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I. EINLEITUNG 

"Über den Erfolg von Marken außerhalb des Netzes gibt es ziemlich viel 
Wissen. 
Über 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 Konsumgüterherstellern 

Das Internet und damit das World Wide Web entwickelt sich zum Massenmedium. 
Auch wenn die vorübergehende Euphorie hinsichtlich der kommerziellen Nutzung des 
Netzes mittlerweile stark zurückgegangen ist, wird die virtuelle Welt dennoch immer 
mehr zum alltäglichen Bestandteil des Lebens einer breiten Bevölkerungsschicht.1

Abb. I-1: Entwicklung der Internetnutzer ab 14 Jahren in Deutschland in Mio. und Prozent der 
Reichweite in der Gesamtbevölkerung2

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 
 
1 Vgl. Brauer, Saborowski (2001), S. 1, Meffert, Bongartz (2001), S. 2, Fuchs (2000), S. 31 
2 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 1997.3 Einhergehend mit diesem konstanten und schnellen Wachstum des im Internet 
erreichbaren Publikums hat auch die überwiegende Mehrzahl der Unternehmen mittler-
weile in einen Online-Auftritt investiert, um sich selbst und vor allem ihre Marken zu prä-
sentieren.4

Viele bekannte Marken entstammen naturgemäß dem Segment der klassischen Marken-
artikel mit Gütern des täglichen Bedarfs, wie z.B. Nahrungs- und Genussmittel oder 
Wasch- und Reinigungsmittel.5 Insbesondere in diesem kompetitiven Segment dienen 
Marken in erster Linie als wichtige Instrumente zur Profilierung im Wettbewerb.6 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.7 Der ursprüngliche Produktwettbewerb verlagert sich in Folge immer stärker in Rich-
tung eines Kommunikationswettbewerbs zwischen den verschiedenen Marken.8

In diesem sich verschärfenden Wettrennen um die Aufmerksamkeit der Konsumenten 
werden nur solche Marken mit ihren Markenbotschaften erfolgreich zu den relevanten 
Zielgruppen durchdringen, die alle verfügbaren Kanäle für die Kommunikation einsetzen 
und dabei deren besondere Potenziale optimal ausschöpfen. Die Nutzung des Internet als 
zusätzlichen Kommunikationskanal bietet aus Sicht der Konsumgüterunternehmen die 
Chance, einige zentrale Probleme der anonymen Massenkommunikation zu überwinden.9

Die Potenziale des neuen Mediums liegen vor allem in der direkten und interaktiven 
Kommunikation mit dem Kunden. Über verschiedene Formen des Markendialogs erhof-
fen sich viele Unternehmen eine nachhaltige Beziehung zu den Konsumenten aufzubauen 
und diese stärker an die eigene Marke zu binden. Angesichts der systembedingten Kom-
munikationsvorteile und der zunehmenden Erreichbarkeit von Zielgruppen im Netz steht 
die Sinnhaftigkeit einer Marken-Präsenz im World Wide Web für die meisten Konsum-
güterhersteller nicht mehr grundsätzlich in Frage. Vielmehr stehen die Unternehmen vor 

 
3 Quelle: Euro.net Welle 9, NFO Infratest InCom, 2002 
4 Vgl. u.a. Hünerberg (1997), S. 1, Rengelshausen (2000), S. 20, Breitenbach, van Doren (1998), S. 558 
5 Vgl. Becker (1998), S. 208 und Kapitel I.2.1 zur Abgrenzung von Konsumgütern 
6 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 
8 Vgl. Esch, Wicke (2001), S. 19 
9 Vgl. u.a. Bruhn (1997), S. 4 f., Breitenbach, van Doren (1998), S. 561 
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der strategischen Überlegung, in welcher Form der Online-Markenauftritt optimal in ihre 
gesamte Markenpolitik zu integrieren ist.10 

Für 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 Markenführung im Internet sich teilweise deut-
lich von denjenigen unterscheiden, die jahrelang als Grundprinzipien in der realen Welt 
funktioniert haben.11 Die Mehrzahl der Unternehmen hat mittlerweile erkannt, dass es 
nicht mehr genügt, die eingescannte Firmenbroschüre als Website einzusetzen und zu er-
warten, dass Konsumenten diese Website häufig besuchen.12 Vielmehr besteht die Heraus-
forderung für Internet-Marketer darin, den Nutzern ein Markenerlebnis anzubieten, das 
diese in den konventionellen Medien in dieser Form nicht finden können. 

