betrachtende Marke bislang

gewdhlt hat.

810 vgl. Perlitz (2000), S. 331
811 Vgl. Bernd, Fantapie Altobelli, Sander (1997), S. 132, Fantapie Altobelli (2002), S. 320
812 vgl. Perlitz (2000), S. 333 f.
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6.2. Auspragungsformen des Internationalisierungsgrads von Marken-Websites

In Bezug auf die internationale Ausrichtung der Marken-Website existieren verschiedene
Parameter, die sich im Wesentlichen auf die Moglichkeit eines ldnderiibergreifenden Zu-

griffs und auf die Gestaltung ldnderspezifischer Inhalte beziehen:

* die Art der Landeskennung in Form der Top-Level-Domain als letzter Bestand-
teil der URL*"

= unterschiedliche Sprachvarianten, die innerhalb einer Website angeboten wer-
den

» unterschiedliche bzw. eigenstindige Lindervarianten einer Marken-Website

Nachfolgend werden unterschiedliche Internationalisierungsgrade von Online-Marken-
auftritten dargestellt, die sich in Bezug auf die Ausgestaltung dieser Parameter unterschei-

den.
6.2.1. Nationaler Online-Markenauftritt

Der geringste Internationalisierungsgrad eines Online-Markenauftritts entspricht einer
Website mit der Top-Level-Domain des jeweiligen Landes und einer einsprachigen Ges-
taltung.®'* Diese Form ist dann geeignet, wenn der Geltungsbereich einer Marke entweder

innerhalb nationaler oder sprachlicher Grenzen liegt.

Eine starker internationale Ausrichtung bietet die im folgenden Beispiel gezeigte Varian-
te einer national angelegten Website, die dem Nutzer eine Auswahl zwischen verschiede-
nen Sprachvarianten ermoglicht. Diese Form der Website ist geeignet fiir Marken, die
zwar einen nationalen Fokus haben, aber auch in weiteren Lindern Verkehrsgeltung besit-
zen. In den meisten Féllen kann der Nutzer zwischen zwei oder mehreren verschiedenen
Sprachen entscheiden, wobei im Regelfall der origindre Inhalt identisch in andere Spra-
chen iibertragen wird. Allerdings werden bei dieser Variante keine landerspezifischen Be-
sonderheiten berticksichtigt, sondern nur die Voraussetzungen dafiir geschaffen, Fremd-

sprachlern die Inhalte der national ausgerichteten Website zu vermitteln.

3 vgl. Krause (1999), S. 574

814 Diese Alternative unterscheidet sich von der spiter vorgestellten Alternative einer linderspezifischen Website

durch den Umstand, dass sie die einzige Website der betrachteten Marke darstellt.
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Abb. IV-29: Beispiel fiir einen Markenauftritt in unterschiedlichen Sprachen®"

6.2.2. Internationaler Online-Markenauftritt mit Linderadaptionen

Fiir internationale oder globale Marken, die in vielen Ladndern prédsent sind, bietet sich die
Alternative an, eine international zentrale Marken-Website mit der Top-Level-Domain
.com einzurichten, die von allen Landern aus iiber dieselbe URL erreicht werden kann. Ei-
ne solche linderiibergreifend standardisierte Marken-Website bietet die Mdglichkeit, ein
bereits international geprigtes Markenimage zu unterstiitzen.*'® Ein Auftritt, der fiir mehre-
re Landermérkte eine hohe Standardisierung aufweist, macht vor allem dann Sinn, wenn
auch die Zielgruppen léandertibergreifend homogen sind. Man spricht in diesem Fall von so-
genannten cross-cultural groups.®’ Darunter sind linderiibergreifende Zielgruppen zu
verstehen, die nachfragerbezogene Ahnlichkeiten in Bezug auf Bediirfnisse, Einstellungen
und Verhaltensweisen zeigen und mit standardisierten Kommunikationskonzepten erreicht
werden konnen.®® Entsprechend miissen die angebotenen Inhalte auf der Website auch ii-
bergreifenden Zielgruppenerwartungen entsprechen und sogenannte culture-free-products
darstellen.®"’

Eine wesentliche Einschrinkung in Bezug auf den Einsatz einer ldnderiibergreifend ein-
heitlichen Marken-Website besteht in moglichen sprachlichen Barrieren der Nutzer. Eine

empirische Studie belegt in diesem Zusammenhang, dass derzeit 49% der weltweiten Inter-

15 Quelle: www.stollwerck.de, Stand: 23.04.2002
816 vgl. Vongehr (2000), S. 24, Seidler et al. (1998), S. 14
817 Vgl. Meffert (2000a), S. 850

818 Vgl. Waltermann (1989), S. 17, Perlitz (2000), S. 333. In einem solchen Fall spricht man auch von einer integ-
ralen Zielgruppensegmentierung. Vgl. Bernd, Fantapie Altobelli, Sander (1997), S. 265

819 Vgl. Perlitz (2000), S. 333 und zu moglichen Leistungsangeboten im Rahmen der Website Kapitel IV.2.2
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netnutzer kein Englisch sprechen und schitzt, dass diese Zahl bis zum Jahr 2005 sogar auf
57% ansteigt.** Eine sinnvolle Méglichkeit, um dieses Sprachproblem zu umgehen, besteht
darin, den Nutzern verschiedener Landerherkunft oder Sprachen nach dem Einstieg iiber
die zentrale Marken-Homepage linderspezifische Websites in ihrer eigenen Sprache anzu-
bieten. Diese dienen dazu, dem Konsumenten entweder international einheitliche Inhalte in
seiner Landessprache oder ldnderbezogene Inhalte anzubieten. Das folgende Website-Bei-

spiel der internationalen Marke Venus zeigt die Mdglichkeit einer solche Landerauswahl.

Gillefte

o W

Welcome & Venos
Select your country:

i— o LI
Marth America - English

France - French
Germany - German
[taly - [talian

Spain - Spanish

Inited Kingdom - English

E The Gillette Company

Abb. IV-30: Beispiel fiir einen internationalen Markenauftritt mit der Moglichkeit zur Landerauswahl®*'

In welchem AusmaB die Website-Inhalte auf den ldnderspezifischen Websites internatio-
nal standardisierbar sind, ist in hohem Malle davon abhingig, ob und wie stark die ver-
schiedenen Lénderzielgruppen, deren spezifische Markenerwartungen und das bestehende
Markenimage in den verschiedenen Landern tibereinstimmen. Falls sich diese im Sinne der
obigen cross-cultural groups sehr dhnlich sind, macht es Sinn, den kompletten Inhalt lan-
deriibergreifend einheitlich zu gestalten. Aber auch, wenn die Zielgruppen sich dhneln,

konnen z.B. temporédre Markenaktivitdten im jeweiligen Land hervorgehoben werden.

Weisen die Zielgruppen dagegen grundsitzliche, ldanderbezogene Unterschiede auf, konn-
te ein einheitlicher Markenauftritt zu Nachteilen bei der ldnderindividuellen Profilierung
oder sogar zu Irritationen bei den Konsumenten fithren.*** In einem solchen Fall erscheint
es angebracht, den Inhalt der Lédnder-Websites voneinander unabhédngig zu gestalten oder

vielmehr ldnderspezifische Markenauftritte einzurichten.

820 ygl. Clawson (2001), S. 75

821 Quelle: www.gilettevenus.com, Stand: 23.04.2002

822 Vgl. Lindstrém (2001), S. 51, Clawson (2001), S. 76
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6.2.3. Landerspezifische Online-Markenauftritte

Entsprechend der sogenannten Konvergenzthese der Internationalisierung dominierte in
Bezug auf die internationale Markenfithrung bislang die Meinung, dass globale Mérkte ii-
berwiegend nur mit globalen Marken zu 6ffnen sind.*** Neuere Entwicklungen weisen hin-
gegen auf eine zunehmende Fragmentisierung und Regionalisierung von Nachfragerstruk-
turen. Daher ist auch in Bezug auf das WWW davon auszugehen, dass die Notwendigkeit,
Markeninhalte im WWW lokal zu adaptieren, weiter an Bedeutung gewinnt. Diese Anfor-
derung verstiarkt sich weiter angesichts der zunehmenden Rolle des Konsumenten, durch
Interaktion®** die Markenleistung im Netz mit zu produzieren, was eine ortliche und kultu-
relle Nihe zur Marke in Form eines lokalen Markenbezugs sinnvoll erscheinen l4sst.**

Angesichts dieser Erkenntnis bietet sich die Einrichtung landerspezifischer, voneinander
unabhingiger Websites an. Im Unterschied zur Landerauswahl auf einer international zen-
tralen Marken-Homepage wird bei dieser Alternative in jedem Land ein gesonderter Zu-
gang unter der dort giiltigen Top-Level-Domain angeboten. Diese Variante bietet sich
ebenfalls fiir den Fall an, dass in einzelnen Landern nicht das gesamte Markenportfolio ei-
nes Unternehmens vermarktet wird oder moglicherweise verschiedene Marken unter einer
Dachmarke gebiindelt sind, zwischen denen in anderen Landern kein offensichtlicher Be-

zug existiert oder die dort gar nicht vermarktet werden.**®

Der Vorteil dieser national eigenstdndigen Versionen der Marken-Website besteht darin,
dass die Inhalte nicht nur sprachlich, sondern auch inhaltlich und kommunikativ den unter-
schiedlichen Lianderbesonderheiten angepasst werden konnen.**’ In welchem Umfang l4n-
derspezifische Markenpréisenzen eingesetzt werden, hingt nicht zuletzt vom finanziellen
aber auch personellen Aufwand ab, der fiir ihre Gestaltung und Pflege notwendig ist. We-
sentliches Entscheidungskriterium ist hierbei die Anzahl der unterschiedlichen Lander, die
einzeln bearbeitet werden sollen. Eine Alternative dazu, fiir jedes Land einen eigenen Onli-

ne-Auftritt zu unterhalten, besteht in einer Mischstrategie. So konnen entweder diejenigen

823 Vgl. Perlitz (2000), S. 331, Hitty (1989), S. 292

%24 Hinsichtlich einer Beschreibung und zu Beispielen von interaktionsorientierten Mehrwertdiensten Kapitel
Iv2223

825 Studien belegen in diesem Zusammenhang, dass deutsche Internetnutzer zu 79% ausschlieBlich deutsche Web-
sites nutzen. Vgl. BCG, Gruner & Jahr (2000), S. 11.

%26 Hinsichtlich unterschiedlicher Ziele und Formen von Markenbiindelungen im Netz vgl. Kapitel IV.4.3

827 Vgl. Fantapie Altobelli (2002), S. 321
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Linder zu Regionen zusammenfasst werden, in denen die Marke vergleichbar positioniert

ist oder der Hersteller kann sich auf strategisch relevante Kernlinder konzentrieren.**

Ireffpunkt

'Kiiche
den Duftvom italienischen KNORR maccherani alla ;l
carhonara in der Mase?
mMmmh... lecker!
Jedes Land hietet seinen Handelsparnern ein auf die
Region abgestimmies Produkizoriment an. Da kommt
es schon mal vaor, dass ein spezielles Produkt in
Deutschland oder auch anderswoa nicht erhaltlich ist.
Kein Grund zur Traurigkeit, vielleicht haben Sie ja Lust,

zich unsere europaischen KNORR-YWelten
anzuschaulen.

Hezepie Infoblatt Kontak

Wieitere Kontaktmaoglichkeiten:

International Wiy KNOIET. COm
Osterreich wy kot co. at
Finnland winy kenarr fi
Griechenland WA KNI O F
Italien wey knor it
Lngarn ey, kRore b
Irland Wiy o e
Miederlande wiy ol
Falen Wiy knatr i
Schweiz Wiy lkniatt.ch

Abb. IV-31: Beispiel fiir linderspezifische Markenauftritte®’

6.3. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen unterschiedlicher Internati-
onalisierungsgrade des Online-Markenauftritts

Grundsatzlich ist zu festzustellen, dass sich aus der Art der Top-Level-Domain kein Ein-
fluss auf die inhaltliche Internationalitit der Website ergibt. Da prospektive Nutzer zudem
von jedem Ort der Welt auf die Website gelangen konnen, ist zu vermuten, dass sich keine
wesentlichen Unterschiede in Bezug auf die Besuchsfrequenz ergeben, wenn die eher inter-
nationale Top-Level-Domain .com anstelle einer landerspezifischen Domain genutzt wird.
Denn wenn eine Marke in einem Land grundséatzlich nur wenig Bekanntheit aufweist, ist
nicht davon auszugehen, dass die Endung .com dazu fiihrt, die Website verstiarkt anzuwéh-
len. AuBerdem ist auch bei einer national angelegten Website anzunehmen, dass falls eine
Marke auch im Ausland bekannt ist, entweder die Eingabe des Markennamens ohne Top-
Level-Domain oder aber die Reaktion auf die spontane Begegnung mit der Marke (z.B. in

Form eines Werbebanners) wihrend des Browsens auf die gewiinschte Website fiihrt.

828 Vgl. Meffert (2000a), S. 877
29" Quelle: www.treffpunkt-kiiche.de, Stand: 27.04.2002
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Fiir eine international agierende Marke kann eine linderneutrale URL unter Umstdnden
das internationale Image unterstiitzen, da die Marke offensichtlich keinem bestimmten

Land zugeordnet wird.

Wichtiger als die Auswahl der Top-Level-Domain erscheint das Angebot von mehreren
Sprachalternativen. Falls ein auslidndischer Besucher auf eine nationale Website zugreift, er
aber keinen sprachlichen Zugang findet, fiihrt dies mit Sicherheit zu Unzufriedenheit mit
der Website und es kommt mit hoher Warscheinlichkeit zu keinerlei Folgebesuchen. Das-
selbe gilt fiir den Fall, dass eine internationale Marke eine ldnderiibergreifend einheitliche
Website besitzt, die nur in einer Sprachversion (z.B. Englisch) besteht. Daraus lésst sich die
Hypothese ableiten, dass insgesamt diejenigen Websites besser in Bezug auf das Image und
ebenfalls die Wiederbesuche abschneiden als solche, die nur eine einzige Sprachversion an-

bieten.

Fiir den Fall, dass eine Marke international agiert, wurde aufgezeigt, dass angesichts der
Erfordernis eines lokalen Bezugs der Inhalte eine Linderadaption der Website vorteilhaft
erscheint. Dies gilt vor allem dann, wenn die Landerzielgruppen nicht {ibereinstimmen oder
die Marke in einzelnen Landern unterschiedlich positioniert ist. Grundsétzlich ist daher als
Hypothese abzuleiten, dass die Auftritte derjenigen internationalen Marken, die eine hohere
Individualisierung in Form von Landeradaptionen aufweisen, erfolgreicher im Hinblick auf
die Pflege des bestehenden Markenimages sind, als diejenigen Marken, die ldnderiibergrei-
fend einheitliche Inhalte anbieten. Dies gilt vermutlich sowohl fiir Marken-Websites mit ei-
ner Landerauswahl auf der zentralen Markenhomepage als auch fiir landerspezifische Mar-
ken-Websites.

7. Entscheidungsfeld der Integration des Online-Auftritts in weitere Markenaktiviti-

ten

Neben den strategischen Entscheidungsfeldern, die in den vorangegangenen Kapiteln be-
handelt wurden, umfasst die entscheidungsorientierte Markenpolitik ebenfalls Umsetzungs-
entscheidungen, die sich auf die operative Markenfiihrung bezichen.®° Diese Aspekte
stehen zwar nicht im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit, jedoch haben einige von ihnen

eine gro3e Bedeutung fiir den Erfolg von Markenauftritten im WWW.

830 Vgl. bzgl. einer grundsitzlichen Ubersicht iiber die Entscheidungsfelder der Markenpolitik Abb. I1-3
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7.1. Ziele und Chancen einer Integration des Online-Markenauftritts in weitere
Marketingaktivititen

Grundsitzlich ergibt sich die Realisierung der tibergeordneten Markenziele aus dem Zu-
sammenspiel aller Marketinginstrumente.®' In diesem Zusammenhang wurde bereits mehr-
fach auf das Konzept der integrierten Kommunikation verwiesen, welches darauf abzielt,
dass sich alle markenrelevanten Aktivititen gegenseitig verstarken. Diese Verstarkung be-
zieht sich einerseits auf die kommunikative Botschaft, die letztlich zu einem einheitlichen
Markenimage fiihren soll. Daneben wurde ebenfalls herausgearbeitet, dass vor allem die
Bekanntheit des Online-Markenauftritts einen wesentlichen Einfluss auf die Besuchsfre-
quenz auf einer Website ausiibt.** Sie wird umso wichtiger, je weiter der URL-Name vom

833

etablierten Markennamen abweicht.”” Um eine mdglichst hohe Gesamtwirkung in Bezug

auf diese beiden Zielsetzungen zu erreichen, ist folglich ein integriertes Corporate Com-

834

munication Concept™" zu entwickeln, das alle On- und Offline-Markenaktivititen aufein-

ander abstimmt.

In der Literatur finden sich unterschiedliche Dimensionen und Aspekte einer Integration
des Online-Markenauftritts, von denen die meisten bereits in den vorangegangenen Ausfiih-

rungen abgehandelt wurden.®”

Diese bezogen sich u.a. auf die Integration verschiedener
Kommunikationsobjekte, die Integration der visuellen Gestaltungselemente, die Integration
von Rezipienten und Kooperationspartnern sowie die internationale Integration.®® Im
nichsten Abschnitt werden deshalb abschlieBend ausgewdihlte Moglichkeiten dargestellt,
den Online-Markenauftritt instrumentell, d.h. medientibergreifend in weitere Kommunika-
tionsinstrumente und inhaltlich, d.h. in Bezug auf die Kommunikationsbotschaft zu integ-

rieren bzw. mit weiteren Aktivitdten abzustimmen.
7.2. Ausgestaltungsoptionen der instrumentellen und inhaltlichen Integration des
Online-Markenauftritts

In Bezug auf die Online-Integration wurde im Zusammenhang mit dem Entscheidungs-
feld der Markenarchitektur bereits die Moglichkeit und ihre Vorteile beschrieben, die Mar-

81 Vgl. zu den psychografischen Markenzielen Kapitel I1.2.3.2
832 vgl. Alpar (1996), S. 81, Beinhauer (1999), S. 36, Fischerfeier (1999), S. 11

%33 Vgl. Esch, Hardiman, Langner (2000), S. 13 und zu den verschiedenen Markierungsalternativen einer Marken-
Website Kapitel IV.3.1

34 Vgl. Hiinerberg (1996), S. 128

835 Vgl. bzgl. einer Ubersicht iiber unterschiedliche Ansatzpunkte eines integrierten Online-Brandings Fantapie
Altobelli (2002), S. 318 ff.

36 vgl. die Kapitel IV.2.2, 1V.3.3.1, IV.5.3.1 und IV.5.3.2 sowie IV.6.2



Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web 197

ken-Website tiber Hyperlinks mit weiteren, unternehmenseigenen Websites zu verbinden.
Es wurde allerdings verdeutlicht, dass diese Moglichkeit nur begrenzt geeignet ist, wenn
die Images der unterschiedlichen Marken entweder nicht zusammen passen oder der Nutzer

nicht erfahren soll, dass die Marken zu einem Unternehmen gehéren. *”

Im unternehmensexternen Online-Umfeld bietet sich grundsitzlich das gesamte Spekt-
rum von Online-Werbeformen und insbesondere die Banner-Ads an, um das Angebot in
Form von Push-Kommunikation bekannt zu machen und interessierte Nutzer direkt auf die

Marken-Website weiterzuleiten.®*®

Allerdings wurde diesbeziiglich beschrieben, dass die
Werbeakzeptanz der Internetnutzer grundsétzlich sinkt und daneben die sich zunehmend
verbreitenden Filtermoglichkeiten die Effizienz dieser Instrumente deutlich einschrén-
ken.**’

Grundsitzlich scheint im WWW die Registrierung der eigenen Website in Suchmaschi-
nen sinnvoll, um Nutzer auf die eigene Markenpréisenz aufmerksam zu machen. Diesbeziig-
liche empirische Untersuchungen bestdtigen, dass viele WWW-Nutzer neue Websites iiber
diese Informationsquelle finden.**° Allerdings listen Suchmaschinen hiufig nur wenige und
dazu die bekanntesten Marken auf und viele Nutzer konzentrieren sich ausschlieBlich auf
diejenigen Marken, die zuerst gefunden werden. Mithin sind Suchmaschinen insbesondere
fiir solche Marken, die {iber eine geringe Bekanntheit verfiigen, nur als begrenzt tauglich
einzuschitzen. Da die Nutzer, wie mehrfach beschrieben, in der Regel im Netz nicht aktiv
nach Informationen iliber Low-Involvement-Giiter suchen, ist die Prisenz in einer Suchma-
schine flir Konsumgiitermarken grundsétzlich nur bedingt dazu geeignet, eine hohe Be-

suchsfrequenz auf der Marken-Website zu generieren.*"!

Eine weitere Moglichkeit, um den eigenen Markenauftritt im Netz bekannt zu machen,
sind Hinweise in sogenannten Newsgroups.*** In diesen Foren empfehlen Nutzer haufig In-
ternetadressen mit interessantem Inhalt weiter ("word-of-mouse"), daneben bieten sie ange-

sichts der hohen Besucherzahlen vor allem eine schnelle Diffusion im Sinne eines "viralen

87 Vgl. 1V.4.2

3% Eine Ubersicht der verschiedenen Werbeformen im WWW findet sich in Kapitel II1.1.3
39 Vgl. hierzu Kapitel I11.1.3

0 vgl. Taylor (2001), S. 5, Arnold (2000), S. 214 f., Lamprecht (1996), S. 163 ff.

81 Vgl. Esch, Hardiman, Langner (2000), S. 13

42 Vgl. Schneider (1999), S. 11
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Marketing".** Notwendige Voraussetzung, damit der eigene Online-Auftritt positiv weiter
empfohlen wird, ist allerdings ein Online-Angebot, das eine hohe Nutzerzufriedenheit aus-
16st.%** Ist dies nicht der Fall, kann sich der angestrebte Multiplikatoreffekt durch eine nega-

tive Beurteilung ebenfalls ins Gegenteil umkehren.

Wie in Kapitel I11.2.1.2 beschrieben, liegt die Reichweite der im Netz erreichbaren Kon-
sumenten immer noch unter derjenigen, die mit den Instrumenten der klassischen Massen-
kommunikation zu erzielen ist. Im Sinne eines sogenannten "Cross Media Marketing"™"
erscheint er daher sinnvoll, den Online-Markenauftritt vor allem in die sonstigen Offline-
Aktivititen der Marke zu integrieren, um eine weitreichende Bekanntheit aufzubauen.
HARVIN verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff "Brand Spiraling”.**° Dabei ist
zusitzlich darauf zu achten, den Online-Markenauftritt zeitlich zu integrieren, damit es

847 Dies bedeutet einer-

nicht zu einer Zersplitterung der Kommunikationswirkung kommt.
seits, dass im Netz keine Markenbotschaften kommuniziert werden sollten, die noch nicht
im Offline-Mix enthalten sind und andererseits, die Offline-und Online-Kampagneninhalte
zeitlich abzustimmen und ggf. zu aktualisieren. Der geringste Grad der inhaltlichen Integra-
tion besteht darin, in allen TV-Spots und Printanzeigen in Form einer URL-Nennung Hin-

weise auf den Webauftritt der Marke zu geben.®*

Der positive Effekt, den eine Nennung
der URL-Adresse in klassischen Werbemitteln mit sich bringt, ist mittlerweile zwar durch
empirische Studien nachgeweisen, allerdings ist keine Kommunikationsverstarkung in Be-

zug auf das Markenimage zu erwarten.**’

Vor allem, wenn die Website eine hohe Nahe zur bestchenden Marke aufweist, bietet es
sich an, auf inhaltliche Elemente der Offline-Kommunikation zuriickzugreifen, um die
kommunikative Markenbotschaft zu verstirken.*’ Im nachfolgenden Website-Beispiel der

Marke Becks findet sich neben einer generell starken Ubernahme der markentypischen Ge-

3 Busch, Klein-Bslting (2000), S. 8. Vgl. zusitzlich Esch, Hardiman, Langner (2000), S. 13, Colarelli O'Connor,
O'Keefe (2000), S. 127, Hoffmann, Novak (2000), S. 187

¥4 Vgl. hierzu Kapitel IV.2.3

¥ Conrady (2000), S. 48

%6 Harvin (2000), S. 1

7 Vgl. Fantapie Altobelli (2002), S. 323

% Daneben sollten auch Produktverpackungen, Briefbdgen, Visitenkarten oder die Gelben Seiten dazu genutzt
werden, die Web-Prisenz weithin bekannt zu machen. Vgl. Hiinerberg (1998a), S. 3, Pogoda (2000), S. 295,
Arnold (2000), S. 216 f., Pensberg (1997), S. 283., Werner (1998), S. 19

%9 Vgl. Rengelshausen (2000), S. 41

0 Vgl. bzgl. der visuellen Gestaltung in Zusammenhang mit einem engen Online-Markentransfer Kapitel
Iv.3.3.1
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staltungselemente ebenfalls das Schiff "Alexander von Humboldt" wieder, das seit Jahren
eine zentrale Rolle in den TV-Werbespots der Marke spielt. Die Marke Becks bietet den
Konsumenten nicht nur Hintergrundinformationen zu dem Schiff, sondern zugleich die
Moglichkeit, als Crew-Mitglied an einer Schiffsreise teilzunehmen. Eine derart enge Ver-
netzung der Off- und Online-Markenwelten bietet einerseits die Mdglichkeit, im Netz eine
individualisierte Marken-Konsumenten-Beziehung aufzubauen. Daneben besteht die Mog-
lichkeit, diese Beziehung wieder in die reale Welt zuriick zu iibertragen und durch die Inte-
gration beider Umfelder insgesamt die Markenbindung zu erh6hen. Daneben ermoglicht ei-
ne solche Integration auch Kostenvorteile, wenn bereits vorhandene Inhalte fiir das Medium
WWW genutzt werden konnen.*"

MR oocis swop SAlL AWAY

~ALEXANDER VON HUMBOLDT* REISEVERLAUF ;
Ein Tz andere.

UND DIE BREMER STADTMUSIKANTEN e uf dem

Mature Culture Sports weiter >
& k&

BECK'S BASICS

ERKUNFT UND PREISE
ber Si

ALEXANDER ¥ON HUMBOLDT UND DIE BREMER STADTMUSIKANTEN 31.5. -
i}

= won Humbaoldt ihre grinen Seg

BECK'S LIVE

BECK'S
SPECIALS

BECK'S TRAVEL
EXPERIENCE

KATALOG BESTELLEN

Reise empfehlen

F Relzeempfehlung der
Woche sbonnieren

B Impressum

Abb. IV-32: Beispiel fiir eine inhaltliche Integration des Online-Markenauftritts®>>

Eine weitere Form, Online-Angebote inhaltlich zu integrieren, bieten gemischte Marke-
tingaktionen. Dabei werden medieniibergreifend verschiedene kommunikative Elemente
der On- und Offline-Umwelt der Marke direkt kombiniert. Ein Beispiel fiir eine solche hy-
bride Off-/Online-Promotion zeigt die Marke Kinder Uberraschung. In den TV-Spots

wird die Beigabe von Codes in den Uberraschungseiern mit Hilfe einer kleinen Geschichte

51 Vgl. Fantapie Altobelli (2002), S. 322
852 Quelle: www.becks.de, Stand: 24.04.2003
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beworben. Dieser Code kann auf der Website www.magic-kinder.com eingegeben werden
und die Eingabe berechtigt den Nutzer, fiir 20 Minuten einen "Uberraschungsbereich" auf
der Website zu besuchen. Um allerdings an diesen Code zu gelangen, ist zunédchst der Kauf
eines Uberraschungseis notwendig. Eine #hnlich angelegte Promotion fiihrt die Marke K&-
nig-Pilsener durch. Jedem Bierkasten ist ebenfalls ein Code beigelegt, der den Konsumen-
ten nach seiner Eingabe auf der Marken-Website dazu berechtigt, an einem Gewinnspiel

teilzunehmen.®*

xe s
TR
Alles tiber Internet-Uberraschungen

as ist ein Magic Code?

Abb. IV-33: Beispiel fiir eine hybride Online-/Offline-Promotion®>*

7.3. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen eine On-/Offline-Integration

Wie beschrieben besteht das libergreifende Ziel einer Integration aller Marken- und Mar-
ketingaktivititen darin, dass sich die verschiedenen Marketingelemente gegenseitig unter-
stiitzen und die Kommunikationswirkung verstéirken, die insgesamt fiir die Marke zu er-
zielen ist.*”

Bezogen auf die Zielsetzung, den Online-Auftritt durch eine instrumentelle Integration
bei moglichst vielen Konsumenten bekannt zu machen, lésst sich im Hinblick auf die empi-
rische Untersuchung die Hypothese ableiten, dass die Besuchsfrequenz auf der Website

umso hoher ausfillt, je stirker der Online-Auftritt instrumentell in weitere Marketingaktivi-

¥53 Vgl. www.koenig.de, Stand: 15.05.2002

4 Quelle: www.magic-kinder.com, Stand: 27.07.2002

855 Vgl. Ellsworth, Ellsworth (1995), S. 283, Stroud (1998), S. 110
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titen integriert ist. Angesichts der grundsitzlich hoheren Reichweite der klassischen Mas-
senkommunikationsinstrumente ist zusitzlich anzunehmen, dass der positive Effekt im Fall

einer hohen Offline-Integration hoher ausfillt, als bei einer reinen Online-Integration.

Daneben soll der Online-Auftritt dazu beitragen, die dauerhaften Einstellungen zur Mar-
ke und damit das Markenimage positiv zu beeinflussen. In Bezug auf diese Zielsetzung
lasst sich als weitere Hypothese ableiten, dass der Beitrag zu Unterstiitzung des bestehen-
den Markenimages bei denjenigen Marken hoher ausfallt, deren Markenauftritt in hohem
Male mit weiteren On-/Offline-Markenaktivitdten abgestimmt ist, als bei solchen, die nur

einen geringen Integrationsgrad aufweisen.
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V. EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG DER ONLINE-MARKEN-
STRATEGIEN VON KONSUMGUTERHERSTELLERN

1. Ziele und Methodik der empirischen Untersuchung

1.1. Untersuchungsziele und Forschungsansatz

In den vorangegangenen Kapiteln wurden im Sinne von Mittel-Ziel-Aussagen, die sich
auf Basis bewéhrter marketingtheoretischer Erkenntnisse ableiten lieen, unterschiedliche
markenstrategische Gestaltungsalternativen im WWW dargestellt und bewertet. Die ver-
schiedenen netzorientierten und markenpolitischen Ziele und die Rahmenbedingungen ei-
ner Online-Markenpolitik von Konsumgiiterherstellern stellten dabei die Wenn-Kompo-
nente dar, die markenstrategischen Entscheidungsalternativen als einzusetzende Mittel die
Dann-Komponente. Da sich der entscheidungsorientierte Ansatz wegen seiner hand-
lungsvorbereitenden Ausrichtung jedoch grundsétzlich am Kriterium der Praxisrelevanz
messen lassen muss, sind zusétzlich Informationen zu gewinnen und zu analysieren, die

Aussagen iiber den tatsichlichen Erfolg der entsprechenden MaBnahmen ermdglichen.®*

Deshalb besteht neben der Erarbeitung der theoretischen Entscheidungsgrundlage ein
weiteres Ziel dieser Arbeit darin, zu ermitteln, in welcher Form und zu welchem Grad die-
se Gestaltungsalternativen in der Praxis umgesetzt werden und ob die theoretisch unter-
stellten Wirkungszusammenhinge auch empirisch nachzuweisen sind. Um diese beiden
Erkenntnisziele zu erreichen, werden im Sinne eines Methodenpluralismus unterschiedli-

che Untersuchungsmethoden kombiniert.

Einerseits wird ein explorativer Forschungsansatz verfolgt, um Erkenntnisse liber die
tatsdchlich verfolgten Online-Markenstrategien von Konsumgiiterherstellern zu gewinnen.
Die Befragung von Unternehmen liefert in diesem Kontext vorrangig deskriptive Aussa-
gen in Bezug auf die markenbezogenen Rahmenbedingungen und die markenstrategische
Ausgestaltung der Online-Auftritte von Konsumgiitermarken. Daneben liefert die explora-
tive Analyse Erkenntnisse dariiber, ob erkennbare Zusammenhiinge zwischen den situati-

ven Rahmenbedingungen einer Marke und der jeweiligen Strategieauswahl bestehen.

%3¢ Vgl. Heinen (1991), S. 12. Das zentrale Giitekriterium ist die Fahigkeit, die Problemstellungen zu 16sen, die
sich aus den verschiedenen Modellen und Regelwerken ergeben, die aus der betriebswirtschaftlichen For-
schung resultieren. Vgl. zusitzlich Mattmiiller, Tunder (1998), S. 4, Fritz, von der Oelsnitz (1996), S. 69
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Um zu untersuchen, ob und in welchem Mafe die unterschiedlichen markenstrategi-
schen Ausgestaltungsalternativen dazu beitragen, die verschiedenen Zielsetzungen eines
Online-Auftritts zu unterstiitzen, wird daneben ein konfirmatorischer Forschungsansatz
verfolgt. In Form einer explikativen (kausalen) Analyse wird {iberpriift, ob sich die vor-
her aufgestellten Hypothesen in Bezug auf die Vorteilhaftigkeit einzelner Ausgestaltungs-
alternativen in der Praxis bestitigen.**’

Im Hinblick auf den wissenschaftlichen Gehalt der Aussagen, die im Zuge der empiri-
sche Untersuchung gewonnen werden kdnnen, ergeben sich allerdings verschiedene Ein-
schriankungen, auf die an dieser Stelle hingewiesen werden soll. In Bezug auf die Besta-
tigung der unterstellten Wirkungszusammenhinge ergibt sich eine wesentliche Einschrin-
kung aus der Tatsache, dass diese nicht monokausal sind.*® Dies ergibt sich auf Grund
der Komplexitit der Wirkungsbeziehungen und der Vielzahl der moglichen Kombinatio-
nen bei der Ausgestaltung von On- und Offline-Marken- und Marketingstrategien. Es
hingt folglich nur zu einem gewissen Teil von der konkreten Ausgestaltung einer be-
stimmten markenpolitischen Entscheidungsalternative im WWW ab, ob und in welchem
Ausmal eine bestimmte Zielsetzung erreicht wird. Daneben existieren viele weitere Fak-
toren, die ebenfalls einen Einfluss auf den Zielerreichungsgrad haben, die aber nicht bzw.
nicht hinsichtlich ihrer Wirkung in die Untersuchung mit einbezogen werden konnten.*”
Daraus ergibt sich in Bezug auf die vorliegende Arbeit die grundsatzliche Schwierigkeit,
den Wirkungsbeitrag einzelner markenstrategischer Entscheidungsalternativen im WWW

zu isolieren.

In Bezug auf die Erfolgsbewertung einzelner Online-Markenstrategien, ergibt sich eine
weitere Einschrankung aus der Untersuchungsanlage, die ausschlielich auf den Aussagen

von Unternehmensvertretern basiert.%*°

Allerdings entstehen die psycholgischen Marken-
wirkungen wie das Markenimage und die Markenbindung in den Kdpfen der Verbraucher.

Deshalb kann die Einschitzung des diesbeziiglichen Zielerreichungsbeitrags eines Online-

7 Vgl. Nieschlag, Dichtl, Horschgen (1997), S. 675 ff., Hiinerberg (1984), S. 7, Vgl. Fritz, von der Oelsnitz
(1996), S. 70

5% Aus einer Hypothese lisst sich (deduktiv) eine GesetzmiBigkeit ableiten, wenn sie allgemein ist und sich
bewéhrt hat. Eine solche Hypothese bezeichnet man als nomologisch. Ein sich aus nomologischen Thesen er-
gebendes System von GesetzméaBigkeiten ist dann eine Theorie. Vgl. zur eingeschriankten Geltung von nomo-
logischen Hypothesen (deterministische Theorien) in den Sozialwissenschaften Schanz (1975), S. 42

859 Vgl. allgemein hierzu u.a. Schanz (1975), S. 84, Hiinerberg (1984), S. 8
%0 Vgl. zu den Griinden und zu der Auswahl an sich Kapitel V.1.2
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Markenauftritts aus Unternehmenssicht nur auf einer subjektiven Globaleinschédtzung be-

ruhen, die sich jedoch im Regelfall auf vorliegende Marktforschungsergebnisse stiitzt.*"'

Angesichts der beschriebenen Einschrinkungen ldsst sich keinesfalls ein endgiiltiger
Nachweis von Kausalstrukturen erbringen, d.h. es handelt sich bei der nachfolgenden Er-
folgsbewertung nicht um eine valide konfirmatorische Uberpriifung von Hypothesen.*®
Aus diesem Grund werden die Ergebnisse der Befragung ausschlieSlich dazu genutzt, um
die vorher getroffenen Hypothesen in Form von Tendenzaussagen grundsitzlich zu iiber-

priifen und ggf. zu stiitzen.
1.2. Methodische Vorgehensweise

Befragung und Stichprobe

Als empirische Grundlage fiir die Untersuchung der Online-Auftritte von Konsumgiiter-
marken diente eine schriftliche Befragung von Markenverantwortlichen in deutschen
Konsumgiiterunternehmen. Basis fiir die empirische Untersuchung war ein standardisier-
ter Fragebogen mit strukturierten (geschlossenen) Fragen. Die Fragen bezogen sich auf
die markenpolitische Ausgangssituation, die konkrete Ausgestaltung der einzelnen Ent-
scheidungsfelder des Online-Markenauftritts und die subjektive Bewertung der jeweils ge-
wihlten Alternativen in Bezug auf relevante Zielsetzungen. Um den Aufwand fiir Bear-
beitung und Riickversand durch eine direkte Bearbeitung am PC moglichst gering zu hal-
ten, wurde der Fragebogen auf Basis des Software-Programms Microsoft Excel in elek-
tronischer Form®*® entwickelt und per E-Mail verschickt.*** Durch Anklicken eines Pull-
Down-Meniis konnten die fiir jede Frage vorgegebenen Antworten am Bildschirm be-
trachtet, ausgewéhlt und in ein Antwortfeld libertragen werden.

Um im Rahmen der Befragung die relevanten Entscheidungsfelder der Mehrmarkenar-
chitektur und der Internationalitit im Netz abzudecken, lag der Fokus bei der Auswahl der
zu untersuchenden Unternehmen auf grofen, klassischen Markenartikelunternehmen
mit - moglichst mehreren - etablierten Marken. Als Ausgangsbasis fiir die Festlegung der

Grundgesamtheit wurde auf die 200 groBiten Konsumgiiterunternehmen auf Basis der

%! HATTY verweist in diesem Zusammenhang auf die Zulissigkeit, fiir die Bewertung des markenpolitischen

Erfolgs die Plausibilitdtsurteile von Entscheidungstridgern heranzuziehen. Vgl. Hatty (1989), S. 146
%2 Vgl. Hiinerberg (1984), S. 96, Nieschlag, Dichtl, Hrschgen (1997), S. 677
%63 Siehe bzgl. des Fragebogens Anhang II1

%+ Diese Vorgehensweise wurde gewihlt, da sich im Rahmen einer Erstanfrage verschiedener Unternehmen im
Konsumgiiterbereich auf Grund der sehr hohen Arbeitsbelastung durch Diplomarbeits- und Dissertationsan-
fragen zu Markenthemen eine eher geringe Bereitschaft zur Teilnahme an der Befragung abgezeichnet hat.
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Markus-Datenbank®® mit einem Jahresumsatz > 125 Mio. EUR zuriickgegriffen. Nach ei-
ner Bereinigung dieser Liste um reine Handelsunternehmen, Hersteller von Inhaltsstoffen
und Privat Label-Hersteller ohne bekannte Marken verblieben 159 Unternehmen, die ge-

miB der o.g. Kriterien fiir die Untersuchung in Frage kamen.*

Da die Fragestellungen sich in hohem Mafe auf markenstrategische und damit inhaltli-
che Markenaspekte konzentrierten, war es fiir die Ausfiillqualitit der Fragebogen erfor-
derlich, Ansprechpartner mit entsprechenden Markenkenntnissen zu erreichen. Um sicher-
zustellen, dass die Fragebogen an die zustdndige und geeignete Person gelangen, wurde
jedes Unternehmen vorab telefonisch kontaktiert, um die in Frage kommenden An-
sprechpartner zu identifizieren und ihre E-Mail-Adresse in Kenntnis zu bringen. Je nach
Organisationsstruktur und Hierarchiestufe waren dies durchgingig entweder Produkt- o-
der Brand-Manager, Product Group- oder Marketingmanager oder die Marketingleiter der
Unternehmen. Auf Basis der telefonischen Vor-Kontaktierung der Unternehmen wurden
im Zeitraum vom 27. Mérz bis zum 10. April 2002 insgesamt 239 Fragebogen an na-
mentlich bekannte Markenverantwortliche in 148 deutschen Konsumgiiterunternehmen
aus 17 unterschiedlichen Branchen verschickt. Das Vorliegen deren E-Mail-Adressen
ermoglichte zudem eine einfache namentliche Kontrolle der Riickldaufe und eine ebenfalls
E-Mail-gestiitzte Nachfassaktion bei denjenigen Ansprechpartnern, die den Fragebogen
innerhalb von vier Wochen nach Erhalt noch nicht zuriickgeschickt hatten.

Der Riicklauf umfasste 48 auswertbare Fragebogen, was einer Riicklaufquote von
20% entspricht. Da die meisten der befragten Unternehmen tiber ein umfangreiches Mar-
kenportfolio verfligen, sind sie teilweise mit mehreren Fragebogen in die Erhebung ein-
gegangen. Da jedoch in diesen Fillen jeder einzelne Fragebogen von einer anderen Person
und fiir eine andere Marke ausgefiillt wurde, kann von einer Unabhéngigkeit der marken-

bezogenen Aussagen ausgegangen werden.

Die Befragung umfasste Marken aller unterschiedlichen horizontalen Markentypen
(Dach-, Familien- und Produktmarken). Die Frage nach der Représentativitit der in die

Untersuchung einbezogenen Marken ist jedoch nicht eindeutig zu beantworten, da keine

%5 Die MARKUS-Datenbank (Marketinguntersuchungen) ist eine Unternchmensdatenbank des Verbands der
Vereine der Creditreform e.V., die Unternehmensdaten nach Branchen, Unternehmensgrofie und Umsétzen
enthélt.

866" Zur weiteren Analyse und Bewertung der einzelnen Unternehmen und ihrer Marken wurden zusitzlich weite-
re Quellen hinzugezogen (u.a. Lieferantenlisten aus unterschiedlichen Branchenmagazinen wie z.B. der Le-
bensmittelzeitung, verschiedenen Markenrankings und -iibersichten aus konsumgiiterbezogene Fachpublika-
tionen und eine umfassende Website-Recherche der Unternehmen und ihrer Marken).
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genauen Angaben zur Anzahl der insgesamt existierenden Konsumgiitermarken in Deut-
schland und den untersuchten Unternehmen vorliegen. Allerdings wurden die Befragten
anhand von vorgebenen Bandbreiten zur Gro3e des Markenportfolios ihres Unternehmens
befragt. Unter Verwendung der jeweils geringsten Markenanzahl innerhalb der abgefrag-
ten Bandbreiten ldsst sich eine minimale Anzahl von insgesamt 610 Marken fiir alle betei-
ligten Unternehmen errechnen. Da die Anzahl der tatséchlich gefiihrten Marken vermut-
lich deutlich hoher liegt, decken die untersuchten Marken maximal 7,9% des gesamten
Markenportfolios der befragen Unternehmen ab. Insgesamt haben 31 (64,6%) der 48 Be-
fragten Angaben zum Unternehmens- und Markenumsatz gemacht. Auf Basis dieser Da-
ten reprasentieren die in die Untersuchung einbezogenen Marken 10,5% (4,95 Mio. EUR)

des Gesamtunternehmensumsatzes der befragten Unternehmen (47,34 Mio. EUR).
Auswertung

Die Auswertung der Fragebdgen erfolgte mit Hilfe des Softwarepakets SPSS fiir Win-
dows, Version 11.0. Zur deskriptiven Auswertung der gewihlten Strategiealternativen
wurden hauptsdchlich Hiufigkeiten gebildet. Die quantitative Auswertung im Hinblick
auf die verschiedenen Zielwirkungen bestimmter Alternativen geschah auf Basis des Ver-
gleichs der arithmetischen Mittel verschiedener Gruppen. Fiir einen solchen Mittelwert-
vergleich ist grundsétzlich eine metrische Skalierung der Merkmalsauspragungen notwen-
dig. Obwohl im Fragebogen Rating-Skalen zur Abfrage verwendet wurden, die nicht-me-
trisch skalierte Rangordnungen darstellen, wurde eine Intervallskalierung unterstellt. Die-
ses Vorgehen folgt der weit verbreiteten Meinung, dass die befragten Personen die Ab-

stande auf der Skala als gleich groBe Intervalle empfinden.®”’

Die Gruppenbildung erfolgte in Abhéingigkeit von der jeweiligen Fragestellung auf
zwel verschiedenen Ebenen. Einerseits wurden jeweils diejenigen Online-Markenauftritte
zu einer Gruppe zusammengefasst, die in Bezug auf ein bestimmtes Entscheidungsfeld
grundsitzlich unterschiedliche Ausgestaltungsalternativen wihlen (z.B. enger Bezug
zum etablierten Markennamen vs. keinerlei Markenbezug innerhalb der Website). Ande-
rerseits wurden ausgehend von Online-Markenauftritten, die einheitlich eine bestimmte
Alternative wéhlen, Gruppen unterschieden, die sich in Bezug auf die Ausprigung be-
stimmter, theoretisch abgeleiteter Erfolgsdeterminaten unterscheiden (z.B. hohe vs. gerin-
ge Markenkonzeptkonsistenz des Online-Angebots im Zusammenhang mit direkten On-

line-Markentransfers).

%7 Vgl. hinsichtlich der Nutzung von Rating-Skalen als metrisch skalierte Skalen u.a. Backhaus, Erichson, Plin-
ke, Weiber (2000), S. XIX, Hiinerberg (1984), S. 87, Nieschlag, Dichtl, Hérschgen (1997), S. 693
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Mit Hilfe des Gruppenvergleichs wurde anschlieend iiberpriift, ob sich die unter-
schiedlichen Zielwirkungen, die in Teil IV im Zusammenhang mit verschiedenen marken-
politischen Ausgestaltungsalternativen abgeleitet wurden, tatséchlich ergeben. Die Beur-
teilung der tatsdchlichen Zielwirkungen beruht darauf, wie die Markenverantwortlichen
den Online-Auftritt ihrer Marke in Bezug darauf einschitzten, diese Zielsetzungen zu er-
reichen. Dabei ist allerdings anzumerken, dass diese Vergleiche sich jeweils nur auf eine
isoliert betrachtete, markenpolitische Auspragungsalternative beziehen und keine Interde-
pendenzen zwischen verschiedenen Ausgestaltungsmerkmalen beriicksichtigen. Da in Be-
zug auf einzelne Ausgestaltungsalternativen vielfach nur sehr limitierte Fallzahlen vorla-
gen, konnten zudem weitergehende Auswertungen in Form multivariater Analysemetho-

den nicht sinnvoll angewendet werden.
2. Untersuchungsergebnisse

2.1. Strukturmerkmale der Untersuchung

Die Branchen, die am stirksten in der Erhebung vertreten sind, sind die der SiiBwaren/-
Snacks (16,7%), der Molkereiprodukte (16,7%) und die der Spirituosen (12,5%).

Sonstige (2,1%)

Tiefkiihlkost (2,1%)
Kosmetik/ Kérperpflege (6,3%) Konserven/ Konfitiire (2,1%)
Kaffee/ Kakao/ Tee (4,2%)

Sekt/ Wein (6,3%)

Wasch-/Putz-
Reinigungsmittel (6,3 %)

Alkoholfreie Getranke (4,2%)

SuRwaren/ Snacks (16,7 %) Convenience/

Feinkost (10,4%)
Brot/ Backwaren (2,1%)

Bier (6,3%)

Molkereiprodukte (16,7 %)
Spirituosen (12,5%)
N&hrmittel (2,1%)

Abb. V-1: Branchenverteilung der befragten Unternehmen

Der durchschnittlichen Umsatz der befragten Unternehmen betrdgt 1.375 Mio. EUR,
die Bandbreite reicht dabei von 50 bis 13.060 Mio. EUR. Der Markenumsatz betrigt im
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Durchschnitt 159,7 Mio. EUR und reicht von 15 bis 800 Mio. EUR. Der mit 255,1 Mio.

EUR hochste durchschnittliche Markenumsatz wird von den Familienmarken erzielt.

Die Verteilung der untersuchten Marken umfasst das gesamte Spektrum der horizonta-
len Markentypen. 29,2% der Marken sind Monomarken und 52,1% Familien- und Dach-
marken. Daneben verfiigt die Mehrzahl der befragten Unternehmen iiber umfassende Mar-
kenportfolios, nur ein Unternehmen fiihrt nur eine einzige Marke. Die Grofle der Marken-

portfolios der befragten Unternehmen liegt zu 50% bei {iber 20 verschiedenen Einzelmar-

ken.
Bezugs Kennzahlen N Mittehvert/ Min. Wert Max. Wert
ebene %

* Umsatz 36 1.375,0 50 13.060
* GroRe Markenportfolio 48 - -
- 1 Marke 2 4,2 - -

Unternehmen | _ 5 _ 5 pjarken 10 20,8 - -
- 5-10 Marken 8 16,7 - -
- 11 - 20 Marken 4 8,3 - -
- > 20 Marken 24 50 - -
* Markentypen 48 - -
- Monomarken 14 29,2 - -
- Submarken von 9 18,8 - -

Familienmarken

- Familienmarken 15 31,3 - -
- Unternehmensdachmarken 10 20,8 - -

Marke
* Markenumsatz 31 159,7 15 800
- Monomarken 9 75,1 26 145
- Submarken von 7 11,3 15 300

Familienmarken

- Familienmarken 8 255,1 50 800
- Unternehmensdachmarken 7 207,7 59 450

Abb. V-2: Kennzahlen der befragten Unternehmen/ Marken

Im Hinblick auf den regionalen Geltungsbereich der untersuchten Marken zeigt sich
ein relativ hoher Grad der Internationalisierung. Es dominieren die globalen Marken mit
37,0% vor den inter- und multinationalen Marken mit insgesamt 34,8% und den nationa-
len Marken mit 26,1%. Regionale Marken sind mit nur 2,1% nur in sehr geringem Aus-

mal} vertreten.
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regional
2,1%

/

global

37.0% national

26,1%

Abb. V-3: Geografischer Geltungsraum der untersuchten Marken

2.2. Ausgangssituationen der untersuchten Marken und Ziele des Online-Auftritts

Im Zusammenhang mit den Rahmenbedingungen einer Online-Markenpolitik von Kon-
sumgiitermarken wurden in Kapitel I11.2.2 relevante Einflussfaktoren diskutiert, die aus
den Besonderheiten der Produktgattung resultieren. Befragt nach der markenspezifischen
Ausgangssituation der von ihnen betreuten Marke gab die Mehrzahl der Befragten an,
dass ihre Marke grundsitzlich tiber eine grofle Markenstirke verfligt. Daneben bestatigt
die Befragung jedoch vor allem, dass die Handelsabhiingigkeit der betrachteten Kon-
sumgiitermarken sehr hoch, die Online-Eignung dagegen eher gering ausfillt. Diese Ein-

schitzung zeigt sich unabhingig vom Markentyp der untersuchten Marken.

Sehr gering Sehr hoch

1 2 3 4 5

3,70 3,82
Markenstirke 3,55 Le. .0 3,92

Interneteignung

R 2,49
der Marke 2150 <
~ :.\
Handelsabhangigkeit ~
der Marke 3,41 3,45 3,50 3,71
I I
_— Monomarken (N = 14) ——  Familienmarke (N = 15)
-——- Submarken einer Familien-/Dachmarke (N = 9)  werreeeeeess Unternehmensdachmarken (N = 10)

Abb. V-4: Markenpolitische Ausgangssituation nach Markentypen®®®

%% Die Kennziffern ergeben sich aus einer Verdichtung einzelner Variablen. Markenstirke ergibt sich aus den
Variablen Marktanteil (im Vergleich zu den beiden stirksten Wettbewerbern), Stirke des Markenimages,
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In Bezug auf die zentralen Zielsetzungen eines Online-Markenauftritts hat die Befra-
gung der Unternehmen ergeben, dass diese deutlich marken- und kommunikationsori-
entiert ausgerichtet sind. Fiir mehr als 90% der Befragten hat die Stiirkung des bestehen-
den Markenimages Prioritit und fiir 82,7% ist es wichtig, die Bindung zwischen Marke
und Konsument zu stirken. Entsprechend erachten es 83,0% als wichtig, bestehende Ziel-
gruppen zu erreichen, allerdings zielen 70,2% der Markenauftritte ebenfalls darauf, neue
Zielgruppen anzusprechen. Die Ansprache von Nischensegmenten in Form spezieller
Zielgruppen hat dagegen nur fiir 39,1% der Befragten eine hohe Bedeutung.

Wihrend das Ziel, die Nutzer zu einem Wiederbesuch der Website zu aktivieren, eben-
falls als sehr wichtig erachtet wird, wollen nur 2,3% der Befragten die Website dazu nut-
zen, Online-Umsiitze zu realisieren. Diese Angabe korrespondiert mit der Absicht von
41,8% der Unternehmen, Handelskonflikte zu vermeiden. Die folgende Abbildung zeigt
eine Ubersicht iiber die prozentuale Anzahl der Befragten, die eine bestimmte Zielsetzung
eines Online-Markenauftritts als (sehr) wichtig eingestuft haben.

Erreichung bestehender Zielgruppen | 83,0%
. . Hohe Besuchsfrequenz ] 80,8%
Reichweite/
Zielgruppen Qualitat des Besuchs | 76,1%
Erreichung neuer Zielgruppen ] 70,2%
Erreichung spezif. Zielgruppensegmente ] 39,1%
Starkung des Markenimages ] 91,3%
Image/Po- Erhéhung der Markenbindung | 82,7%
sitionierung
Belegung von Themenfeldern | 52,2%
Umpositionierung | 20,5%
Wiederbesuch der Website ] 82,6%
\"/erhalte.nl Vermeidung Handelskonflikte | 41,8%
okonomi
sche Ziele Erzielung von Kostensynergien | 27,3%
Realisierung von Online-Umsatzen D 2,3%
Mehrfachnennungen

Abb. V-5: Bewertung der Wichtigkeit unterschiedlicher Zielsetzungen eines Online-Auftritts

Markenbekanntheit (ungestiitzt) und Wiederkaufrate. Die Interneteignung der Marke ergibt sich aus den Va-
riablen durchschnittlicher Informationsbedarf der Konsumenten vor dem Kauf, generelles Interesse der Kon-
sumenten am Themenumfeld der Marke, Erklarungsbediirfigkeit der Produkte und Nutzung bzw. Interesse
der bisherigen Markenzielgruppe am Internet. Die Handelsabhdngigkeit ergibt sich aus den Variablen Um-
satzanteil im LEH, Abhéingigkeit des Handels von der Listung des Produkts und der Verfiigung iiber eigene
(Direkt-)Vertriebskanéle. Vgl. Fragen 3.1 - 3.3 und 7.1 - 7.3. im Fragebogen in Anhang III.
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2.3. Erscheinungsformen und Zielwirkungen der Online-Markenstrategien von

Konsumgiitermarken

2.3.1. Online-Markeninhalt von Konsumgiitermarken

In den vorangegangenen Ausfiihrungen wurde herausgearbeitet, dass das Angebot eines
kontextrelevanten Zusatznutzens eine der zentralen Grundvoraussetzungen darstellt, um
mit einem Online-Markenauftritt erfolgreich zu sein. Diese Einschdtzung wird im Rahmen
der Befragung bestitigt. So erachten 70,2% der Markenverantwortlichen ein addquates
Nutzenangebot im Netz als (sehr) wichtig. Nur 17,1% betrachten einen netzrelevanten

Nutzen als weniger oder gar nicht wichtig.

Daneben wurde fiir Konsumgiitermarken aufgezeigt, dass angesichts des Low-Involve-
ment-Suchverhaltens der Nutzer insbesondere emotionale Markenauftritte geeignet schei-
nen, deren Interesse zu wecken. Befragt nach der grundsdtzlichen Ausrichtung des Nut-
zens, den ihre Marke im WWW in Form funktionaler oder emotionaler Mehrwertdienste
offeriert, gaben jedoch 59,6% der Befragen an, dass ihre Markenauftritte eine eher funk-

tionale Nutzenprigung aufweisen.

Emotional Emotional
70,2% 40,4%
(33) (19)
Funktional Funktional
29,8% 59,6%
(14) (28)
Offline- Online-
Nutzenpragung Nutzenpragung N =47

Abb. V-6: Vergleich der Offline- und der Online-Nutzenprigung

Dieses Ergebnis ist umso erstaunlicher, da offensichtlich auch Marken, die in der realen
Welt emotional positioniert sind, fiir ihren Netzauftritt eine funktionale Nutzenstiftung
vorziehen. Da allerdings 70,2% der Marken grundsitzlich eine emotionale Positionie-
rung aufweisen, liegt die Vermutung nahe, dass die Befragten sich im Zuge der Bewer-
tung der Online-Nutzen ihrer Marke auf einzelne, konkrete Mehrwertangebote inner-
halb der Website beziehen. Moglicherweise sind diese funktional gepréigt, obwohl im Hin-

blick auf den Gesamteindruck der Marken-Website emotionale Aspekte iiberwiegen.
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Bezogen auf die Art des Online-Auftritts dominieren mit tiber 93% eindeutig die reinen
Marken-Websites. Insgesamt finden sich nur zwei Marken (4,2%), die ausschlielich mit
einer themenorientierten Website im Netz vertreten sind, welche sich auf ein spezielles
Thema aus dem Markenumfeld konzentriert. Nur eine einzige Marke (2,1%) bietet paral-

lel eine Marken- und eine Themen-Website an.

0,
93,8% 97,0%
86,7%
45 13 33
6,7% 6,7%
42%  519% . 0 3,0% 0
2 o 1 L — 11 0%
Insgesamt (N = 48) Funktional positionierte Emotional positionierte
Marken (N = 15) Marken (N = 33)
|:| Markenwebsite |:| Themenwebsite . Beide Formen

Abb. V-7:  Arten von genutzten Websites

Die geringe Nutzung von Themen-Websites hingt offensichtlich mit der Tatsache zu-
sammen, dass 74,5% der Befragten angaben, dass das Konsumenteninteresse am Themen-
umfeld ihrer Marke gering ausfillt. Eine weitere mdgliche Erklarung ergibt sich aus dem
Ergebnis, dass der Zielsetzung, im WWW spezielle Zielgruppen anzusprechen, durch die
Befragten nur eine relativ geringe Bedeutung zugemessen wurde. Moglicherweise ist dies
auf die Grundstrategie zuriickzufiihren, Konsumgiitermarken auf einen Massenmarkt aus-
zurichten. Auf Grund der geringen Fallzahl in Bezug auf die Themen-Websites werden
nachfolgend ausschliefSlich Marken-Websites betrachtet.

Objektbezug der Marken-Websites

Auf Basis der Angaben der Befragten liberwiegt in Bezug auf den Objektbezug der
Website generell eine starke Nihe zum bisherigen Markenumfeld. Uber 93% der Websites
beziehen sich entweder direkt auf das Produkt bzw. die Marke oder auf das nihere
Markenumfeld. Angebote des weiteren Markenumfelds finden sich nur in einem gerin-
gen AusmalB (6,4%) und markenferne Angebote existieren nach Angabe der Markenver-
antwortlichen gar nicht. Eine plausible Erkldrung fiir die groBe Markendhe der Websites

ergibt sich wiederum aus dem geringen Themeninteresse am Markenumfeld, dass eine ho-
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he Anzahl der Befragten, (74,5%) angab. Mithin sind vielfach die Moglichkeiten limitiert,
den Online-Auftritt in weitere Themenumfelder einzubinden, die ein hohes Involvement

bei den Nutzern auszuldsen vermogen.

48,9%
44.7%
23
21
6,4%
3 I
Direkt marken- bzw. produkt- Angebot des nahe- Angebot des weiteren
bezogenes Angebot ren Markenumfelds Markenumfelds N=47

Abb. V-8:  Horizontale Ausgestaltung des Leistungsspektums von Konsumgiitermarken im WWW

Integration medialer Ausgestaltungsmoglichkeiten

In Bezug auf die vertikale Ausgestaltung des Leistungsangebots und die Nutzung der
medialen Mdglichkeiten zur Gestaltung und Vertiefung der Marken-Kunden-Beziehung
dominiert erwartungsgemi3 die Informationsbereitstellung fiir die Konsumenten
(89,4%), die als Basisangebot charakterisiert wurde.*” Allerdings nutzen mehr als zwei
Drittel der Unternehmen zusétzlich die medialen Dialog- und Interaktionsmoglichkei-
ten.

Obwohl insgesamt nur 2,3% der Befragten angaben, dass die Realisierung von Online-
Umsitzen eine hohe Bedeutung fiir ihr Unternehmen besitzt, bieten trotzdem mehr als ein
Drittel der untersuchten Websites Bestellmoglichkeiten fiir Produkte, die mit dem Mar-
kenumfeld oder weiteren Marketingaktivititen zusammenhéngen. Wie erwartet, werden
Vertriebsmoglichkeiten im Rahmen der Website generell umso weniger genutzt, je hoher
die Abhdngigkeit vom Handel und damit die in Kapitel IV.2.2.2.4 beschriebenen Risiken
von Handelskonflikten ausfallen.®”® So finden sich nur auf den Websites von zwei Marken
(4,3%), die beide nur eine geringe Handelsabhingigkeit aufweisen, Bestellmoglichkeiten

fiir origindre Markenprodukte.

%69 vgl. Kapitel IV.2.2.2.1

0 Die Handelsabhingigkeit ergibt sich aus den Variablen Umsatzanteil im LEH, Abhingigkeit des Handels
von der Listung des Produkts und der Verfligung iiber eigene (Direkt-)Vertriebskandle. Vgl. Fragen 7.1 -7.3
im Fragebogen in Anhang I1I
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89,4%
72,3%
63,8%
42
34 36,2%
30
17
4,3%
Informations-  Dialogmdglichkeiten  Interaktionsmog- Verkauf von Direktvertrieb
bereitstellung zwischen Marke lichkeiten und Einbin- Merchandise- von Marken-
und Konsument dung des Nutzers Produkten produkten
Mehrfachnennungen N=47

Abb. V-9: Vertikale Anpassung des Leistungsspektrums von Konsumgiitermarken im WWW

Abb. V-10 zeigt anhand der in Kapitel III. 2.3. vorgestellten Ubersicht das AusmaB, in

dem die untersuchten Markenauftritte die verschiedenen inhaltlichen Alternativen zur Ge-

staltung des Online-Markeninhalts wahrnehmen.

X | %-Anteil
: gesamt
A Vertikale Ausdehnung (N = 47)
Direktvertrieb O O 2
Markensortiment
( ) 4,3% 4,8% (4,3%)
O] Q)]
Direktvertrieb
(Merchandise- 47,6% O 17
sortiment) (6) (10) 33,3% (36,2%)

()

30
Interaktion 76,2% Q (63,8%)

(16) 66,7% ’
(2

34

Dialo 41,2% 81% O o
? (14) (17) (72,3%)

100%

@)

; 100% 42
Information 81% O o
@) iy 66,7% (69.4%)

2 p Horizontale
direkt marken-/ naheres Mar-  Wweiteres Mar- markenun- Ausdehnung
produktbezo- kenumfeld kenumfeld abhéngig

= = N=3 N=0
Mehrfachnennungen gen (N =23) (N =21) ( ) ( )
Abb. V-10:  Ubersicht iiber die inhaltlichen Online-Markenstrategien von Konsumgiitermarken
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Insgesamt ist festzustellen, dass sowohl entlang der horizontalen als auch der vertika-
len Dimension das Angebot von Mehrwertdiensten erwartungsgemal} stark abnimmt, je
weiter sich deren Leistungsmerkmale vom typischen Ausgangsprofil einer Konsumgiiter-

marke entfernen.®”’
Zielwirkungen unterschiedlicher Gestaltungsoptionen des Online-Markeninhalts

Im Hinblick auf die Eignung von Mehrwertdiensten fiir Konsumgiitermarken wurden in
Kapitel IV.2.3 Hypothesen in Bezug auf verschiedene Zielwirkungen abgeleitet. Die an-
genommenen Wirkungen, die sich primér aus dem grundsétzlichen Interesse an und der
Zufriedenheit mit den Website-Inhalten ergeben, beziehen sich hauptsidchlich darauf, Nut-
zer zu einem Besuch der Website, zu einer lingeren Beschiftigung mit den Inhalten und
zu einem Wiederbesuch zu bewegen. Im Hinblick auf die horizontale Dimension wurde
die Hypothese aufgestellt, dass vor allem themenbezogene Angebote, die sich nicht direkt
auf die physischen Produkte beziehen, eine positive Wirkung auf die o.g. Ziele haben. In
Bezug auf die vertikale Dimension wurde die Vermutung abgeleitet, dass sich vor allem

dialog- und interaktionsorientierte Angebote positiv auf die Zielsetzungen auswirken.

Um zu tlberpriifen, ob in Abhédngigkeit von unterschiedlichen Online-Angeboten Unter-
schiede in Bezug auf die Erreichung der o.g. Zielsetzungen erkennbar sind, wurden zu-
nichst zwei Gruppen von Markenauftritten miteinander verglichen, die inhaltlich einen
unterschiedlich starken Objektbezug zur Marke aufweisen. Der Vergleich der Zielerrei-
chung beruht auf der Einschédtzung der Befragten, in welchem Ausmal der Online-Auftritt
threr Marke dazu beitragt, die Ziele Besuchsfrequenz, Pflege des bestehenden Markeni-
mages, Besetzung von Themenfeldern rund um die Marke, Festigung der Markenbindung
und letztlich Wiederbesuche zu realisieren. Die Markenverantwortlichen wurden zusétz-
lich befragt, in welchem Ausmall die Angebote auf der Website aus ihrer Sicht mit dem

bestehenden Image und der Markenkompetenz iibereinstimmen.

Generell ist festzustellen, dass diejenigen Online-Auftritte am schlechtesten beurteilt
werden, die sich sehr eng an der bisherigen Marke, d.h. vor allem den physischen Produk-
ten orientieren. Diese Einschdtzung bestitigt die vorangegangenen Ausfithrungen, dass
das geringe Produkt-Involvement in der Giiterkategorie vielfach nicht ausreicht, um Nut-

zer zu einem Besuch zu aktivieren. Daneben beschrinkt die Orientierung an den physi-

' Vgl. zur Ableitung und Beschreibung der beiden Dimensionen, zum angenommenen Ausgangsprofil von

Konsumgiitermarken und zur Bewertung der einzelnen Optionen Kapitel IV.2
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schen Produkten die Moglichkeit, das Markenspektrum auszudehnen und eine themenge-

triebene Konsumentenbindung an die Marke aufzubauen.®’*

Sehr gering/ Sehr hoch/
gar nicht in sehr hohem MaRe
1 2 3 4 5

Ubereinstimmung des Angebots mit

: 3,65, ° ®
dem Markenimage (N5, = 23,20,3) // 415 y 5{0/
7T

Markenkompetenz zur Bereit- 3,22 / 3;0/( 4,0
stellung des Angebots (N,,,, = 23,20,3) - A
Erreichung hoher Besuchsf D

rreichung hoher Besuchsfrequenz 31043110 333
(N5 = 20,19,3) ST

" T~ <N
Starkun_g/ Pflege des bestehenden 2,82 3,718 8. 40
Markenimages (N, = 15,16,1) Phe |

Nutzung/Besetzung von Themen- - J
feldern rund um die Marke 2,13 f3,11 _.— 4,0
(Nygs=17,17,3) —

N

7 .-
Vertiefung/Festigung der -
. 3,09:
Markenbindung (N, ,; = 16,18,2) f~
\“ . T
. . T~
Wiederbesuche der Website durch 3,07 \. 312 ~8 40

die Nutzer (N, ;= 15,16,1)

I
direkt marken-/produktbezogenes Angebot (N1, = 23)

———————————— Angebot des naheren Markenumfelds (N2, = 20)

--------------- Angebot des weiteren Markenumfelds (N3,, = 3)

Abb. V-11: Bewertung des Leistungsangebots und der Erreichung ausgewéhlter Zielsetzungen

Am besten wurden entsprechend Angebote des weiteren Markenumfelds bewertet, die
sich nicht darauf beschrianken, Produkte zu prédsentieren, sondern vielmehr Themen auf-
greifen, die ein produktunabhéngiges Involvement unterstiitzen. Der Vorteil einer The-
menorientierung spiegelt sich ebenfalls in der Einschitzung wider, dass diese Auftritte gut
geeignet sind, um Themenfelder rund um die Marke zu besetzen. Wie beschrieben, ist die
Voraussetzung fiir derartige Angebote eine hohe Glaubwiirdigkeit und Konsistenz mit
dem bestehenden Markenimage. Entsprechend zeigt sich, dass gerade diese themenorien-
tierten Auftritte von den Befragten in Bezug auf diese beiden Merkmale besonders gut
eingeschitzt wurden (u=5,0/4,0). Gemdll der Erwartung, dass diese Auftritte zu einer ho-
heren Konsumentenzufriedenheit fithren, wird auch ihre Fahigkeit besser bewertet, Kon-
sumenten zum Besuch und Wiederbesuch der Website zu aktivieren und somit an die
Marke zu binden. Allerdings greifen mit insgesamt drei Marken (6,4%) nur sehr wenige

Hersteller Inhalte aus dem weiteren Markenumfeld auf.

¥72 Vgl. Kapitel I11.2.2.1 zur nachlassenden Bedeutung physischer Produktmerkmale im WWW und Kapitel

1V.3.3.4 zu den Transferestriktionen im Fall einer hohen Ubereinstimmung von Produkt- und Markenschema.
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In Bezug auf die Ausschopfung der medialen Moglichkeiten des WWW wurde die Hy-
pothese aufgestellt, dass vor allem das Angebot von Interaktions- und Dialogmdoglichkei-
ten die Besuchsqualitdt steigert. Diese bezieht sich einerseits auf die Verweildauer der
Nutzer und daneben auf die Moglichkeit, individualisierte Kenntnisse iiber die Kunden zu
gewinnen und letztlich die Marken-Konsumenten-Beziehung zu vertiefen. Daneben wurde
angenommen, dass eine hohe Dialog-und Interaktionsorientierung einen positiven Beitrag
zur Entstehung von Zufriedenheit mit dem Online-Markenauftritt leistet und somit Wie-
derbesuche der Website unterstiitzt.

in sehr in sehr
geringem MaRe hohem MaRe
1 2 :13 | 4 5
Hohe Besuchs- 2,33 2,57 2,88 9 3,44
qualitat ’
(42134 = 3,7,8,18) //
. ’
Wlede_rbesuch der 2.33 25 3,0 ‘ 32
Website /|
(N4/234 = 3,8,6,15) ]
Vertiefung der Be- / (Z !
ziehung Marke/Kon- 2,0 4 $2,33 2,86 @327
sument I I
(N4/234 = 3,6,7,15)
weder Dialog- noch Interaktionsméglichkeiten (N1ges = 3) nur Dialogmdglichkeiten (N34, = 8)
--------------- nur Interaktionsmoglichkeiten (N2ges = 7) — — — - Dialog- und Interaktionsméglichkeiten (N44,; = 18)

Abb. V-12: Vergleich der Zielerreichung von Online-Markenauftritten mit unterschiedlicher
Einbindung von Dialog- und Interaktionsmoglichkeiten

Um diese Hypothesen zu iiberpriifen, wurden die Online-Markenauftritte in vier Ver-
gleichsgruppen eingeteilt. Eine Gruppe bietet weder Dialog- noch Interaktionsmoglichkei-
ten an, je eine Gruppe bietet entweder nur Dialog- oder nur Internaktionsmdoglichkeiten an
und eine Gruppe bietet beide Formen an. Ausgehend von der generell guten Bewertung
der Besuchsqualitdt (u = 3,44) in Bezug auf die Auftritte, die beide Mdglichkeiten anbie-
ten, zeigt sich ein eindeutiges Ergebnis. Diese Markenauftritte werden in Bezug auf die
obigen Zielsetzungen durchgéingig am besten bewertet, diejenigen Websites, die weder die
eine noch die andere Form anbieten, durchgéingig am schlechtesten. In Bezug auf den
Vergleich der Auftritte, die jeweils nur eine Form anbieten, werden diejenigen Auftritte
mit einer Dialogorientierung besser bewertet. Eine mdgliche Erkldrung besteht darin, dass
viele Interaktionsangebote im Netz ausschlieBlich eine maschinelle Interaktion ermogli-

chen,®” jedoch wie in Kapitel III.1 beschrieben "echte" Dialogformen eher den Nutzerer-

¥73 Vgl. zu den verschiedenen Formen der Interaktion im WWW Kapitel IT1.1.3
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wartungen nach eine individualisierten und zweiseitigen Kommunikation im WWW ent-

sprechen.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Untersuchungsergebnisse die Aussage un-
termauern, dass es vorteilhaft ist, die medienspezifischen Kommunikationsmoglichkeiten

auszuschopfen und in Form von Mehrwertdiensten zu integrieren.

2.3.2. Markierung des Online-Markenauftritts

Genutzter Markenname

Befragt nach der Transferintensitdt gaben 74,5% der Markenverantwortlichen an, den
bestehenden Offline-Markennamen in Form der URL identisch auf die Website zu iiber-
tragen. Weitere 6,3% gaben an, den etablierten Markennamen als URL zu nutzen, ihn aber
um einen internetspezifischen Zusatz zu erweitern. Demnach stellen mehr als 80% der
Online-Auftritte direkte Online-Markentransfers dar, die iiber die Website-Adresse ein-
deutig einer bestehenden Marke zugeordnet werden konnen. Ein indirekter Online-Mar-
kentransfer, bei dem die Offline-Marke nicht in der URL, sondern erst nachgelagert im
Rahmen der Website auftaucht, findet sich bei insgesamt 19,4% aller Befragten. Obwohl
in diesen Fillen die URL aus einem mehr oder weniger neuen Themen- oder Kategoriena-
men besteht, iiberwiegt mit 12,8% der abgefragten Marken auch bei diesen Online-Auf-
tritten der klare Bezug zur Absendermarke. Nur bei insgesamt 6,3% der Befragten taucht
die Ursprungsmarke nur indirekt auf und ist nicht unmittelbar als Absender der Website

zu erkennen.

URL ist identisch mit der Offline-

74,5%
Marke 35 A

URL besteht zwar aus einer neuen
Themen- oder Kategoriemarke, die
Offline-Marke ist jedoch als Absender
klar erkennbar

6 12,8%

URL besteht aus einer neuen Themen-
bzw. Kategoriemarke, die Offline- 3 |63%
Marke taucht nur indirekt auf

URL besteht aus der Offline-Marke
erganzt um einen internetspezifischen | 3 | 6,3%
Zusatz N =47

Abb. V-13: Transferintensitdt des Markennamens bei Marken-Websites

Insgesamt korrespondiert die mehrheitliche Nutzung des etablierten Markennamens zur

Markierung des Web-Auftritts mit den vorrangig kommunikationsorientierten Zielen des
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874 Daneben stimmt diese

Online-Markenauftritts, die von den Befragten gedullert wurde.
Markierungsalternative mit den Untersuchungsergebnissen iiberein, dass sich die Websi-
te-Inhalte der befragten Markenartikler in der iiberwiegenden Mehrzahl eng an den bishe-

rigen Markeninhalten und -positionierungen orientieren.®”

In Kapitel IV.3.3.1 wurde in Bezug auf die visuelle Gestaltung des Online-Markenauf-
tritts erldutert, dass sich diese im Fall einer hohen Transferintensitét idealerweise eng an
den bisherigen optischen Gestaltungsmerkmalen der Marke ausrichten sollte. Die Befra-
gungsergebnisse zeigen diesbeziiglich, dass sich eine hohe Transferintensitit in der Praxis
deutlich in der visuellen Gestaltung der Marken-Websites widerspiegelt. 83% der Be-
fragten, deren Marken-Websites eine hohe Namensndhe zur Stammmarke aufweisen, ga-
ben an, dass die auf der Website verwendeten, gestalterischen Markenelemente weitestge-
hend oder komplett mit der bisherigen Markenoptik libereinstimmen. Im Fall derjenigen
Web-Aulftritte, die eine geringere Ndhe zum bisherigen Markennamen aufweisen, fallt der

Gesamtanteil mit 67% im Vergleich deutlich niedriger aus.

83%
67%
30
teilweise Ubernahme der
gestalterischen Markenelemente
6
komplette bzw. weitestgehende
33% Ubernahme der gestalterischen
Markenelemente
3
17%
6
Namensnahe Namensnahe
weniger eng (N = 9) (sehr) eng (N = 36)

Abb. V-14: Gestalterische Umsetzung der Website in Abhdngigkeit von der Transferintensitét

Zielwirkungen unterschiedlicher Markierungsalternativen im WWW

In Kapitel 1V.3.2.2 wurde herausgearbeitet, dass eine enge Ubertragung des bestehen-
den Markennamens auf den Online-Markenauftritt grundsitzlich vorteilhaft erscheint, da
in diesem Fall auf bestehendes Markenkapital, insbesondere die Markenbekanntheit, zu-

riickgegriffen wird. Daneben dient eine hohe Transferintensitit gleichzeitig dazu, das be-

74 Vgl. Kapitel V.2.2
7 vgl. Kapitel V.2.3.1
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stehende Markenimage zu unterstiitzen, zu aktualisieren oder eventuell zu erweitern. An-
gesichts der theoretischen Vorteile, die eine enge Ubertragung einer bestehenden Marke
auf die Website aufweist, wurde in Kapitel IV.3.6 abgeleitet, dass daraus eine positive
Wirkung auf die Besuchshédufigkeit und die Unterstiitzung des bestehenden Markenima-
ges resultiert. Um zu tberpriifen, ob sich diese Hypothese in der Praxis bestétigt, wurden
entsprechend diejenigen Markenauftritte mit einer hohen Transferintensitit mit denjenigen

verglichen, die eine eher geringe Verbindung zur Ursprungsmarke aufweisen.

Die Befragungsergebnisse zeigen, dass diejenigen Online-Auftritte, die einen engen Be-
zug zur etablierten Marke aufweisen, grundsitzlich besser in Bezug darauf beurteilt wur-
den, eine hohe Besuchsfrequenz zu generieren und die bestehende Zielgruppe zu errei-
chen. Ebenfalls wurden sie durch die Befragten als erfolgreicher eingeschitzt, neue oder
spezielle Zielgruppensegmente anzusprechen. Daneben wurde der positive Effekt, den
sie auf das bestehende Markenimage und auf die Markenbindung der Konsumenten ausii-
ben, deutlich besser bewertet. Diese Befragungsergebnisse stlitzen mithin die Annahme,
dass sich aus einem engen Bezug der Website zu Stammmarke und der Nutzung bestehen-

den Markenkapitals Vorteile ergeben.

Gar nicht In sehr hohem
MaRe

1 2 3 4 5

Hohe Besuchsfrequenz auf
der Website (N, =34/ 7) 2,57 " \ 3,24

Erreichung bestehender Ziel- \

gruppen (N,,, = 28/6) 3,32

N
[
N

Erreichung neuer Zielgruppen /
(N,, = 25/6) 233 @ 2,52

|
Erreichung spezifischer Ziel-
gruppensegmente (N,,, = 24/6) 2,33 L
~N

Starkung und Pflege des be- ~ ~
stehenden Markenimages 3,0/ ® 3,39
(N, =31/6) P

) ) rd
Vertiefung bzw. Festigung der 1 /
Beziehung zwischen Marke 2,33 ( € 2,96
und Konsumenten (N,,, = 25/6)

— (Sehr) enger Bezug zur Stammmarke (N1, = 38)
------- Weniger enger Bezug zur Stammmarke (N2, = 9)

Abb. V-15: Zielerreichung in Abhédngigkeit von der Namensnéhe zur Stammmarke
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Neben diesen grundsitzlichen Vorteilen eines direkten Online-Markentransfers wurde
in Kapitel 1V.3.3.4 herausgearbeitet, dass die Online-Transferfahigkeit einer einzelnen
Marke in hohem Maf3e davon abhéngt, in welchem Malle das netzspezifische Leistungsan-
gebot mit den bestehenden Markenassoziationen und damit dem Markenimage iiberein-
stimmt. Die entsprechende Hypothese lautet, dass die Erfolgswarscheinlichkeit in Bezug
auf die markenpolitischen Ziele umso hoher ausfillt, je stimmiger das Online-Angebot der

#76 Um den positiven Einfluss einer hohen

Marke zum bisherigen Markenkonzept passt.
Markenkonzeptkonsistenz auf die angestrebten Ziele einer Marken-Website zu untersu-
chen, wurden diejenigen Marken, deren Online-Inhalte nach Angaben der Befragten einen
hohen Markenfit aufweist, mit denen verglichen, die einen eher geringen Markenfit auf-
weisen. Dazu wurden ausschlielich die insgesamt 38 Marken betrachtet, die eine hohe

Transferintensitit aufweisen.

Trifft gar Trifft voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5
Hohe Besuchsfrequenz auf
der Website (N, = 10/25) r 2,80 3,40
1
. I
Starkung und Pflege des be-
stehenden Markenimages 2,78) 3,64
(N, =9/22) -, /
7’
-
”
Vertiefung bzw. Festigung der P
Beziehung zwischen Marke 214| @ 3,16
und Konsumenten (N,,, = 7/19)
------- Weniger hohe Markenkonzeptkonsistenz (N1, = 10)
— Hohe Markenkonzeptkonsistenz (N2, = 28)

Abb. V-16: Vergleich von engen Online-Markentransfers mit hoher und geringer Markenkonzept-
konsistenz

Der Vergleich der beiden Gruppen zeigt, dass diejenigen Markenauftritte, bei denen
nach Angaben der Befragten die angebotenen Website-Inhalte gut zur bisherigen Marken-
positionierung passen, in Bezug auf die unterschiedlichen Zielsetzungen durchgingig bes-
ser beurteilt wurden. Dies trifft vor allem auf die Stiitzung des bestehenden Images und
die Vertiefung der Markenbindung zu. Die Ergebnisse bestitigen die Vermutung, dass in
diesem Fall die Online-Inhalte die mit der Marke verbundenen Assoziationen aufgreifen
und verstdrken. In Kapitel IV.3.5 wurden neben der Konsistenz von Markenimage und

Online-Angebot die Komponenten der bestehenden Markenstéirke als weitere Erfolgsde-

%76 Vgl. dazu Kapitel IV.3.3.4 und IV.3.6
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terminanten des Online-Markenauftritts herausgearbeitet. Um deren Einfluss auf die
Zielerreichung zu tiberpriifen, wurden die Auftritte der 38 Marken, die eine hohe Trans-
ferintensitdt aufweisen, zusitzlich in zwei Gruppen unterteilt und verglichen, die sich in

Bezug auf die Stirke von Markenbekanntheit, -image und -treue unterscheiden.

Gar nicht In sehr Gar nicht In sehr Gar nicht In sehr
hohem MaRe hohem MaRe hohem MaRe
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
/ [/ / l L/ / l L/
7 | 4 7 | | 7 7 | | 7
Erreichung hoher  n1-14 3,14l ¢ 3,21 N1 =29 3,219 ¢ 3,40 N1 =10 313 ¢ @340
Besuchsfrequenz N2 =19 ’ \T ’ N2=5 1% \ ’ N2 =23 ’ ‘ $>
1 1
Starkung und Pflege 333 ‘. 375 324 ‘. 367
N1=13 N1=27 N1=9
des bes.tehenden N2 =17 N2 =4 ’ / ’ N2 = 21 k h ’
Markenimages ,
. d 1
Vertiefung bzw. ‘
: N1=11 N1=23 N1=6
Festigung _ N2 =13 N2- 2 2,50 ; 3,0 N2 =19 2,84 } 3,33
der Markenbindung / 4
ealisierung von N1=7 N1=19 N1=4
Kostensynergien N2 = 14 2,14| (|2,86 N2=2 |20 ‘ 2,r8 N2 =17 2,25| é |2,71
Markenbekanntheit Markenimage Themeninteresse
———————— Hohe Bekanntheit -------- Starkes Image -------- Hohes Themen-
(N1ge5 = 16) (N1ges = 32) interesse (N1, = 11)
Weniger hohe Be- Weniger starkes Weniger hohes
kanntheit (N2, = 19) Image (N2, = 6) Themeninteresse
(N2, = 26)

Abb. V-17: Zielerreichung eines Online-Markentransfers in Abhédngigkeit von der Markenstérke der
Ausgangsmarke

Auf Basis der Aussagen der Markenverantwortlichen zeigen sich deutliche Vorteile fiir

877 Diese Websites wurden

diejenigen Marken, die iiber eine hohe Bekanntheit verfligen.
vor allem dahingehend besser bewertet, eine hohere Besuchsfrequenz zu generieren und
Kostensynergien zu realisieren. Die Auftritte bekannter Marken werden allerdings durch
die Markenverantwortlichen in Bezug auf das Ausmal, in dem sie das bestehende Mar-
kenimage unterstiitzen, etwas schwicher bewertet (u=3,24 vs. u=3,54). Dies kann mogli-
cherweise damit zusammenhéngen, dass der Online-Auftritt weniger bekannter Marken
einen stirkeren Effekt darauf hat, markenspezifische Assoziationen im Bewusstsein der
Konsumenten aufzubauen oder zu verankern als bei Marken, iiber die der Konsument

bereits umfassende Kenntnisse besitzt (Mere-Exposure-Effekt).*’®

877 Zur Untergruppe der Marken mit hoher Bekanntheit wurden diejenigen gezihlt, die eine ungestiitzte Be-
kanntheit von wenigstens 50% aufweisen. Dementsprechend umfasst die Untergruppe der Marken mit weni-
ger hoher Bekanntheit diejenigen Marken mit einer Bekanntheit unter 50%. Vgl. Frage 3.1. im Fragebogen.

78 Vgl. Kapitel 11.2.3.2.1
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Ein starkes vorhandenes Markenimage®” als zweite zentrale Determinante der Mar-
kenstiarke hat nach Angaben der Befragen offensichtlich Vorteile in Bezug darauf, die
Bindung zwischen Marke und Konsument zu vertiefen. In diesem Fall werden offensicht-
lich die wechselseitigen Beziehungen zwischen Stammmarke und Website optimal ausge-

schopft.®

Allerdings scheint der unterstiitzende Effekt, den der Online-Markenauftritt auf
das Image ausiibt, in den Fillen stdrker zu sein, in denen das Ausgangsmarkenimage we-
niger stark ausfillt. Es steht zu vermuten, dass vor allem in diesen Fillen der Kommunika-
tionseffekt der Website generell hoher ausfillt. Nach Angaben der Befragten ergibt sich
aus einem starkem Markenimage ebenfalls kein Vorteil in Bezug auf die Besuchsfre-
quenz. Das liegt angesichts der beschriebenen, vielfach wenig zielorientierten Netzsuche
der Nutzer in Bezug auf Konsumgiitermarken vermutlich daran, dass - auch die passive -
Bekanntheit einer Marke im Fall einer Markenbegegnung im WWW einen groeren Ein-

fluss auf einen spontanen Besuch hat, als die inhaltliche Markenkenntnis.

Als weitere Komponente der Markenstérke, die einen positiven Einfluss auf einen Onli-
ne-Transfer besitzt, wurde das Interesse der Nutzer am Themenumfeld der Marke be-
schrieben. Erwartungsgemil werden die Auftritte derjenigen Marken, die laut den Befrag-
ten {liber ein hohes Themeninteresse seitens der Konsumenten verfiigen, insbesondere in
Bezug auf die Imagewirkung und die Markenbindung besser bewertet. Die ldsst sich eben-
falls im Zusammenhang mit der in Kapitel [V.2.2.1.2 beschriebenen Community-Bildung
erkldaren, die eine wesentliche Basis fiir die Website-Treue und damit auch fiir die Mar-

kenbindung darstellt.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Untersuchungsergebnisse grundsétzlich die
Hypothese stiitzen, dass eine hohe Markenstirke einen positiven Einfluss auf den Erfolg
eines Online-Markentransfers ausiibt. Allerdings sind die obigen Ergebnisse allenfalls als
Tendenzaussagen zu interpretieren. Der Grund dafiir liegt in der isolierten Betrachtung
einzelner Merkmale, die weitere Einflussfaktoren, die den Erfolg eines Online-Marken-

auftritts moglicherweise ebenfalls beeinflussen, nicht beriicksichtigt.

%79 Die Untergruppe der Marken mit einem starken Image umfasst die Marken, fiir die ein starkes oder sehr star-
kes Image angegeben wurde und die Untergruppe der Marken mit weniger starkem Image entsprechend die
restlichen. Vgl. Frage 3.2. im Fragebogen

880 vgl. Kapitel IV.3.2.2 und Abb. IV-16
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2.3.3. Online-Markenarchitektur

Verkniipfung von Portfoliomarken im WWW

Die Ausgestaltung der Markenarchitektur im Netz ist naturgemél in hohem Mafe von
der bisher verfolgten Markenstrategie abhéngig. Ein Vergleich der unterschiedlichen Ver-
kniipfungsgrade in Abhéngigkeit der bisherigen Offline-Markenstrategie zeigt allerdings,
dass unabhingig vom jeweiligen Markentyp 47,9% der untersuchten Marken iiber eigen-
stindige Online-Auftritte verfiigen, die per Links mit weiteren (Marken-)Websites des
Unternehmens verkniipft sind. Der hochste Anteil findet sich bei den Submarken von Fa-
milienmarken, was sich unmittelbar aus dem Grundgedanken einer Markenfamilienstrate-

gie erkldrt, Synergien zwischen den einzelnen Marken zu nutzen.

55,6%

47,9%

43,5%

40,0%
35,7%

33,3%

292%  286% 30,0%

22,9%

11,1%

14 4 5 1 3 3 4
I T T T T 1
Gesamt Monomarken Subbrands von Familienmarken Unternehmens-
(N =48) (N =14) Familienmarken (N =15) dachmarken
(N=9) (N=10)

[ Eigenstandiger Auftritt (eigene [ Eigenstéandiger Auftritt (eigene [ Auwftritt unter einer Dach-URL
URL) ohne Links/Beziige zu URL) mit Links/Bezligen zu (z.B. Dachmarke/-thema), die
anderen Websites des Unter- anderen Websites des Unter- auch andere Marken des Unter-
nehmens nehmens nehmens umfafit

Abb. V-18: Verkniipfung bzw. Biindelung der Online-Markenauftritte innerhalb von Markenportfolios

Mit insgesamt 29,2% liegt der Anteil von gebiindelten Markenauftritten, bei denen
mehrere Marken unter einer gemeinsamen Dach-Website zusammengefasst sind, ebenfalls
relativ hoch. Diese Alternative findet sich in besonderem Malle bei den Dachmarken
(40%), wobei zu beriicksichtigen ist, dass deren Websites in der Regel - wenn auch viel-

fach in reduzierter Form - eine Prisentation weiterer Einzelmarken umfassen.

In Kapitel IV.4.3.1 wurde ausgefiihrt, dass durch eine Biindelung von Markenauftritten
im Wesentlichen zwei verschiedene Synergieformen angestrebt werden. Zum Einen bietet

ein gemeinsamer Markenauftritt die Chance, das Kontaktpotenzial speziell fiir solche
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Marken zu erhohen, die nur {iber eine geringe Markenbekanntheit verfiigen. Weiter kon-
nen durch die enge Markenverbindung Marken, die selbst nur iiber ein schwaches Image

verfligen, am positiven Image stirkerer Marken partizipieren.

Markenbezogenen Rahmenbedingungen der Starkes Markenimage
Online-Architektur

Hohe
Markenbekanntheit

« Eigenstandiger Auftritt
50,0% | 2 ohne Links zu anderen 6 | 21,3%
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. » Verkniipfung mit wei-
50,0% | 2 teren Websites des 1 | 42,3%
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33 3%| 1 ohne Links zu anderen 2 | 14,3%

(Marken-) Websites

=z
]
EN

p4
]
w

0 » Verkniipfung mit wei- o
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Angaben in Prozent der Untergruppen

Abb. V-19: Markenarchitektur im Netz in Abhingigkeit von markenbezogenen Rahmenbedingungen

Entsprechend zeigt die Befragung, dass Marken, die iiber einen niedrigen Bekanntheits-
grad verfiigen, grundsitzlich eine stirkere Verkniipfung mit weiteren Marken aufweisen.
Vor allem Marken, die zusédtzlich nur iiber ein schwaches Image verfiigen, befinden sich
mehrheitlich unter einer iibergeordneten Marken-Website (66,7%). Hingegen zeigt
sich, dass Marken, die zwar weniger bekannt sind, jedoch iiber ein starkes Image verfii-
gen, hauptsichlich iiber eigene Auftritte verfiigen (64,3 %), die allerdings liber Links mit
weiteren Marken-Websites verkniipft sind. Marken mit hoher Bekanntheit verfiigen mehr-
heitlich iiber eigene Auftritte, die vielfach keinerlei Verbindung zu anderen Marken auf-
weisen. Dies liegt vermutlich daran, dass es sich vor allem um Monomarken mit hoher
Bekanntheit handelt. Diesbeziiglich ist weiter anzunehmen, dass bei einer Biindelung, die
immerhin 34,6 % der Marken mit starken Image eingehen, diese Marken selber die Dach-
marke darstellen. Grundsatzlich ist eine starke Tendenz zu erkennen, die Auftritte trotz
hoher Markenbekanntheit mit anderen Marken-Websites des Portfolios zu verkniipfen.
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Zielwirkungen unterschiedlicher Online-Portfolio-Alternativen

In Bezug auf die beschriebenen Synergiepotenziale wurden in Bezug auf die Verkniip-
fung bzw. Biindelung von Markenauftritten die Hypothesen abgeleitet, dass beide Optio-
nen sich positiv auf die Kontaktfrequenz auf den Seiten der einzelnen Marken und auf die
gesamte Verweildauer der Nutzer auswirken. Des Weiteren wurde ein positiver Effekt auf
die Realisierung von Kosteneinsparungen im Vergleich zu Einzelmarkenauftritten unter-
stellt.

Um zu tberpriifen, ob die theoretisch abgleiteten Synergiepotenziale in der Praxis tat-
sdchlich realisiert werden, wurde die Gruppe der verkniipften und der Dachmarkenauftrit-

te mit den eigenstindigen, nicht verkniipften Markenauftritten verglichen.

in sehr
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--------------- Markenauftritte ohne jegliche Verbindung zu anderen Websites (N3, = 11)

Abb. V-20: Vergleich von Markenauftritten mit unterschiedlichen Verkniipfungsgraden®®'

In Bezug auf die erreichte Besuchsfrequenz wurden die eigenstindigen Markenauftritte,
die iiber Links zu weiteren Websites verfiigen, am besten bewertet (u=3,33). Das gilt e-
benfalls fiir die Erreichung neuer Zielgruppen (u=2,72). Allerdings werden die eigenstin-
digen Markenauftritte, die keinerlei Verbindung zu weiteren Online-Auftritten des Un-
ternehmens aufweisen, in Bezug auf beide Kriterien besser bewertet, als die Dachmarken-
auftritte. Angesichts der Tatsache, dass diese Stand-Alone-Auftritte in erster Linie von be-
kannten Monomarken genutzt werden, ist anzunehmen, dass eine hohe Bekanntheit, vor
allem in Verbindung mit einem interessanten und markenspezifischen Angebot, einen gro-
Beren Einfluss auf die Besuchsfrequenz hat, als eine rein technische Verbindung zu ande-

ren Marken. Erwartungsgemal stiitzen die Ergebnisse die Hypothese, dass sich Kosten-

%! Die StichprobengroBen, die unter den Zieldimensionen in Klammern angegeben sind, beziehen sich auf die
Anzahl der Markenauftritte, fiir die der Zielerreichungsgrad bewertet wurde. Die Reihenfolge entspricht der-
jenigen in der Legende der Abbildung von oben nach unten.
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synergien vor allem durch eine Bilindelung mehrerer Marken innerhalb eines gemeinsa-

men Online-Auftritts realisieren lassen.

Im konkreten Fall einer Markenbiindelung beziehen sich die moglichen, markenbezoge-
nen Synergien hauptsichlich auf die gleichzeitige Ubertragung imagerelevanter Assoziati-
onen des Online-Angebots auf mehrere Marken und die Ubertragung positiver Imagebe-
standteile zwischen den verbundenen Marken. Diesbeziiglich wurde als zentrale Hypo-
these abgeleitet, dass sich vor allem eine hohe Produktihnlichkeit und Imagekonsistenz
zwischen den verbundenen Marken positiv auf den Erfolg des Markenauftritts auswirkt.**
Zur Uberpriifung wurden deshalb Online-Markenbiindelungen, die entweder eine hohe
Produktidhnlichkeit oder Imagekonsistenz zwischen den einbezogenen Marken aufweisen,

mit denjenigen verglichen, die diesbeziiglich nur eine geringe Ubereinstimmung aufwei-

sen.
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Abb. V-21:  Zielerreichung einer Markenbiindelung in Abhidngigkeit von der Produktdhnlichkeit und
Imagekonsistenz

Die Befragten, die angaben, dass sich die Produkte und Images der zusammengefassten
Marken sehr dhnlich sind und zueinander passen, bewerten den Erfolg der Biindelung pri-
mar in zwel Dimensionen deutlich besser als in der Vergleichsgruppe. Einerseits in Bezug
auf den Transfer von positiven Imagebestandteilen auf die eigene Marke (pu=3,71 vs.
p=3,11) und andererseits auf die Moglichkeit, die Kosten der Online-Markenfiihrung zu

reduzieren (u=3,91 vs. u=3,56). Damit bestitigt sich tendenziell der theoretisch unterstell-

882 Vgl. Kapitel IV.4.4
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te positive Einfluss dieser beiden markenbezogenen Erfolgsdeterminanten. Dagegen
scheint eine hohe Markenkomplementaritiit keinen besonderen Einfluss auf die Hohe
der Besuchsfrequenz zu haben. Das legt die Vermutung nahe, dass diese vorrangig von
der Bekanntheit der (Dach-)marke abhéngt.

2.3.4. Online-Markenkooperationen

Art und Anzahl der Online-Kooperationen von Konsumgiiterherstellern

Wie in Kapitel IV.5.2 ausgefiihrt, ist es vor allem dann vorteilhaft eine Kooperation ein-
zugehen, wenn durch die Kombination mit Partnerkompetenzen bestimmte Schwéchen
der eigenen Marke iiberwunden werden konnen, welche die Gestaltung und den Erfolg ei-
nes Online-Auftritts limitieren. Eine wesentliche Schwéche, die in diesem Zusammenhang
beschrieben wurde, ist eine nicht ausreichende Online-Zielgruppenbasis der eigenen Mar-
ke im WWW. Die andere zentrale Schwiche bezieht sich auf die Schwierigkeit einer Mar-
ke, im Netz eigenstdndig einen relevanten Nutzen entweder mit hohem Aktivierungspo-

tenzial oder geniigend Konsistenz zum bisherigen Markenimage anzubieten.

20,8 %"
10%(1) [
.. Mischformen
40 % (4) N T 146 %
DN 143% (1)
mit Dienstleistern
‘‘‘‘‘‘‘ 28,6 % (2)
50 % (5) mit anderen Herstellern
57,1 % (4)
Co-Branding-Partnerschaften Value-Added-Partnerschaften
(N=10) (N=7) 1) Bezogen auf N o, = 48

Abb. V-22: Kooperationen im Rahmen einer Marken-Website

Insgesamt unterhalten 35,4% (17) der untersuchten Marken eine Online-Kooperation,
wobei die Mehrzahl (58,8%) das weniger bindungsintensive Co-Branding wahlt. Unter
allen befragten Unternehmen findet sich nur ein Einziges, das gemeinsam mit verschiede-
nen Kooperationspartnern eine neue Themen-Marke aufgebaut hat. Die Befragung zeigt

883

weiter, dass sowohl die Co-Branding- als auch die Value-Added-Partnerschaften™" iiber-

¥3 Vgl. zwecks einer Beschreibung beider Kooperationsformen Kapitel IV.5.3



Teil V: Empirische Untersuchung 229

wiegend aus Kooperationen mit anderen Herstellern bestehen. Es folgt die Zu-
sammenarbeit mit Dienstleistern und gemischte Kooperationen mit mehreren Partnern.
Dagegen unterhélt keine der untersuchten Marken eine Online-Kooperation mit einem
Hiindler.*®* Dieses Ergebnis ist in direktem Zusammenhang mit der Tatsache zu sehen,
dass insgesamt nur zwei Marken ihre origindren Sortimente online verkaufen, die beide
nach AuBerung der Markenverantwortlichen keine hohe Handelsabhingigkeit aufweisen.
Da es fiir die Befragten, wie in Kapitel V.2.2 gezeigt, generell von geringer Bedeutung ist,
Online-Umsitze zu realisieren, besteht in Bezug auf die untersuchten Marken keine Erfor-
dernis, Handelspartner iiber eine Kooperation einzubinden, um mdgliche Konflikte zu

vermeiden.

In Bezug auf die markenbezogene Ausgangssituation unterscheiden sich die Marken,
die eine Online-Kooperation unterhalten, nur sehr gering von denjenigen Marken, die oh-
ne Kooperationspartner auftreten. So werden die Kooperationsmarken aus Sicht der Mar-
kenverantwortlichen als geringfiigig weniger geeignet flir einen Internetauftritt einge-
schitzt (u=2,31 vs. p=2,41)*" und verfiigen nach Angaben der Befragten iiber ein gering-
fiigig schwicheres Markenimage (u= 4,06 vs. p=4,19) und eine leicht geringere Be-
kanntheit. Diese Ergebnisse lassen darauf schlieBen, dass die tatséchliche Entscheidung,
eine Kooperation einzugehen, nur begrenzt von der markenspezifischen Ausgangssitua-
tion abhdngt. Sie hdngt vermutlich in ebenso hohem Mafe, wenn nicht sogar ausschlie3-
lich davon ab, ob sich ein geeigneter Partner findet, mit dem eine Kooperation sinnvoll

und realisierbar erscheint.
Zielwirkungen im Rahmen von Online-Markenkooperationen

Fiir den Fall, dass eine Marke eine Online-Markenkooperation eingeht, wurde in Kapi-
tel IV.5.4 herausgearbeitet, dass sich die jeweiligen Kompetenzen der Partnermarken bei
der Gestaltung eines gemeinsamen Online-Angebots sinnvoll ergdnzen und die bestehen-

den Markenimages zueinander passen miissen.*™

Um zu untersuchen, ob sich die Hypothese bestitigt, dass sich eine hohe Kompetenz-
komplementaritdt und eine hohe Imagekonsistenz zwischen den Partnermarken positiv auf

die zentralen Zielsetzungen einer Online-Kooperation auswirken, wurden alle 17 Online-

84 Auf Grund der nicht weitergehenden Differenzierung von kooperativen Mischformen konnen moglicherwei-
se darin enthaltene Handlerkooperationen nicht erkannt werden.

5 Die Interneteignung der Marke ergibt sich aus den Variablen durchschnittlicher Informationsbedarf der Kon-
sumenten vor dem Kauf, generelles Interesse der Konsumenten am Themenumfeld der Marke, Erklédrungsbe-
diirftigkeit der Produkte und Nutzung bzw. Interesse der bisherigen Markenzielgruppe am Internet.

886 vgl. Kapitel IV.5.4
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Markenkooperationen in zwei Gruppen unterteilt und verglichen. Die erste Gruppe um-
fasst diejenigen 13 Marken, fiir die die Befragten entweder eine (sehr) hohe Komplemen-
taritdt des Anbots oder einen (sehr) hohen Imagefit mit der jeweiligen Partnermarke ange-
geben haben. Die Vergleichsgruppe waren entsprechend die 4 Marken, fiir diese beiden

Kriterien in weniger hohem Mal3e erfiillt sind.

Im Hinblick auf die Erreichung einer groferen Zielgruppe im WWW zeigt sich auf Ba-
sis der Ergebnisse kein Vorteil fiir die Marken mit einem hohem Kooperationsfit. Aller-
dings héingt die Reichweite im WWW vermutlich in erster Linie vom Bekanntheitsgrad
und der vorhandenen Zielgruppenbasis der Partnermarke ab, {iber den jedoch keine An-
gaben vorliegen. Interessant ist trotzdem, dass die Mehrheit der Befragten auf hohem Ni-
veau (u=4,23/4,5) zustimmen, dass die eigene Marke gemeinsam mit der Partnermarke im
Netz eine groflere Zielgruppe erreicht, als sie es alleine tun wiirde. Unter der Annahme,
dass Marken ihre Online-Kooperationspartner unter dem Gesichtspunkt einer ausreichen-
den Zielgruppenbasis auswéhlen, stiitzen die Ergebnisse die Aussage, dass eine Online-
Kooperation grundsitzlich geeignet ist, eine groBere Nutzerschaft zu erreichen.

Trifft gar Trifft voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5
Durch einen gemeinsamen
Auftritt wird eine gréRere 423¢ A 4,50
Zielgruppe angesprochen - -
=
-
_ -
Ihre Marke profitiert vom
3,25 o~
gutem Image der Partnermarke P - /> 4,0
-
_
——

Durch einen gemeinsamen P g
Auftritt werden Kosten- 2,25 & 3,62

synergien realisiert

e (Sehr) hohe Kompetenz-Komplementaritat bzw. Imageubereinstimmung der Partner (N = 13)

------- Weniger hohe Kompetenz-Komplementaritat und Imagetiibereinstimmung der Partner (N = 3)

Abb. V-23:  Zielerreichung einer Kooperation in Abhéngigkeit von der Angebotskomplementaritdt und
Imagekonsistenz

Hinsichtlich der Imagewirkung, die sich aus der Verbindung mit einer Partnermarke fiir
die eigene Marke ergibt, zeigen die Marken mit einem hohem Kooperationsfit nach Ein-
schitzung der Befragten eine eindeutig bessere Zielerreichung (u=4,00 vs. p=3,25). Wei-
tere Vorteile zeigen sich in Bezug auf die im Rahmen einer Kooperation angestrebten
Kostensynergien (u=3,62 vs. u=2,25). Diese Tatsache erklart sich in direktem Zusam-

menhang mit der Tatsache, dass die gemeinsam erreichbare, markenrelevante Zielgruppe
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grofler ist und sich somit die eigenen Aufwendungen zur Schaffung von Bekanntheit fiir

den Online-Auftritt verringern.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Aussagen der Befragten tendenziell die
theoretische Annahme bestétigen, dass die image- sowie die kostenorientierten Synergie-
ziele, die mit einer Online-Markenkooperation verbunden sind, umso besser zu erreichen
sind, je starker die beiden Kooperationsmarken inhaltlich iibereinstimmen und sich in

Bezug auf das gemeinsame Angebot im WWW ergénzen.

2.3.5. Internationale Ausgestaltung des Online-Markenauftritts

Internationalisierungsgrad der Marken-Websites

In Kapitel IV.6.2 wurden die unterschiedlichen Alternativen dargestellt, den Internatio-
nalisierungsgrad einer Website auszugestalten. Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen,
dass mit insgesamt 34,8% der untersuchten Marken eindeutig die nationalen Auftritte
iiberwiegen, welche die Top-Domain .de nutzen und nur eine deutsche Sprachversion
anbieten. Dieser geringe Internationalisierungsgrad findet sich iiberwiegend bei Marken,
die bisher auf einen regionalen oder nationalen Geltungsraum beschrénkt waren (69%).
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69% (10)
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Abb. V-24: Internationalisierungsgrade der Websites von Konsumgiitermarken

In Kapitel 1V.6.3 wurde beschrieben, dass die Ausgestaltung der Internationalisierung
des Online-Auftritts in hohem Malle von der bisher gewihlten Internationalisierungsstra-

tegie der Marke abhédngt. Entsprechend spiegelt sich der hoherer Internationalisierungs-
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grad von inter- oder multinationalen Marken auch in ithrem Online-Auftritt wider. Obwohl
immerhin noch 5 (31%) der inter- und multinationalen Marken einen ausschlieBlich natio-
nalen Auftritt wéahlen, weist mit 11 Marken die Mehrzahl (69%) einen deutlich stiarkeren
Internationalisierungsgrad auf. Hingegen nutzen die globalen Marken fiir ihre Auftritte
durchgingig entweder die Top-Level-Domain .com, vielfach in Verbindung mit verschie-

denen Sprachversionen oder ldnderspezifischen Websites.
Zielwirkungen unterschiedlicher Internationalisierungsoptionen

Als Hypothese wurde abgeleitet, dass auf Grund der rdumlichen Unbegrenztheit des
Mediums und den gleichzeitig lokalen Zielgruppenanforderungen eine moglichst hohe
landerspezifische Adaption sinnvoll erscheint. Um zu iiberpriifen, ob die angenommenen
Vorteile einer hoheren Individualisierung des Online-Auftritts in der Praxis zu belegen
sind, wurden unterschiedliche Gruppen von Markenauftritten verglichen. Diese Gruppen
verkorpern unterschiedliche Grade der Internationalisierung entlang der Achse Standardi-
sierung und Individualisierung der Marken-Website auf Basis des Angebots unterschiedli-
cher Sprachalternativen bzw. landerspezifischer Websites und daneben aus den verwende-
ten Top-Level-Domains (de., com. bzw. spezifischer Landerkiirzel).
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Abb. V-25: Zielerreichung in Abhéngigkeit vom Internationalisierungsgrad

Im Hinblick auf die ausschlieBlich national ausgerichteten Marken konnte nicht unter-
sucht werden, inwiefern sich das Angebot von weiteren Sprachversionen auf die Errei-

chung der verschiedenen Ziele auswirkt, da deren Marken-Websites ausschlieBlich ein-
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sprachig angelegt sind.®™’ Deshalb ist vor allem der Vergleich der unterschiedlichen Indi-

vidualisierungsformen in Bezug auf die international ausgerichteten Marken interessant.

Auf Basis der Bewertung der Markenverantwortlichen scheinen Markenauftritte, die
verschiedene Sprachversionen aufweisen, grundsitzlich besser geeignet, hohe Besu-
cherzahlen zu generieren. Am besten bewertet wurden international einheitliche Websites
mit der linderiibergreifenden Domain .com und einer Sprach- bzw. Landerauswahl
(1=3,56). Moglicherweise ist dieses Ergebnis darauf zuriickzufiihren, dass vor allem inter-
nationale und globale Marken diese Form wihlen, die bereits {liber eine hohe Bekanntheit
in verschiedenen Léndern verfligen und daher einen generellen Vorteil in Bezug auf diese
Zieldimension haben. Dies konnte ebenfalls erkldren, warum internationale ebenso wie
nationale Websites mit verschiedenen Sprachversionen, die ebenfalls zu einem Drittel von
internationalen Marken genutzt werden, als gut geeignet angesehen werden, bestehende
Zielgruppen zu erreichen (u=3,71 und 3,67).

In Bezug auf die Zielsetzung, das bestehende Markenimage zu unterstiitzen, werden
Auftritte, die Landerbesonderheiten entweder in Form von verschiedenen Sprach- bzw.
Landerversionen berticksichtigen, besser bewertet als solche, die eine hohe Standardisie-
rung aufweisen. Diese Ergebnisse untermauern die theoretisch abgeleiteten Vorteile einer
Individualisierung in Bezug auf das Markenimage, die aus der linderbezogenen Bertick-

sichtigung von Zielgruppenspezifika resultieren.

Die Realisierung von Kostensynergien hdngt vor allem von der Anzahl und vom Indi-
vidualisierungsgrad der ldnderspezifischen Inhalte und Auftritte ab und betrifft vorrangig
Marken, die in vielen unterschiedlichen Léndern prasent sind. Am besten werden erwar-
tungsgeméil international einheitliche Markenauftritte bewertet (u=3,75), die nur eine
einheitliche Sprachversion anbieten und aufwindige Lénderadaptionen vermeiden. Dieses
Ergebnis stiitzt die Aussage, dass ein moglichst hoher Standardisierungsgrad der Inhalte
und der Einsatz der Website {iber mehrere Lander und Zielgruppen unter dem Aspekt der
Kosten fiir die Einrichtung, die Pflege und Aktualisierung am vorteilhaftesten ist.

%7 Da sich bei einer einsprachigen Ausrichtung des Online-Markenauftritts durch die Verwendung der Domain.
com keine weiteren Vorteile erwarten lassen, wurde der einzige Auftritt einer nationalen Marke, bei dem die-
se URL-Endung vorliegt, ebenfalls der Gruppe der Auftritte von nationalen Marken mit einer einheitlichen
Sprachversion und der Endung .de. zugerechnet.
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2.3.6. On-/Offline-Integration des Online-Markenauftritts

Ausmayfs der On-/Offline-Integration

In Kapitel IV.7 wurde dargestellt, dass es im Sinne einer integrierten Markenkommuni-
kation grundsétzlich vorteilhaft erscheint, den Online-Markenauftritt eng mit weiteren
Markenaktivitdten innerhalb und auflerhalb des WWW abzustimmen oder ihn mit diesen
zu verbinden. Befragt nach dem Integrationsgrad ihres Online-Markenauftritts gaben ins-
gesamt 60,1% der Befragten an, die Website in (sehr) hohem Mafle in weitere Offline--
Marketingaktivitidten einzubinden. Bezogen auf eine Integration in weitere Online-MaB3-

nahmen gaben dies lediglich 38,4% der Befragten an.
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in hohem Maf 14 ] 29,8%
in hohem MafRe T | 46.7%
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[ 1 Integration in weitere Online-Aktivititen (N=47) [ | Integration in weitere Offline-Aktivitaten (N = 45)

Abb. V-26: Kommunikative Integration der Marken-Website in weitere On- und Offline-
Markenaktivititen

In Bezug auf die Wirkungen einer Integration des Online-Auftritts in weitere On- und
Offline-Marketingaktivititen wurde die Hypothese aufgestellt, dass sich eine hohe Inte-
gration, vor allem in reichweitenstarke Offline-Medien (TV, Print), positiv auf die Errei-
chung bestehender und neuer Zielgruppen und damit auf die Besuchsfrequenz auswirkt.
Weiter ist im Sinne einer integrierten Kommunikation anzunehmen, das integrierte Mar-
kenauftritte die Gesamtwirkung der Kommunikation verstarken und einen grof3eren Bei-
trag zur Stirkung und Pflege des bestehenden Markenimages leisten. SchlieBlich wurde
ebenfalls abgeleitet, dass ein hoher Integrationsgrad dazu beitrdgt, Kostensynergien im

Rahmen der gesamten Markenkommunikation zu realisieren.

Zur Uberpriifung dieser Hypothesen wurden diejenigen Online-Auftritte mit einem ho-

hen Integrationsgrad mit denjenigen verglichen, die nur eine geringe Verbindung zu wei-
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teren Marketingaktivititen der Marke aufweisen. Dieser Vergleich wurde getrennt fiir die
Integration in Online- und Offline-Aktivititen durchgefiihrt.

Grundsitzlich zeigen die Untersuchungsergebnisse, dass Online-Markenauftritte, die ei-
nen hohen Integrationsgrad aufweisen, im Hinblick auf die o.g. Zielsetzungen durch die
Befragten durchgiingig besser beurteilt wurden. Die Beurteilung zeigt, dass vor allem die
Einbindung des Online-Auftritts in Offline-Aktivititen (z.B. Hinweise auf Website im
Rahmen von TV-Spots oder hybriden Off-/Online-Promotions) einen positiven Effekt auf
die Besuchsfrequenz hat. Die Ergebnisse untermauern weiter die Annahme, dass auf
Grund der Reichweitenvorteile insbesondere die Einbindung in Offline-Medien sinnvoll
ist, da diese den Web-Auftritt der Marke vor allem bei der traditionellen Zielgruppe be-
kannt machen. Daneben unterstiitzt die Integration offensichtlich auch die Ansprache neu-

er Zielgruppen.
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Abb. V-27: Zielerreichung in Abhingigkeit vom Integrationsgrad in weitere Marketingaktivititen

In Bezug darauf, das bestehende Markenimage zu starken, wurden ebenfalls die Online-
auftritte mit einer hohen Integration deutlich besser bewertet. Wie vermutet, trifft dies
ebenfalls vor allem auf Auftritte mit einer hohen Offline-Integration zu. Dieses Ergebnis
ist in direktem Zusammenhang damit zu sehen, dass die iiberwiegende Mehrzahl der be-

trachteten Online-Markenauftritte einen engen Bezug zur Marke aufweist und die visuel-
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len Gestaltungselemente in hohem Mafe iibernimmt. Die Website-Recherche hat zudem
gezeigt, dass sich in diesem Zusammenhang vielfach Beziige zu aktuellen Werbekampag-

nen finden, die die Kommunikationsbotschaft der Marke im Netz aufgreifen.

Im Hinblick auf die Realisierung von Kostensynergien sind die Ergebnisse nicht ein-
deutig. Bezogen auf die positive Beurteilung der Online-Integration stiitzen sie die Hypo-
these, dass eine Integration dadurch Kostenvorteile bieten kann, dass Kommunikations-in-
halte moglicherweise mehrfach genutzt werden konnen. Dagegen zeigen sich in Bezug auf
die Einbindung in Offline-Aktivititen eine umgekehrte Beurteilung der betrachteten Mar-
kenauftritte. Allerdings ist auf Grund der beschriebenen Interdependenzen mit weiteren
MaBnahmen des Marketing-Mixes, die bei dieser Betrachtung nicht einflieen, keine tie-

fer gehende Aussage moglich, die zu einer Verwerfung der Hypothese fiihrt.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Aussagen der Befragten die theoretischen
Annahme unterstiitzen, dass eine weitgehende Integration des Online-Auftritts vor allem
in markenbezogene Offline-Aktivitdten vorteilhaft ist.

2.4. Gesamtbewertung der Online-Markenauftritte

AbschlieBend wurden die Markenverantwortlichen gebeten, aus ihrer Sicht die generelle
Zielerreichung ihres Online-Markenauftritts zu bewerten. Die Ergebnisse zeigen, dass sie
die Leistungen ihrer Online-Markenauftritte durchaus kritisch bewerten.
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Abb. V-28:  Grad der Gesamtzielerreichung durch den Online-Markenauftritt

Knapp 60% der Befragten gaben an, dass die Ziele teilweise erreicht wurden, ein Be-
fragter gab an, die gesetzten Ziele deutlich verfehlt zu haben. Ungeféhr ein Drittel der
Befragen gab an, alle Ziele erreicht zu haben, nur ein Befragter hat aus seiner Sicht alle

gesetzten Ziele iibertroffen. An anderer Stelle wurde bereits darauf hingewiesen, dass auf
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Grund der Komplexitdt und der Vielfalt der moglichen Ausgestaltungsalternativen und der

markenbezogenen Ausgangssituationen die Ableitung einiger weniger, iibergeordneter

Strategietypen nur schwer moglich ist. Abb. V-29 gibt deshalb einen zusammenfassen-

den Uberblick iiber die hiufigsten markenpolitischen Ausprigungsformen derjenigen On-

line-Markenauftritte, die auf Basis der Gesamtbeurteilung durch die Markenverantwortli-

chen als besonders erfolgreich eingeschétzt wurde.

Monomarken | 27,8%
Ausgangs- Markentyp Markenfamilien | 61,1%
situation Dachmarken 111,1%
der Marke weniger hoch | 44,4%
Markenbekanntheit
hoch | 55,6%
Marken wenigerstark | 116,7%
arkenimage stark // | 83,3%
Nutzenprégung der emotional | 55,6%
Website funktional | 44,4%
. markennah ] 38,8%
L e S Objektbezug des .
trum der Marken- Angebots naheres Markenumfeld ] 50,0%
website weiteres Markenumfeld [_____ | 11,1%
Information y/ 94,4%
. Kommunikation 1 77,8%
Nutzung medien- )
spezifischer Optionen Interaktion | 55,6%
Merchandising | 27,7%
Direktvertrieb |__| 5,5%
Namensnéhe zur wenigernah [ 111,1%
etablierten Marke (sehr) nah /[ 1888%
keine Verbindung | 33,3%
Markenarchitektur Verknupfung mit o
! . | 38,9%
im Netz anderen Websites
Bindelungmit [ | 27,7%
weiteren Marken
. Keine Kooperation | 66,7%
Erscheinungs- )
form der Marken- Kooperationsformen Co-Branding |____ | 22,2%
website Value-Added- 1 11,1%
Partnerschaft
.de/deutsch | 47,1%
Internationalisie- de/ Sprachauswahl |_| 5,9%
rungsgrad der .com/eine Sprache |_| 59
Markenwebsite
.com/ Sprachauswahl 117,6%
Landerwebsites | 23,5%
Integration in weitere Online | 55,5%
markenpolitische )
Aktivitaten Offline | 52,9%

Abb. V-29: Strategieiibersicht der erfolgreichen Markenauftritte
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3. Handlungsempfehlungen fiir die markenpolitische Gestaltung der Online-

Auftritte von Konsumgiitermarken

Auf Grundlage der theoretischen Erlduterungen in Teil IV, den Ergebnissen der empiri-
schen Untersuchung in Kapitel V und in Abhéngigkeit unterschiedlicher markenbezoge-
ner Ausgangssituationen und Rahmenbedingungen lassen sich abschlieend Gestaltungs-
empfehlungen fiir die Ausgestaltung der unterschiedlichen Entscheidungsfelder der On-
line-Markenpolitik ableiten. Diese beriicksichtigen einerseits die situativen Rahmenbin-
dungen von Marken und daneben die Interdependenzen, die sich zwischen den verschie-

denen Entscheidungsfeldern ergeben.

= Die zentrale Herausforderung fiir Konsumgiitermarken besteht darin, interessante In-
halte auf der Marken-Website anzubieten, die einen echten Konsumentennutzen dar-
stellen und ein emotionales Besuchserlebnis vermitteln. Angesichts des Low-Involve-
ment-Charakters sollte deshalb grundsdtzlich vermieden werden, ausschlieBlich infor-
mative und eng am physischen Produkt orientierte Inhalte auf das WWW zu {ibertra-
gen. Falls das Markenumfeld sinnvolle und fiir die Konsumenten interessante Ankniip-
fungspunkte bietet, ist zu empfehlen, nicht das eigentliche Produkt in den Mittelpunkt
des Auftritts zu stellen, sondern thematisch ausgerichtete Inhalte (z.B. Haustiere, Ge-
sundheit oder Schonheit) anzubieten, die personliche Nutzerinteressen ansprechen und

dariiber hinaus Potenzial zur Community-Bildung aufweisen.

* Um die Marken-Kundenbeziehung zu individualisieren und zu vertiefen, sollten die Di-
alog- und Interaktionsmoglichkeiten des Mediums WWW ausgeschopft werden und
der Kunde nach Mdoglichkeit in die Leistungserstellung einbezogen werden. In Abhén-
gigkeit von der offensichtlichen Nidhe der Website zur etablierten Marke ist jedoch da-
rauf zu achten, dass das Online-Angebot nicht ausschlieBlich Traffic auf der Website
generiert, sondern dariiber hinaus einen sinnvollen Bezug zur Marke aufweist und
grundsdtzlich zum bestehenden Markenimage passt. Anderenfalls besteht die Gefahr,
dass die Konsumentenzufriedenheit nach einem Besuch sich entweder ausschlieBlich
auf die Website-Inhalte bezieht, ohne mit der Marke verbunden zu werden oder sogar
das bestehende Markenimage beschiadigt wird.

= Falls die bestehende Marke nur in sehr begrenztem Mafle Ansatzpunkte fiir einen netz-
relevanten Nutzen aufweist oder nur {iber eine begrenzte Zielgruppenbasis im WWW
verfligt, bieten Co-Branding-Kooperationen mit geeigneten Partnern eine sinnvolle
Alternative. Allerdings ist darauf zu achten, dass markenbezogene Leistungsangebote

im Netz glaubwiirdig kombiniert werden konnen und einen echten Konsumentennutzen
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stiften. Daneben ist darauf zu achten, dass das Markenimage der Partnermarke zur eige-

nen Marke passt und dieses nach Mdglichkeit stérkt.

* Angesichts der beschriebenen Probleme und Konfliktpotenziale sollten Konsumgiiter-
hersteller im WWW im Rahmen von kommunikationsorientierten Auftritten eher auf
den Direktvertrieb von Markenprodukten, auf jeden Fall aber unter dem eigenen Mar-
kennamen, verzichten. Wenn ein Hersteller trotzdem eigenstindig eine E-Commerce
Plattform anbieten will, empfiehlt sich die Nutzung einer neuen, unabhingigen Mar-
ke (E-Brand) im WWW, um Konflikte mit bestehenden Absatzmittlern zu vermeiden.
Angesichts der hohen Kosten, die mit dem Aufbau der notwendigen Bestell- und Lie-
ferlogistik aber auch von Markenbekanntheit fiir die neue Marke inner- und au3erhalb
des WWW verbunden sind, ist ein solches Vorgehen allerdings nur fiir Hersteller sinn-
voll, die ein breites Produktspektrum online anbieten konnen. Fiir alle anderen Marken
besteht eine kostenglinstigere Moglichkeit, dass WWW als Vertriebskanal zu nutzen
und Handelskonflikte zu vermeiden, darin, eine Online-Handelskooperationen einzu-
gehen. Unter Markengesichtspunkten ist jedoch darauf zu achten, dass die Integration
und Présentation der eigenen Marke auf der Handels-Website unter Imagesichtspunk-

ten gestaltet und die Markenpositionierung visuell addquat umsetzt wird.

* Im Hinblick auf die Markierung des Online-Auftritts ist grundsitzlich zu empfehlen,
das vorhandene Markenkapital, vor allem die Markenbekanntheit, in einem moglichst
hohen Umfang zu nutzen. Fiir den Fall, dass das Online-Angebot sich eng an einer
Marke orientiert und dieser klar zuzuordnen ist, sollte fiir die Markierung der Website
der bestechende Markennamen méglichst direkt genutzt werden. Diese enge Verbin-
dung ermoglicht die optimale Ausnutzung der bestehenden Markenbekanntheit und
verstirkt zudem die Gesamtkommunikationswirkung fiir die Marke. Dies gilt ebenfalls
fiir den Fall, dass mehrere Marken unter einem gemeinsamen Dach auftreten. Falls sich
eine Markenbiindelung im Netz nicht ohnehin an der bestehenden Markenportfolio-
struktur orientiert, ist fiir die Markierung der gemeinsamen Marken-Website der Name
mit der hochsten Bekanntheit und dem groBten inhaltlichen Deckungsgrad bezogen auf
die zusammen gefassten Marken auswéhlen. Grundsatzlich empfiehlt sich die Verwen-
dung eines bekannten Markennamens umso mehr, je hoher die bestehende Markenbe-

kanntheit ausfallt und je stirker das Markenimage ausgepragt ist.

= Fiir den Fall, dass sich im weiteren Markenumfeld ein Thema mit hoher Konsumenten-
relevanz anbietet, dass jedoch ein glaubwiirdiges, eher redaktionelles Umfeld erfordert,

um die Beeinflussungsabsicht zu verbergen, ist ein indirekter Online-Markentrans-
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fer zu empfehlen. Diese Markierungsalternative, die das Online-Leistungsangebot mit
einer neutralen URL verbindet, bietet sich in Form eines Kategoriebegriffs (z.B. Sekt.-
de) ebenfalls als Dach fiir eine Markenbiindelung an. Dies gilt vor allem dann, wenn
keine bestehende Marken des Unternehmens diese Funktion wahrnehmen kann (z.B.
auf Grund von Imageunterschieden zwischen den verschiedenen Marken) oder die
Marken in der realen Welt nicht als ein zusammen gehorendes Portfolio auftreten. Al-
lerdings ist bei der Nutzung eines neuen Namens der aktive Aufbau von Bekanntheit
fiir den Online-Auftritt notwendig, um eine ausreichende Besucheranzahl sicherzustel-

len.

= Neben dem o.g. Fall, dass sich eine Online-Markenbiindelung direkt aus der bestehen-
den Markenarchitektur ableitet, empfiehlt es sich vor allem dann, eigenstindige Mar-
ken unter einem Online-Dach zu prisentieren, wenn diese nur iiber eine geringe Be-
kanntheit oder ein sehr schwach ausgepriagtes Image verfligen. Allerdings muss dann
entweder die genutzte Dachmarke oder eine weitere Biindelmarke die bestehende
Schwichen der Einzelmarken ausgleichen. Falls dagegen eine (Mono-)Marke sehr be-
kannt ist und iiber ein priagnantes Markenimage verfiigt oder wenn ihre Zielgruppen
nicht mit denjenigen weiterer Portfoliomarken iibereinstimmen, empfiehlt sich grund-
satzlich ein eigenstindiger Online-Markenauftritt, der ihre Markenpositionierung
optimal inszeniert. Um vor allem wenig zielorientierte Browser moglichst lange inner-
halb der unternehmenseigenen Online-Bereiche zu halten, sollten auch die eigenstén-
digen Markenauftritte iiber Links mit den weiteren (Marken-)Websites des Unterneh-
mens verkniipft werden. Allerdings gilt dies nur fiir den Fall, dass sich ihre Zielgruppen
nicht grundlegend von denen anderer Portfoliomarken unterscheiden und wenn durch
eine Verkniipfung mit anderen Unternehmensmarken keine Image- oder sonstigen
Nachteile zu erwarten sind. Das mdgliche Ausmall, in welchem Kostensynergien zu
erzielen sind, sollte nur als ein nachrangiges Entscheidungskriterium herangezogen
werden. So sollte auf keinen Fall in Kauf genommen werden, das Image einzelner Mar-
ken durch eine Biindelung mit anderen Marken zu gefdhrden, zu denen diese nicht

kompatibel sind, nur um Kosten bei der Markenfithrung im Netz einzusparen

= Die Entscheidung iiber den Grad der Internationalisierung eines Online-Auftritts sollte
sich vorrangig am bisherigen regionalen Geltungsraum der Marke ausrichten. Aber
auch wenn eine Marke ausschlieflich nationale Bedeutung hat, ergibt sich auf Grund
der radumlichen Unbegrenztheit des WWW die Mindestanforderung, auf der Marken-
Website eine Sprachauswahl anzubieten, um die Inhalte auch fiir internationale Ziel-

gruppen zuginglich zu machen. Falls eine Marke bereits international oder global a-
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giert und lénderiibergreifend einheitlich positioniert ist, bietet sich aus Kostengriinden
eine international einheitliche Marken-Homepage an. Allerdings sollte diese eine Lan-
derauswahl mit landerspezifischen Unter-Websites anbieten, um Landerbesonderheiten
(z.B. nationale Promotions oder Produkte) zu beriicksichtigen. Falls die Marke jedoch
in verschiedenen Lédndern unterschiedlich positioniert ist, sollten ldnderspezifische
Websites eingerichtet werden, um Irritationen bei den Konsumenten zu vermeiden.
Wenn ein Unternehmen aus Kostengriinden auf viele unterschiedliche Lander-Websites
verzichten mochte, sollte zumindest versucht werden, Lénder mit entweder gleichen
Sprachanforderungen oder Zielgruppenédhnlichkeiten zu Regionen zusammen zu fassen
und mit eigenen Auftritten anzusprechen. Diese Option bietet gleichzeitig die Moglich-
keit, Nutzer unterschiedlicher Lander entweder durch eine Ldnderauswahl auf einer
landertibergreifenden Marken-Homepage oder durch Website mit unterschiedlichen
Landerkennungen spezifisch anzusprechen, sie jedoch danach auf die regional iiber-
greifende Website zu leiten, die wiederum einheitliche Inhalte fiir mehrere Lénder offe-

riert.

= Um den Online-Markenauftritt weitreichend bekannt zu machen, sollte er, vor allem
wenn er einer Marke klar zuzuordnen ist, instrumentell in moglichst alle weiteren On-
und Offline-Markenaktivitdten integriert werden. Da insbesondere die Nutzung von
Offline-Aktivititen die Erreichung einer groBlen Zielgruppe ermoglicht, sollte zumin-
dest eine URL-Nennung z.B. in TV-Spots, Printanzeigen oder auf Verpackungen auf
die Marken-Website hinweisen. Allerdings besteht die primére Zielsetzung eines kom-
munikationsorientierte Online-Markenauftritts von Konsumgiitermarken darin, alle
weiteren Markenmafnahmen zu unterstiitzen. Um die kommunikative Gesamtwirkung
fiir die Marke zu verstérken, ist der Online-Auftritt deshalb ebenfalls gestalterisch zu
integrieren, d.h. die optischen Gestaltungselemente der Marke sollten sich moglichst
unverdndert auf der Website wiederfinden. Falls eine Marke eher emotional oder auf
bestimmte Verwendergruppen positioniert ist und die mit ihr verbundenen Assoziatio-
nen sich auf eine ganze Markenwelt beziehen, sollte im Netz zusitzlich eine inhaltli-
che Integration angestrebt werden. Online-Auftritte, die Inhalte aufgreifen oder vertie-
fen, die auch in anderen Kommunikationsmedien eingesetzt werden (z.B. Kampagnen-
elemente, medieniibergreifende Promotions), verstarken die Kommunikationsbotschaft

und bieten daneben die Moglichkeit, Kostensynergien zu realisieren.
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VI. ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

1. Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse

Im Zuge der zunehmenden Diffusion in alle Bereiche des taglichen Lebens hat die Nut-
zung des WWW zu Zwecken der Markenkommunikation von Konsumgiiterherstellern ei-
nen hohen Stellenwert erreicht. Ein zentraler Grund dafiir liegt in der zunehmenden
Schwierigkeit, Konsumenten ausschlieBlich iiber die traditionellen Kommunikationskan-
dle zu erreichen und zu beeinflussen. Das WWW bietet einerseits die Moglichkeit, den
Konsumentenanforderungen nach einem zunehmend interaktiven und individuellen
Markendialog zu begegnen, andererseits weist es vielfdltige Besonderheiten auf, die bei
der Ausgestaltung der Online-Markenpolitik zu berticksichtigen sind. Angesichts der be-
sonderen medialen Umfeldbedingungen lag die libergeordnete Zielsetzung der vorliegen-
den Arbeit darin, situative Handlungsempfehlungen fiir die markenstrategische Ausgestal-

tung der Online-Auftritte von Konsumgiitermarken im WWW zu gewinnen.

Im Hinblick auf die Gestaltung moglichst erfolgreicher Online-Markenauftritte, die da-
zu beitragen, die wirkungsbezogenen Markenziele zu erreichen, kommt der ihnen zu
Grunde liegenden Online-Markenstrategie eine zentrale Rolle zu. Die Strategieentwick-
lung kann dabei nicht kontextfrei erfolgen, sondern setzt zunichst die Kenntnis und Syste-
matisierung der grundsitzlichen Entscheidungsfelder und -parameter einer wirkungso-
rientierten Markenpolitik voraus. Diese fiir den Verlauf der Arbeit relevanten Entschei-
dungstatbestinde wurden deshalb vorab in einem generischen Grundmodell zusammenge-
fiihrt und erldutert. Sie umfassten vor allem die wirkungsbezogenen Zielentscheidungen,
den wahrnehmungsrelevanten Inhalt einer Marke in Form des Nutzenversprechens und
der Positionierung und die Erscheinungsform einer Marke in Form unterschiedlicher

Markentypen und den Beziehungen zu anderen Portfoliomarken.

Die situativen Einflussfaktoren, die bei der Nutzung des WWW als Instrument der Mar-
kenpolitik im Unterschied zur bisher verfolgten Offline-Markenpolitik zu berticksichtigen
sind, ergeben sich vor allem aus den medialen Besonderheiten des WWW in Verbindung
mit verschiedenen Merkmalen der Produktgruppe der Konsumgiiter. Aus der Medienpers-
pektive ist vor allem die Interaktivitiit von besonderer Bedeutung, die zu einer Umkeh-
rung des Kommunikationsprozesses fiihrt. Im Zusammenhang mit dem geringen Inter-
esse der Konsumenten, sich vor einem Kauf ausfiihrlich mit Giitern des tdglichen Bedarfs
auseinanderzusetzen, ergeben sich erhebliche Implikationen fiir die markenstrategische
Gestaltung der Online-Auftritte von Konsumgiitermarken.
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Die primére Anforderung, der sich Konsumgiiterhersteller im Netz gegeniibersehen be-
steht darin, auf der Marken-Website einen netzrelevanten Nutzen bereitzustellen, der die
Konsumenten aktiviert, die Website zu besuchen und dadurch eine zielgerichtete Marken-
kommunikation zu ermdglichen. Speziell fiir stark produktgeprigte Konsumgiitermarken
ergibt sich die Schwierigkeit, dass ihre origindre Nutzenprigung, die in der Regel auf phy-
sischen Produktattributen beruht, im WWW an Bedeutung verliert. Im Hinblick auf eine
willkiirliche Ausdehnung des Leistungsspektrums einer Marke im Netz ergeben sich je-
doch verschiedene Einschriankungen. Einerseits muss das Markenangebot im WWW in ei-
nem sinnvollen Bezug zum bisherigen Markenimage stehen, es muss die Markenkompe-
tenz fiir eine netzorientierte Erweiterung bestehen und existierende Handelsbeziehungen
sollten nicht gefdhrdet werden, wie es moglicherweise im Falle des Direktvertriebs von
Markenartikeln auf der Website der Fall wiére.

In der Literatur findet sich bislang keine ganzheitliche und theoretisch begriindete
Entscheidungslogik in Bezug auf die Online-Markenstrategien von Konsumgiitermarken,
die alle relevanten Entscheidungsalternativen und situativen Einflussfaktoren zusammen-
fithrt. Deshalb wurde das o.g. Grundmodell einer Markenstrategie systematisch um die
netzrelevanten Aspekte erweitert und an die Erfordernisse und Spezifika des WWW an-
gepasst. Im Hinblick auf die Konzeption eines Online-Markenauftritts sind vor allem die

folgenden Entscheidungsfelder zu berticksichtigen:

* die Art der auf der Marken-Website angebotenen Inhalte in Form von netzrele-
vanten Mehrwertangeboten und die thematische Néhe zur Absendermarke

» die formale und visuelle Markierung des Online-Markenauftritts mittels der
URL und innerhalb der Website

= die Gestaltung der Beziehungen zwischen den Online-Auftritten einzelner Un-

ternehmensmarken und des Unternehmens selbst

* der Grad und die Form der internationalen Standardisierung bzw. der ldnder-

spezifischen Individualisierung des Markenauftritts im WWW

= das Eingehen von horizontalen und vertikalen Online-Markenkooperationen zu

Zwecken der Markenstarkung oder -ergdnzung im WWW

* der Grad der instrumentellen und inhaltlichen Integration der Marken-Website

in weitere Markenaktivititen inner- und auf3erhalb des WWW

In Bezug auf die einzelnen Strukturelemente einer Markenstrategie konnten, unter Be-

riicksichtigung unterschiedlicher markenbezogener Ausgangssituationen und unter Einbe-
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ziehung ausgewdhlter verhaltenswissenschaftlicher Erklarungsansétze, verschiedene, the-
oretisch begriindete Gestaltungsvorschlige extrahiert werden. Diese konnten im Hin-
blick auf die empirische Untersuchung gleichzeitig als Hypothesen Verwendung finden,
um zu priifen, ob sich die theoretisch unterstellten Wirkungszusammenhinge in der Praxis
bestatigen.

Auf der Grundlage der konzeptionellen Uberlegungen und der empirischen Untersu-
chung konnten in Folge situationsabhingige Handlungsempfehlungen in Bezug auf die
Entscheidungsfelder der Online-Markenpolitik abgeleitet werden. Im Mittelpunkt der
Handlungsempfehlungen fiir die Gestaltung von netzrelevanten Zusatznutzen steht die
Orientierung an thematischen Inhalten, die sich vom physischen Produkt losen. Diese
miissen in der Lage sein, ein hohes Involvement bei den WWW-Nutzern zu schaffen und
diese zu aktivieren, die Marken-Website zu besuchen. Daneben ist es notwendig, die vor-
handenen Dialog- und Interaktionspotenziale des Mediums WWW weitestgehend auszu-
nutzen, um iiber die Einbindung der Nutzer eine individualisierte und moglichst emotiona-
le Markenerfahrung im Netz zu ermoglichen. Da gerade Konsumgiitermarken vielfach
iiber ein hohes Markenkapital verfiigen, ist es daneben wichtig, die Kommunikationswir-
kung der Web-Prisenz iiber einen inhaltlichen und optischen Markenbezug zu unterstiit-
zen. Allerdings ist darauf zu achten, das bestehende Markenimage nicht durch einen we-
nig markenaddquaten Online-Markenauftritt zu gefdhrden. Ziel ist es vielmehr, alle sonsti-
gen Bemiihungen zur Steigerung des Markenwerts zu unterstiitzen oder anderenfalls alter-
native markenstrategische Optionen (z.B. eigene Netzmarken oder Online-Kooperationen)
zu wihlen, die eine Imagegefdhrdung ausschlieen.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass Markenherstellern vielfaltige Gestaltungsalter-
nativen zur Verfligung stehen, um das WWW als ergdnzenden Kommunikationskanal
sinnvoll in ihre Markenpolitik zu integrieren. Ein erfolgreicher Online-Markenauftritt
setzt jedoch voraus, dass die Online-Strategieentwicklung ganzheitlich und nicht unab-
héngig von der bisher verfolgten Markenstrategie erfolgt und vor dem Hintergrund der in-
dividuellen Markensituation alle relevanten Einflussfaktoren einbezieht.

2. Ansatzpunkte fiir die weiterfithrende Forschung

Im Rahmen dieser Untersuchung wurden verschiedene Themenbereiche angeschnitten,
auf die nicht vertiefend eingegangen werden konnte. Aus ihnen ergeben sich jedoch unter-
schiedliche Ansatzpunkte fiir eine weiterfiihrende Forschung, wobei folgende Aspekte im
Vordergrund stehen konnen:
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»= Sowohl im Zuge der theoretischen Ausfiihrungen als auch der empirischen Untersu-
chung wurde die herausgehobene Relevanz des Markenimages deutlich. Allerdings
kann eine herstellerseitige Betrachtung der positiven wie auch der moglichen negativen
Imagewirkungen, die ein Online-Auftritt induziert, nichts dariiber aussagen, welche
konkreten Verdnderungen der Markeneinstellungen oder -praferenzen sich in den Kop-
fen der Verbraucher vollziehen. Diesbeziiglich bietet sich ein konsumentenorientier-
ter Forschungsansatz in Form einer Vorher-/Nachher-Untersuchung an, der ausge-
hend von bestehenden Markenimages analysiert, welche Auswirkungen unterschiedli-

che markenstrategische Gestaltungsoptionen auf die jeweilige Markeneinstellung hat.

* Die vorliegende Untersuchung fokussiert ausschlieBlich auf Konsumgiitermarken. In-
sofern wire zu untersuchen, ob sich die erarbeitete Strategiesystematik ebenfalls auf

andere Branchen mit dhnlich hoher Markenbedeutung {ibertragen l4sst.

* Das Medium Internet weist generell eine hohe technische Entwicklungsdynamik auf.
Im Zuge der fortschreitenden Diffusion der Breitbandtechnologie sind neue Moglich-
keiten zu erwarten, um Online-Markenauftritte, u.a. durch die vermehrte Einbindung
von Bewegtbildern, stirker zu emotionalisieren. Dies legt weitere Untersuchungen na-
he, die sich mit den konkreten technischen Moglichkeiten beschiftigen und daneben
mit den Optionen, die sich ggf. aus der Zusammenarbeit mit weiteren Kooperations-
partnern ergeben, die neue (technische) Funktionalitdten einbringen (z.B. die Unterhal-

tungsindustrie).

* Im Zuge der Unternehmensansprache kamen immer wieder Fragen in Bezug auf die or-
ganisatorische Verantwortung fiir die Erfolgsmessung des Online-Auftritts auf (IT
vs. Marketing). Die Fragen bezogen sich einerseits auf die Erhebung und die Analyse
von Erfolgskennzahlen, aber auch auf deren Verfiigbarkeit und Nutzung. Hier konnte
die Entwicklung eines integrierten Ansatzes wertvolle Impulse fiir die systematische

und markenorientierte Erhebung und Nutzung aussagekriftiger Kennzahlen liefern.

Im Hinblick auf die Pflege des Markenimages und die Vertiefung der Marken-Kunden-
Beziehung hat das WWW auf Grund der systembedingten Vorteile groe Bedeutung fiir
Konsumgiiterunternehmen. Obgleich eine Reihe von wichtigen Hinweisen in Bezug auf
die Gestaltung des Leistungsspektrums von Konsumgiitermarken gegeben wurde, besteht
allein wegen der hohen technischen Entwicklungsdynamik der Anwendungsmoglichkei-
ten ein kontinuierlicher Forschungsbedarf. Deshalb ist davon auszugehen, dass dieser
Themenbereich nicht nur in der Unternehmenspraxis, sondern auch in der Wissenschaft

weiterhin von hohem Interesse bleibt.
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Anhang I: Weitere Website-Beispiele
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BROWEE ROCIFES - BOORING

Brneds o —

bonch g Erucer b gondiman - SHISONAL
ol ™ Bliati i . MENUS ~

1 Cookbook
]

T Match all Words T Hatch any Wonds

heRrE frwan
balaie £ e

STASTE RS

_” FESTIVALS p,

rFEATURED

Beispiel fiir Interaktion durch Einbindung von Konsumenten im Rahmen eines Rezeptwettbewerbs:

www.tabasco.com

Bandnudeln mit Champignon-Spargelsauce

Sie bendtigen:

250 g Bandnudeln

50 g Butter

200 g braune Charpignons in Scheiben
142 Zwiebel, gewdrfelt

1 EL Mehl

0,2 | Weiliwein

Alfe te

Wir haben folgendes
FProdukt verwendet

HERTA Schinken-Streifen

100 ml Sahne

200 g Spargelsticke, gekocht {evtl, wvom
Vortag)

300 g Herta Schinken-Streifen, gegart
Salz, Pfeffer, etwas Muskat
kerbelblattchen

und -wirfel

Zu meinen Motizen

hinzufiigen

Beispiel fiir Rezeptangebote mit Einkaufsempfehlungen der eigenen Marke: www.herta.de
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homesolutions 7}

"W
Abannigren!

Produkte | Tipps & Trides | Kontakt

Geschirrspilmittel

Der Alleskiinner Tipps I& Tricks

PowerBall 3in1 Tabs

Was |hre Spilmd

Filr strahlend

Splimaschine

Antwort:

Spazialsnlz

¥ TURCICK ZUM ANFANG

Hier finden S e Ausvwahl von héufiy gestelten Fragen zum Thema Maschineles Geschitrspllen, Wahien
Sle aine der Fragen aus. Se erhatten dazu soion de paszends Ao,

Wenn ich 3inl Produkte verwende, leuchtet die Kontrolllampe meiner
splilmaschine auf. Kann dies zu einem Defekt der Maschine fiihren?

Nen, das Auflauchten dee Kantrallamps kann ignerlert sweerden. For die Zukuntt izt bel den
Hausgerdteher stelem die Mbglichket ces Abschatens dar Koriralleuchie vergesehen,

Beispiel zur interaktiven Auswahl von produktorientierten Anwendertipps: www.calgon.de

&1L THE MAKE-L L5 COMMECTION

@ Cover Girl

ﬂ Outlast All-Day Lipcalor
it nel your shadss and gal tip
/

IPART; ,

Craate

OUTLAST L
sturis Lipdrt leaki e

Continuous Calor Lipsticle:
- b Dok

- oworpink

- olvage

Lipslisks:
- Hint ab Vallege
iy s T - il ol Curant |
Eye Enhoncers 4-Kit Shodow:

G Smoothers Gel Eye Color: |
- s Fink |
- oliage

;

Beispiel fiir einen Ratgeber zum gesamten Produktumfeld und der Moglichkeit einer Online-Probe

von Kosmetika: www.covergirl.com
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Afberrs Nesws

Alberto Gennss

Alberen's Wi
Albwrte Gazetta
wrto Rusines

E-paif

Beispiel fiir Download-Angebote: www.alberto.de

Kross! Die erste
Pizza fiir's Handy!

Blitzechnell anklicken und echicken
lassen!

Elnfach Ikr Ligblingsmetiy aussuchen und
direkt anklicken, Sie brauchen dann nur thran
Narmen und thre Handynummar anzugeban,
und schon kommtdas Handybild zu lhnen,*

“andlypilder

Holen Sie sich talien aufs Handy.
Betralberiogos und mide Spriche hat
Jeder. War auf acht kalienische
Lehensiust stehl, heith auf Spafd Ist und
slles lieber locker mag, flr den eind die
Alherto Handvbilder genau das Richtigel

I PSR I ATtz
I BERFh a8, I A Y

W

it

SEP (112 11'5 67 (8D 1001111213 114 15 16 17 18 119 20 |21 22 123 (24 25 126 127 28 129 (30 (31 UM 0002002

| v
C o Spedall #  Dusthgeiprol  lvekt nach Hi 2 bestellen| .

NEWS
SEDUCTION
ANE EVENTS
NIGNT LIFE
STYLE

FUN
PRODUCTS
ADVERTISING
INTERACTIVE

NEWSLETTER

SEDUCTION >» SEDUCTION LINKS

M

Seduction Links

Wake up in slow motion,
€nd up In high speed.

11:49:05

tuming suam...

— -

Interviews

SEDUCTION SEDUCTION

E

Flirttipps

Seduction Links

INTERACTIVE | ]

B

Downloads Duftkarten

Beispiel fiir markenferne Inhalte und Links: www.axe.de
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WillkommenymEATeInbyderSperalisite:
Turechie BAGARDIEreunae!

Uil RACARELOE £r
BATE MR 0

LTI

JHLLY
BATACCOUNT
BATRADIC
ALL

ABODUT Tk

BATDO!

{E BAT

Yielen Dank fiir Dein Interecse!

Beispiel fiir eine Community in Form eines Clubs mit verschiedenen Informations- und Download-

Angeboten: www.baccardi.de

magazine

SIMPLE BOLUTIONS, SAMBLES AMD SaViNOS

FLG ERAND SAVER | OFFEN CORMER HOPE & GRRDEN | MM, BOI

; Ge’r Reody Compersl
-h ' Now's the Time fo Pick the Pedect Summer Camp
thad b A e e
Summer Kick-Off Fealures for Family

A mp Priprities;

whether you need full-time summer child care or
Just want to get your kids outside for a few
Fours, now s the time to research and register
for summer camps, you can find a camp or class
that fits most any interest or reed becauss
there are lots of options, However, experts say
there are a faw things you should kesp in mind
to ensure that your child's summer activities are

Supwmet Camp at
Homa

wa found sarme
aimple idess 1o
maka horne as
much fun as

FUMICnaT Camp safe and fun, Check out some sound advice For

FRAILY

sodate vour proflle

i
O

TRAVEL

ThetmaCare™ can be your
paln manageienl solulen,

H!F.E.I]!ILQU.EU!D‘MJHF&HD
QEFER YO

Folty Troining $ors Here!

BHRRED paff

TRAINING KFT
Sovings & Swesppoikes

o

A Horme Gall Boskel
wovld be younl

CHANCE 10 WIN

=

Alnd, B

D, B

P

Kick-Off [ssue.

Great Gardant
Eany Exarcise,
Bivine Destinationy
and Mors

Save a Bunch

Check out pabiands
2 find eut haw to BAVE evar
$22 bucks this mor

==»G0 to pgbrandeaver.com

calling All Campers

Summar camip ik the ruff
that childhood rremories ar
minda of, Hare's & carmusonis
of carnping typas and tips,

## 200 to Fomily
dy, Sl

Swimsult Season
Survival

Comman sensa axerdie Bps
nnd hen ko shop for &
bat's chulich and

Hello |
The wnly § nerd en sur
minds Hght 0o i
ST AF 56 get ready
for our spacisl pra-
surnrnar |1aus to halg
you et in gaar For hot
vaathar and hottar

Sirmply yours;
P
Cufi
[

simpte reasans
b vl our
Oifar Carner

Summer Camp Safoty
Wihan yeu'ra pi .lung &

A Less Critical Citic
wa're cur avn vert
<ritics wh orres to
arimiuR 1hagping, #o
Eak tand )

Beispiel fiir ein redaktionell gestaltetes Markenmagazin mit Kooperationen, Gewinnspielen und der
Maoglichkeit zur Bestellung von Warenproben: www.s-mag.com (Procter & Gamble)
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Warenkorb
Liefer- und

Zahlungs-
bedingungen

Sitemap
Nutzungs-
bedingungen
Impressum
Maagginalien
Kontakt/Fragen
Nestlé

Teffpunkt_| Maggizin | Uber uns | BT
Sammeln Sie Ihre

Einkaufen nach Lust und Laune

Im Maggi-Shop finden Sie viele schdne und nitzliche Dinge fir Kiache und
Eftisch. Lassen Sie sich inspirieren - es ist ganz leicht: Klicken Sie das Info-
Zeichen oder das Foto an, so erhalten Sie nahere Produkdinfarmationen.
Aulierdern haben Sie hier die Maglichkeit, Ihre ausgewshlten Arikel in den
Warenkaorh zu legen. Wenn Sie hestellen méchten, klicken Sie auf das
Warenkorb-Symhbol. Dort sind lhre zusammengestellten Waren aufgelistet. Sie
haben jetet die Miglichkeit Anderungen vorzunehmen oder das Gewinschie zu

hestellen.

viel Spak bei lhrer Shopping-Tour!

Produkt des Monats

o

KOCHSTUDIO

|»

Hier kiinnen Sie schnell, sicher und
beguem perverrechnungsscheck,

Maggi Menage Bankeinzug oder Kreditkarte zahlen.
nur 8,70 EUR mehr Infos
¥ mehr Info
mehr mehr
Info ~ Info
LS L v
Kalender 2002 Maggi Kochstudio Hostalgiepuzzle
nur 7,44 EUR Kochbuch nur 8,70 EUR

nur 14,95 EUR

MAGGI KOCHSTUDIO CLUB

CLUB-Magazin

Neu bei Maggi
Die neuesten
Prociukte auf
einen Blick.

Das volle Sortiment

.

Macgi proudly
presents: Alle Maggi- |
Produkte auf einen
Blick.

Broschiirenbestellung

Hier gehts lang zur
Rezepthrozchiren-
bestellung.

Beispiel von Direktvertriebsangeboten von Produkten des Markenumfelds: www.maggi-kochstudio.de

HOME
UNTERNEHMEN

PIEMONT
NEWS
PARTNER
FRESSE

KONTAKT

www.eacla.lt

B Auswahl

Risotto

Nummer:;

Aktion:

Beispiel fiir Direktvertrieb von Markenprodukten auf einer Hersteller-Website: www.sacla.de
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=4 www. HAPPYNESE.

WILLEGAMEN [N FEN BUNTER
APRYRESE-GRLT! FARTYS
T
SPAN PYE...

WER HAT DAS ZEUG

ZUM WERBESTAR?
GEWINNSPIEL

NAHRWERTINFOS

SHOP eistruxE
AKTIONEN

HEISSE TEILE
AUS DEM HAPPYNESE SHOP

Lust auf ednen Glanzaufirit am Strand?

2

3 - p- a
®4 ZUM SHOP *% SCHLIESSEN

Beispiel fiir eine Zweitmarkenwebsite fiir Promotionzwecke mit einem abgewandelten Markennamen:
www.langnese.de bzw. www.happynese.de

YOGEL

PFERDE  ANDERE HEIMTIERE

HUNDE KATZEN FISCHE

SUCHE

MITGLIEDER. BEREICH

LOG INREGISTRIEREH eine Menge $pm Jetzt re&@fnmam“m&'?@mﬂm'
VORTEILE FURMITGLIEDER [0 Ale g el Mpwwmﬂ

NEWSTICKER

Spiel des Tages for den “ogel
weilkstorch zum Tier des Monats Aporil in i
MR cewrdhit

Das sagen die Sterne fir hre Katze heutel I
Das sagen die Sterne i Ihren Hund heute!
Meun Meter groler Rissenhsi in
talienischer Adria getanden Hier ki "3”
Spiel des Tades fOr den Yooel Zu gewinn
Spiel des Tages far den vWogel k
Das sagen die Sterne fur hren Hund hewte!
Spiel des Tages fur den “ogel

Spiel des Tages fur den “ogel

NEWSILETTER
ABONNIEREN?

Diie Erndihirun won Y ageln

Hat Ihre Katze Ubergewicht?

Die richticie Erndhrung fir Ihren Hund
Wi oft sollen Fohlen gefittert werden?
Die Pflece wvon Teichfizchen

Beispiel flir eine themenorientierte Website mit indirekter Nutzung bestehender Marken:
www.mypetstop.com (Masterfoods)
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p JUTCHE
W NEWS [
™ NEWSLETTER |
> !
Y Al
"™ CUSTOMER SER
®» GUESTBOOK
W JoBS .
" GERMANY |

e }

M GERMAN PICS

RS

ER| i

== m  Official Merchandising
I Bl F. Partner of LOMTEC

Beispiel fiir eine Website mit einem aus der TV-Werbung entstammenden neuen Namen und
indirektem Bezug zur Marke Bifi: www.zomtec.de

www.ferrero-kinder.de

www.raffaello-traumreise.de

www.duplo-)

www.hanuta-WM

Beispiel fiir einen Einzelmarkenzugang iiber eine Dachmarken-Homepage: www.ferrero.de
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zifkammen bei Treffpunkt Kiiche,
dem Kundenservice der

Restfoods Markenartikel GmbH

Beispiel fiir die Biindelung von Markenfamilien unter einem Themendach: www.treffpunkt-kiiche.de
(Bestfoods)

On-line Verkauf

BESTFOODS

Treffpunkt
Kuche

KOCHIMPULSE
Fgsen fife

Jeadvn Typ

)
y
PoST
Aflex v
AT

- Ly w -
REZEFT DER WOCNE
Lagtiniline
abarnipeon

i bl

Tieffp

Kiic

FIT 8 VITAL
Fitnraspieigrani

nkt

€

JW./

S

—— @
—
Rprvefa et o i e

W

Thied patie’ Inw
St b

In der Fliite

Wohin soll

Ihr Moét & Chandon geschickt werden?

- Wiihlen Sie
eine Region der Welt

Beispiel fiir eine direkte Bestellmoglichkeit der Produkte iiber Handelspartner: www.moet.com
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% -@'l’rickciﬁﬁ gﬁf.j' —_
Wals man trink..

WEIZEN

et e

I Finale Wavar slle boltiher Sngst hobeey B werden ges
dleN J!.[ Pur'!'\ oh o !'c:n!:edl:\r
ckoahama BHnet sich sin gelber Fallscuirm

Dile Webahe eur nzraid Sehmidr Shew findet ihr uneer

Mt Erwunglicher danebisung van Harald kel SATS. Barits und Arnes

Beispiel fiir eine Content-Kooperation und die Verkniipfung von Online- und Offline-Aktivititen:
www.schoefferhofer.de

BEBH g Grew Castinyg

; i der Bek's Welk
friehe die Hslmﬁﬁm S 56D BAOK'S pre!

pas Becks Team SUBNG

4 Greu-MiGgieder
¢l Gen wachsuen

pecks SPOG.

=

B ZuR TEILHAHME
3 viDEo

3 DAS CREW OUTFIT
3 E-CARDS THE BECK'S EXPERIENCE

Beispiel fiir eine hybride Online-/Offline-Promotion der Biermarke Becks: www.beckscrewcasting.de
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Free-mail For Five

for more information call
0800 1389 555

Your Details

Name | | Surname |

E-mail | |

Postcode | |

Country : |United Kingdam j
Birthday Day IDD vl Month |patd = ‘f’earl\(\(\(\( vl

Gender: {* Female ' Male

Receive Exclusive Offers From P&G? ' ves " Ho

Procter & Gamble UK, the sponsors of Free For Five, keep the information
you share with us safe and private. By pressing the submit button below.
you'll receive news and offers by e-mail from P&G UK, including Free-mail
For Five, an e-mail that helps you discover more about the real you. If you're
worried about being bombarded by different messages, don't be, as you're

free to opt out any time.
(C/Procter and Gamble 2001. We are committed to ensuring your privacy and
security. All data is stored in the US

Submit

%" ‘Free For Five' and 'Free-mail For Five' are sponsored by P&G, makers of @ OLAY

the skin you'e in

Beispiel fiir die Nutzung des WWW zur Generierung von Kundendaten und zur Verwendung von
exklusiven Direktangeboten (Procter & Gamble): www.freeforfive.com.uk
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Anhang II: Anschreiben zur Befragung
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UNI KASSEL

Prof. Dr.
V E R S l T 'A' T Reinhard Hiinerberg
Fachbereich Wirtschaftswissenschaften Frachtpost: Diagonale 12
D-34127 Kassel
Briefpost: D-34109 Kassel

Uni Kassel * FG Marketing * D-34109 Kassel
Sekretariat: Martina Tisafalvi

Telefon: (0561) 804-3740
Telefax: (0561) 804-3523
E-Mail: tisafalvi@wirtschaft.uni-kassel.de

Sehr geehrte Damen und Herren,

im Rahmen einer wissenschaftlichen Untersuchung an der Universitat Gesamthoch-
schule Kassel, Fachgebiet Marketing, sollen

Markenstrategien von Konsumgiiterherstellern im Rahmen ihrer Auftritte im
World Wide Web

untersucht werden.

Dazu interessieren uns lhre Kenntnisse als Markenverantwortliche(r). Der angehang-
te Fragebogen ist im Excel-Format angelegt und lasst sich durch einfaches Anklicken
vorgegebener Antworten direkt am PC ausfullen. Danach kann er per E-Mail zurlck-
geschickt werden. Die Ausflllzeit betragt ca. 20-30 Minuten. Bitte beantworten Sie
alle Fragen vollstandig.

Ihre Antworten werden ausschliel3lich in anonymisierter Form fir die Auswertung
verwendet und selbstverstandlich vertraulich behandelt. Als Dankeschén werden wir
Ihnen nach Abschlufd der Studie eine Zusammenfassung der wesentlichen Ergebnis-
se zukommen lassen.

Fir lhre Unterstlitzung dieser wissenschaftlichen Untersuchung méchten wir uns im
voraus bei Ihnen bedanken.

Mit freundlichem Gruf}

Stefan Volkmer Prof. Dr. Reinhard Hunerberg
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Anhang III: Fragebogen
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Anmerkung:

Der fiir die explorative Erhebung verwendete Fragebogen basiert auf einem Micro-
soft-Excel-Format, um ein Verschicken per E-Mail und eine Beantwortung direkt
am PC mdglich zu machen.

Die jeweils fiir eine einzelne Frage vorgegebenen Antwortalternativen waren in ei-
nem Pop-Up-Menii zu betrachten.

In der nachfolgenden Ansicht des Fragebogens sind in Abweichung zur elektroni-
schen Version die Antwortauswahlen fiir alle Fragen gleichzeitig sichtbar gemacht.
Auf Grund dieser Modifikation entspricht das optische Erscheinungsbild des abge-
bildeten Fragebogens nicht exakt dem Original.
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Fragebogen "Markenstrategien im World Wide Web"

Der Fragebogen enthalt maximal 20 Fragen(komplexe) und die Bearbeitungsdauer betragt
durchschnittlich ca. 25-30 Minuten

Ausflllhinweis:

Bitte klicken Sie jeweils auf die gelben Antwortfelder und wahlen danach mit Hilfe des kleinen Pfeils an
der rechten Seite die entsprechende Antwort aus dem erscheinenden Auswahlmend aus.

Teilweise erscheinen einige Antworttexte aufgrund der Lange nicht vollstandig in dem ausgeklappten
Menukasten. In diesem Fall konnen Sie den vollen Text jeweils durch Anklicken im gelben Antwortkasten
in ganzer Lange betrachten.

Wichtig: Bitte speichern Sie den von Ihnen ausgefiilliten Fragebogen zunéchst lokal auf Ihrer Festplatte
ab und hangen dann diese gespeicherte Version an Ihr Antwortmail an, da ansonsten die von Ihnen
eingetragenen Antworten nicht gespeichert werden.

(Die Datei enthalt keine Makros und ist zusatzlich virengeprift mit McAfee Virus Scan V. 4.5.0.534, Def.
4.0.4192, 26.03.2002)

Bitte schicken den ausgefiillten Fragebogen per E-Mail zuriick an: stefan_volkmer@web.de

Zunachst mochten wir Sie bitten, einige Fragen zu der von lhnen betreuten Marke und den Marken
lhres Unternehmens zu beantworten

1. Welchem Markentyp entspricht die von Ihnen betreute Marke?

- Eigenstandige Monomarke (z.B. Pringles)

- Subbrand bzw. Produktmarke einer Dach-bzw. Familienmarke
(z.B. Leibniz Butterkeks)

- Eigenstandige Markenfamilie (z.B. Maggi, Nivea)

- Unternehmensdachmarke (z.B. Dr. Oetker)

2.1. Mit wievielen (Produkt-) Marken ist Ihr Unternehmen in Deutschland am Markt
vertreten (ca.)?

1 Marke

2 - 5 Marken

6 - 10 Marken
11 - 20 Marken
> 20 Marken

2.2. Falls lhr Unternehmen mehrere Marken fiihrt, welche Art von Marken enthéalt das Portfolio im
Schwerpunkt?

- Eigenstandige Monomarke(n) (Bspl. Pringles)

- Monomarken in Verbindung mit einer Gbergeordneten Absendermarke
(Bspl.: KitKat von Nestle)

- Eigenstandige Markenfamilien (Bspl.: Maggi, Nivea)

- Markenfamilien (n) mit einer ibergeordneter Absendermarke
(Bspl.: Toppits von Melitta)

- Eine Unternehmensdachmarke fiir alle Produkte (z.B. Dr. Oetker)

3.1.  Wie hoch ist die ungestitzte Bekanntheit der von lhnen betreuten Marke?

>90 %
70 - 89%
50 - 69%
20 - 49%
>20%
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3.2,

3.3.

Als wie stark wirden Sie das Image |hrer Marke (im Vergleich zu lhren 2
starksten Wettbewerbern) auf der nachfolgenden Skala einstufen?

5 - Sehr stark

4 - Stark

3 - Weder stark noch schwach
2 - Schwach

1 - Sehr schwach

Wie wirden Sie lhre Marke auf in Bezug auf die genannten Faktoren auf den

nachfolgenden Skala bewerten?

- Marktanteil (im Vergleich zu den 2
starksten Wettbewerbern)

- Wiederkaufrate (im Vergleich zum
Durchschnitt in der Produktkategorie)

- Durchschnittlicher Informationsbedarf der
Konsumenten vor dem Kauf

- Generelles Interesse der Konsumenten
am Themenumfeld der Marke (z.B. Ge-
sundheit, Kochen, Hobby etc.)

- Erklarungsbediirftigkeit des
Produkts

- Nutzung des bzw. Interesse
der Markenzielgruppe am
Internet

5 - Sehr hoch

4 - Hoch

3 - Weder hoch noch gering
2 - Gering

1 - Sehr gering

Wie stark ist die regionale Ausdehnung |hrer Marke?

1 - Regional
2 - National
3 - International (bis 3 Lander)
4 - Multinational (3-10 Lander)
5 - Global (mehrer Kontinente)

Wenn Sie das zentrale Nutzenversprechen Ihrer Marke betrachten,
welcher Kategorie wirden Sie es ehesten zuordnen?

1 - Eher funktional (stark an ganz bestimmten Produkteigenschaften bzw.

Leistungsmerkmalen orientiert

2 - Eher emotional (stark auf ausgeloste Geflihle wie Wohlbefinden, Zuge-

hdérigkeit etc. ausgerichtet)
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6.1.  Wie haufig wird lhr (Marken-) Produkt in der Hauptzielgruppe in der Regel
gekauft?

5 - Wochentlich oder ofter

4 - Mehrmals monatlich

3 - Monatlich

2 - Im Abstand von mehreren Monaten
1 - Ein bis zwei Mal pro Jahr

6.2. Wie teuer sind die typischen Produkte lhrer Marke im Durchschnitt?

<1 Euro

Zwischen 1 - 3 Euro
Zwischen 3 - 5 Euro
Zwischen 5 - 10 Euro
> 10 Euro

71. Wieviel Prozent des Umsatzes lhrer Marke entfallt auf den Lebens-
mitteleinzelhandel?

>90%
70 - 89%
50 - 69%
20 - 49%
<20%

7.2. Wie sehr ist der Lebensmitteleinzelhandel aus Ihrer Sicht auf die Listung Ihrer Marke in seinem
Sortiment angewiesen?

5 - In sehr hohem MaRe

4 - In hohem MaRe

3 - Weder in hohem noch geringem Male
2 - In geringem MaRe

1 - Gar nicht

7.3.  Wird lhre Marke (auBerhalb des Internets) durch eigene Vertriebskanale vertrieben?

Nein
Ja, durch ein eigenes Filialnetz
Ja, durch Direktvertriebskanale (z.B. Katalog, Strukturvertrieb)

Die folgenden Fragen beziehen sich direkt auf den Auftritt der von lhnen betreuten Marke im World
Wide Web. Fiir den Fall, dass Ihre Marke im Rahmen mehrerer unterschiedlicher Typen von Websites
im WWW prasent ist, méchten wie Sie bitten, die Fragen jeweils getrennt beantworten.

8.1.  In welcher Form von Website ist lhre Marke im WWW prasent?

1 - Im Rahmen einer klassischen Marken-Website (Eigene Marken-Web-
site oder Markenprasentation innerhalb einer Untenehmenswebsite)

2 - Im Rahmen einer (ggf. zuséatzlichen) themenorientierten Website mit
speziellem Interessen- bzw. Zielgruppenschwerpunkt (z.B. familien-
sache.de)

3 - Im Rahmen beider Formen
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8.2. Besteht eine Verbindung zwischen der Website lhrer Marke und anderen Websites lhres
Unternehmens und wenn ja, in welcher Form?

Markenwebsite

1 - Keine Verbindung: Eigenstandiger
Auftritt (Zugang nur Gber eigene URL)
ohne Links und Bezuige von bzw. zu
anderen Themen- oder Markenweb-
sites lhres Unternehmens

2 - Verkniipfung: Eigenstandiger Auftritt
(Zugang Uber eigene URL) mit Links
und Verbindungen von bzw. zu den
anderen Themen- oder Markenweb-
sites

3 - Biindelung: Zugang Uber eine Dach-
URL (z.B. Unternehmensdachmarke
oder Dachthema) die auch andere
Marken lhres Unternehmens umfaft

Nur falls vorhanden:
Themenwebsite

9.1.  Wenn Sie die URL-Namen der jeweiligen Website betrachten, wie stark ist der
Bezug zur bestehenden Offline-Marke ausgepragt?

A. Markenwebsite

5 - Extrem eng: Offline-Marke ist identisch mit der URL bzw.
Online-Marke und eine direkte Anwahl ist moglich (gilt auch,
wenn nach Eingabe des Markennamens auf eine tberge-
ordnete Dachmarkenwebsite umgeleitet wird)

4 - Sehr eng: Online-Marke bzw. URL entspricht der Offline-
Marke erganzt um einen Zusatz (z.B. Landliebe-online.de
oder Pepsiworld.com etc) und der Markenabsender der
Website ist klar identifizierbar und anwahlbar

3 - Eng: Online-Marke bzw. URL besteht zwar aus einer (neuen)
Themen- bzw. Kategoriemarke (z.B. Sekt.de), aber die
Offline-Marke ist direkt als Absender zu erkennen (z.B.
Deinhard)

2 - Weniger eng: Online-Marke bzw. URL bestehen aus einer
(neuen) Themen- bzw. Kategoriemarke (z.B. familien-
sache.de) und die Absendermarke taucht nur indirekt auf
(z.B. im Rahmen von Produkttests oder auf einer Einkaufs-
liste flr Kochrezepte)

1 - Kein Bezug: Die Online-Marke bzw. URL besteht aus einer
neuen Marke und es besteht keinerlei Bezug zur Offline-
marke im Rahmen der Website (z.B. reflect.com von Procter
& Gamble)

B. Nur falls vorhanden: Themenwebsite
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9.2

9.3.

10.

In welcher Form ist eine Internationalisierung des Auftritts Ihrer Marke im WWW umgesetzt?

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden:
Themenwebsite

Wenn Sie die gestalterische Umsetzung (Markenlogo, Color Code, Key Visuals etc.)
im Rahmen der unterschiedlichen WWW-Auftritte betrachten, als wie eng wiirden
Sie jeweils den Bezug zum Auftritt der bestehenden Offline-Marke bewerten?

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden:

1 - National (.de) - Deutsch

2 - National (.de) - Mit auswahlbaren
Sprachvarianten

3 - Landerspezifisch (de., it. etc.) - Eigene
Website in Landessprache

4 - International (.com) - International
einheitliche Sprachversion

5 - International (.com) - Mit auswahlba-
ren Sprachvarianten

5 - Sehr eng: Komplette Ubernahme aller
gestalterischen Markenelemente
4 - Eng: Weitestgehende Ubernahme der
gestalterischen Elemente
3 - Weder eng noch distanziert:
Ubernahme zentraler Elemente, aller-
dings netzspezifische Modifikationen
des Auftritts
2 - Weniger eng: Nur fragmentarische
Ubernahme gestalterischer Elemente,
eigenstandiger Auftritt im Netz Giber-
wiegt
1 - Volliger Verzicht auf markenspezi-
fische Gestaltungselemente

Themenwebsite

Auf welche Weise gelangen Besucher in der Regel auf lhre Website? Bitte geben Sie

diejenige Zugangsform an, die den Schwerpunkt bildet

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden:

Themenwebsite

1 - Direkte Anwahl der Website

2 - Zugriff iber interne Hyperlinks (z.B.
andere Websites lhres Unternehmens,
Bannerwerbung)

3 - Zugriff Giber externe Hyperlinks (z.B.
Suchmaschinen)

4 - Es liegen keine Kenntnisse vor
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11. Falls Ihre Marke im WWW mit anderen Marken unter einer herstellereigenen Dach-Website (s.
Frage 8.2) zusammenfasst ist, bitte bewerten Sie aufgefihrten Aussagen auf der nachfolgenden
Skala

A. Biindelung unter einer iibergeordneten Dachmarke (hier ist inbesondere ein Markenauftritt
im Rahmen einer Unternehmenswebsite oder Familienmarkenwebsite angesprochen)

5 - Trifft voll und ganz zu
4 - Trifft Gberwiegend zu
3 - Trifft teilweise zu
2 - Trifft weniger zu
1 - Trifft gar nicht zu

- Die unter der gemeinsamen
Dachmarke gebiindelten Pro-
dukte weisen eine hohe Ahn-
lichkeit bzw. Bezug zueinander
auf

- Die Images der einzelnen unter
der Dachmarke zusammen-
fassten Marken passen gut
zusammen

- Ihre Marke profitiert von Image
und Bekanntheit der Dach-
marke

- Die Verbindung zwischen den
einzelnen Marken bzw. zur
Dachmarke ist im WWW enger
als in der realen Welt

- Durch die Markenverkniipfung
wird eine breitere Zielgruppe
angesprochen und léanger inner-
halb des WWW-Auftritts gehal-
ten

- Durch die Zusammenfassung
der Markenauftritte werden
Kostensynergien realisiert

B. Nur falls vorhanden: Biindelung unter einem tibergeordneten Thema (z.B. Kosmetikprodukte
auf einer Website mit allgemeinen Frauenthemen)

- Das Dachthema weist einen
engen inhaltlichen Bezug zu
allen darunter gebiindelten
Marken bzw. Produkten auf

- Die unter dem Thema gebiin-
delten Produkte weisen eine
starken Bezug zueinander auf

- Das (redaktionelle) Themen-
umfeld verdeckt den Marke-
tingcharakter der Website und
erhoht die Glaubwiirdigkeit

- Durch die Markenverkniipfung
wird eine breitere Zielgruppe
angesprochen und léanger inner-
halb des WWW-Auftritts gehal-
ten

- Durch die Zusammenfassung
der Markenauftritte werden
Kostensynergien realisiert
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Die folgenden Fragen beziehen sich ausschlieBlich auf Kooperationen mit externen Partnern im

Rahmen lhres Markenauftritts im WWW. Falls Sie in keiner Weise mit externen Partnern kooperieren,
gehen Sie bitte direkt weiter zu Frage 14

121.

12.2.

13.

In welcher Form kooperieren Sie im Rahmen Ihrer Website(s) mit externen Partnern bzw. deren

1-

2 -

3-

Co-Branding: (ggf. temporéare) ge-
meinsame Prasentation lhrer Marke
und der eines Partners auf der eigenen
Website oder der des Partners (z.B.
gemeinsame Promotion)
Wertschopfungspartnerschaft:
Integration von spezifischen Leistun-
gen eines Partners in das Angebot
Ihrer Marke bzw. umgekehrt (z.B. Pro-
duktbiindelung, Kooperation fiir Online-
Verkauf etc.)

Aufbau einer neuen gemeinsamen
Marke mit einem netzspezifischen
Angebot im WWW

Marken?

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden:
Themenwebsite

Mit welcher Art von Partner kooperieren Sie?

A. Markenwebsite

1-
2.
3-
4 -

Andere(r) Hersteller

Dienstleister

Handler

Mischform (Handler, Hersteller bzw.
Dienstleister)

B. Nur falls vorhanden:
Themenwebsite

Bitte bewerten Sie anhand der nachfolgenden Skala die verschiedenen Aussagen hinsichtlich

lhrer Markenkooperation im WWW

A. Kooperation im Rahmen einer Markenwebsite

- Die Verbindung von eigenen
und fremden Kompetenzen
ermoglicht ein besseres Ange-
bot im WWW, als es unter der
eigenen Marke moglich ware

- Die Markenimages der eigenen
und der Partnermarke passen
gut zusammen

- Die eigene Marke profitiert vom
guten Image der Partnermarke

5 - Trifft voll und ganz zu
4 - Trifft Gberwiegend zu
3 - Trifft teilweise zu

2 - Trifft weniger zu

1 - Trifft gar nicht zu
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- Durch einen gemeinsamen
WWW-Auftritt wird eine groBere
Zielgruppe angesprochen

- Durch einen gemeinsamen
WWW-Auftritt werden Kosten-
synergien realisiert

- Das gemeinsame Angebot
von Online-Bestellmdglichkei-
keiten fiir Markenprodukte hilft
Handelskonflikte zu vermei-
den

B. Falls vorhanden: Kooperation im Rahmen einer Themenwebsite

- Die Verbindung von eigenen
und fremden Kompetenzen
ermoglicht ein besseres Ange-
bot im WWW, als es alleine
moglich wiére

- Die Markenimages der eigenen
und der Partnermarke passen
gut zusammen

- Die eigene Marke profitiert vom
guten Image der Partnermarke

- Durch einen gemeinsamen
WWW-Auftritt wird eine groBere
Zielgruppe angesprochen

- Durch einen gemeinsamen
WWW-Auftritt werden Kosten-
synergien realisiert

- Das (gemeinsame) Angebot
von Online-Bestellméglichkei-
keiten fir Markenprodukte hilft
Handelskonflikte zu vermei-
den

Die folgenden Fragen beziehen sich auf das eigentliche Angebot, dass Sie den Internetnutzern im

Rahmen lhrer Website(s) zur Verfiigung stellen

14.1. Wie wichtig bewerten Sie flir Ihre eigene Marke generell die Bedeutung eines besonderen

Zusatznutzens im Netz, um fiir die Konsumenten einen Besuch auf Ihrer Website interessant zu

machen?

5 - Sehr wichtig

4 - Wichtig

3 - Weder wichtig noch unwichtig
2 - Weniger wichtig

1 - Gar nicht wichtig
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14.2. Wenn Sie Ihr Angebot im Rahmen der Website(s) betrachten, wo liegt der Schwerpunkt des

15.

16.

Nutzens fir die Internet-User?

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden:
Themenwebsite

1 - Funktionaler Nutzen, z.B.:

- Produkt-/Themeninfor-
mation

- Ratgeber

- Suchfunktionen

- etc.

2 - Emotionaler Nutzen, z.B.:

- (Gewinn-)Spiele
- Communities

- Unterhaltung

- etc.

Als wie nah am originaren Produkt bzw. an der Marke orientiert wiirden Sie Ihr Angebot im
Rahmen der Websites beschreiben?

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden:
Themenwebsite

Wenn Sie die untenstehenden Mdglichkeiten betrachten, die Beziehung zwischen Ihrer Marke und

Borsenkurse)

4 - Direkt produkt bzw. markenbezogen: z.B. Vorstellung
von/ Information tber Produkte(n)

3 - Produkt bzw. markenumfeldbezogen: z.B.:
- Anwendungsmaoglichkeiten oder -tipps zu Produkten
- Aufgreifen (visueller) Markenwelten

2 - Produkt- bzw. markeniibergreifend: Angebot von the-
menorientierten Plattformen erweiterten Produkt- bzw.
Markenumfelds, z.B. Gesundheits-themen, Haustier-
ratgeber, Musikevents etc.

1 - Produkt- bzw. markenunabhingig: Angebot von vom
originaren Produkt bzw. der Marke weitestgehend unab-
hangigen Informationen, Produkten bzw. Services (z.B.

den Konsumenten im WWW zu gestalten, welche nutzen Sie im Rahmen |hrer Website(s)?
(Mehrfachnennungen sind mdglich)

A. Markenwebsite

1 - Information (1-Weg): Statische Bereitstellung von Informa-

tionen/ Daten

2 - Dialog (2-Wege): Aktiver Austausch von Informationen
zwischen der Marke und ihren Konsumenten

3 - Interaktion: Aktive Einbindung des Nutzers in das Angebot

(Bspl. Spiele, Verdffentlichung von von Kunden eingesandten

Kochrezepten, Marktforschung)

4 - Transaktion: Verkauf spezieller Promotionartikel oder Sonder-

editionen von Produkten, die nicht im Handel erhaltlich sind

5 - Direktvertrieb: Verkauf von Markenprodukten

1 - Genutzt
2 - Nicht genutzt
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17.

18.1.

B. Nur falls vorhanden: Themenwebsite

1 - Information (1-Weg): Statische Bereitstellung von Informa-

tionen/ Daten

2 - Dialog (2-Wege): Aktiver Austausch von Informationen

zwischen der Marke und ihren Konsumenten

3 - Interaktion: Aktive Einbindung des Nutzers in das Angebot
(Bspl. Spiele, Verdffentlichung von von Kunden eingesandten

Kochrezepten, Marktforschung)

4 - Transaktion: Verkauf spezieller Promotionartikel oder Sonder-
editionen von Produkten, die nicht im Handel erhaltlich sind

5 - Direktvertrieb: Verkauf von Markenprodukten

Wenn Sie zusammenfassend das Angebot Ihrer Marke im WWW bewerten, wie wirden Sie es
hinsichtlich der verschiedenen Merkmale auf der nachfolgenden Skala bewerten?

A. Angebot im Rahmen einer
Markenwebsite

- Relevanz und Reiz fir die von lhnen
angesprochenen Zielgruppe, um diese zu
einen Besuch auf Ihre Website zu bewegen?

- Ubereinstimmung des Angebots mit dem bisherigen
Markenkonzept- und image

- Kompetenz Ihrer Marke bzw. Unternehmens fur
die Bereitstellung des Angebots

B. Falls vorhanden: Angebot im Rahmen einer Themenwebsite

- Relevanz und Reiz fiir die von Ihnen
angesprochene Zielgruppe ein, um diese zu
einen Besuch auf Ihre Website zu bewegen?

- Ubereinstimmung des Angebots mit dem bisherigen
Markenkonzept- und image

- Kompetenz Ihrer Marke bzw. Unternehmens fur
die Bereitstellung des Angebots

5 - Sehr hoch

4 - Hoch

3 - Weder hoch noch niedrig
2 - Niedrig

1 - Sehr niedrig

Bitte geben Sie nun an, welche generelle Bedeutung die folgenden Ziele fir Sie im Rahmen des

Markenauftritts im WWW haben und wie Sie den Grad ihrer jeweiligen Erreichung im Rahmen der
von Ihnen genutzten Markenwebsites (im Zeitraum der letzten beiden Jahre) einschéatzen

Bedeutung

5 - Sehr wichtig

4 - Wichtig

3 - Weder wichtig
noch unwichtig

2 - Weniger wichtig

1 - Gar nicht wichtig

Erreichung

5 - In sehr hohem
Male

4 - In hohem Male

3 - Weder in hohem
noch geringem
Male

2 - In geringem Maf}

1 - Gar nicht

0 - Keine Angabe
moglich

- Hohe Besuchsfrequenz auf der
bzw. den Website(s)
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18.2.

19.

- Erreichung bestehender
Zielgruppen

- Erreichung neuer Zielgruppen

- Erreichung spezifischer Ziel-
gruppensegemente

- Qualitét des Besuchs (Ver-
weildauer, Annahme von Inter-
aktionsangeboten, Erwerb von
Kenntnissen iiber die Nutzer)

- Wiederbesuch der Website
durch die Nutzer

- Starkung und Pflege des be-
stehenden Markenimages

- Umpositionierung des beste-
henden Markenimages

- Nutzung bzw. Besetzung von
Themenfeldern rund um die
Marke

- Vertiefung bzw. Festigung der
Beziehung zwischen Marke und
Konsumenten

- Nutzung von Kostensynergien
im Rahmen der Markenfiihrung
im WWW

- Erzielung von Online-Umsatz

- Vermeidung von Konflikten mit
bestehenden Handelspartnern

Wenn Sie zusammenfassend den Gesamterfolg Ihrer Markenauftritte im WWW gemessen an den
urspriinglichen Zielen bewerten, welche der folgenden Aussagen ist Ihrer Meinung nach zutreffend?

1 - Alle geplanten Ziele wurden tbertroffen

2 - Alle geplanten Ziele wurden planmaRig erreicht
3 - Die geplanten Ziele wurden teilweise erreicht

4 - Die geplanten Ziele wurden Uberwiegend verfehlt
5 - Die geplanten Ziele wurden deutlich verfehlt

Bitte bewerten Sie abschlieRend auf der nachfolgenden Skala, in welchem Malf3 lhre
Markenkommunikation im WWW in die sonstigen Kommunikationsaktivitaten inner- und
aulerhalb des WWW eingebunden ist

1. Einbindung in weitere Online- Kommunikations-Aktivitdten (z.B. Registrierung der
Website(s) in Suchmaschinen, Bannerwerbung mit Links etc.)

5 - In sehr hohem MaRe

4 - In hohem Male

3 - Weder in hohem noch geringem
MaRe

2 - In geringem Mal}

1 - Gar nicht

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden:
Themenwebsite
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2. Einbindung in Offline- Aktivitaten (z.B. Nennung der Website(s) im Rahmen von Print/TV-Kampagnen etc.)

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden:
Themenwebsite

Zum AbschluB des Fragebogens bitten wir Sie noch um einige statistische Angaben zur lhrem
Unternehmen und zu lhrer Marke. Diese Daten werden selbstverstandlich vertraulich behandelt und
nur in anonymisierter Form fiir die Auswertung verwendet.

20.1. In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tatig?

1 - Tiefkihlkost 11 - Nahrmittel

2 - Konserven/Konfitliren 12 - Molkereiprodukte

3 - Kaffee/Tee/Kakao 13 - StiRwaren/Snacks

4 - Sekt/Wein 14 - Wasch-/Putz-/

5 - Fleisch/Gefllgel Reinigungsmittel

6 - Alkoholfreie Getranke 15 - Kosmetik/Korperpflege
7 - Convenience/Feinkost 16 - Tiernahrung

8 - Brot/Backwaren 17 - Tabak

9 - Bier 18 - Sonstige

10- Spirituosen

20.2. Wie hoch ist der (Brutto-) Umsatz lhres Unternehmens in Deutschland (in Mio. EUR)?

[ ]

20.3. Wie hoch ist der (Brutto-) Umsatz Ihrer Marke in Deutschland (in Mio. EUR)?

Vielen Dank fur das Ausfiillen des Fragebogens!

Bitte schicken den ausgefiillten Fragebogen per E-Mail zuriick an: stefan_volkmer@web.de
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