 

Bei der Umsetzung dieser Anforderung ist jedoch gerade im Bereich der Konsumgüter-
marken häufig ein Aktionismus zu beobachten, der wenig mit dem systematischen und 
strategischen Aufbau und der Pflege von Marken zu tun hat.13 Die Konzeption von Mar-
kenauftritten im WWW beschränkt sich vielfach auf das Webdesign in Form der techni-
schen und gestalterischen Umsetzung oder es werden über markenirrelevante Zusatzange-
bote kurzfristige und vordergründige Wirkungen angestrebt.14 

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 längerfristig angelegten Ziele der Markenpolitik, eine dauerhafte 
Präferenz für das eigene Angebot zu schaffen, werden dabei häufig aus den Augen verlo-
ren oder sogar verfehlt. In vielen Fällen wird das mit hohen Investitionen aufgebaute 
Markenkapital etablierter Marken nicht oder nur unzureichend genutzt, da sich der 
Netzauftritt gestalterisch und inhaltlich von der Marke löst. Im ungünstigsten Fall kann es 
sogar zu einer Verwässerung des Markenimages und einer Gefährdung des Markenka-

 
10 Vgl. Conrady (2000), S. 48, Meffert, Bongartz (2001), S. 17, Breitenbach, van Doren (1998), S. 558, Pelk-

mann, Freitag (1996), S. 52 
11 Vgl. Hamm (1999), S. 45 
12 Vgl. Breitenbach, van Doren (1998), S. 569, Engeser (2000), S. 127, Ziems, Ohlenforst (2000), S. 38 
13 Vgl. Brandt (2000), S. 50, Hünerberg (1997), S. 1 
14 Vgl. Hämmerling (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 
Köpfen der Konsumenten führt.15 

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 zielführend. Die zentrale Frage, die sich 
für Konsumgüterhersteller vor dem geschilderten Hintergrund stellt, lautet, wie die Er-
folgspotenziale einer Markenkommunikation im Internet optimal zur nachhaltigen Schaf-
fung von Präferenz für die eigene Marke genutzt werden können. 

2. Begriffliche Grundlagen 

Um ein besseres Verständnis für die späteren Ausführungen zu schaffen, werden an die-
ser Stelle zunächst die zentralen, für den Untersuchungsgegenstand relevanten Begriffe 
inhaltlich bestimmt und abgegrenzt. 

2.1. Begriff und Wesen einer Marke 

Die Vielzahl der im Zeitablauf häufig uneinheitlichen Definitionsansätze des Begriffs 
Marke in der Literatur erschweren ein einheitliches Begriffsverständnis erheblich. Bis-
weilen wird sogar von einer "babylonischen Sprachverwirrung im Bereich des Markenwe-
sens"16 gesprochen. Im Folgenden wird deshalb zunächst ein Überblick über die Ursprün-
ge und die Entwicklung des Markenwesens gegeben. Darüber hinaus wird eine Abgren-
zung des Begriffs der Marke gegenüber den wichtigsten verwandten Begriffen (Marken-
zeichen, Markenartikel) vorgenommen und eine für diese Arbeit gültige Arbeitsdefinition 
entwickelt. 

 

Unter einer Marke in einem rein formalen Kontext ist ein Kennzeichen zu verstehen, 
das der Markierung von materiellen oder immateriellen Gütern dient. In diesem Zusam-
menhang wird häufig von einem Waren- oder Markenzeichen gesprochen.17 Die Marke 
wird dadurch auf das durch die Markierung angebrachte formale Zeichen (Name oder 
Symbol) reduziert und losgelöst vom Produkt betrachtet.18 

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 

16 Vgl. Bruhn (1984), S. 5 
17 Bezüglich weiterer terminologischer und gesetzlicher Grundlagen des Markenwesens vg. Dichtl (1992), S. 

271 ff., Bruhn (1994), S. 6 f. 
18 Vgl. Hätty (1989), S. 6ff. 
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Historisch betrachtet brachte die in der zweiten Hälfte des 19. Jahrhunderts einsetzende 
Industrialisierung und die damit einhergehende Massenproduktion eine Anonymisierung 
der Marktteilnehmer und der Ware mit sich.19 Durch die Aufbringung einer Markierung 
auf der Ware sollten die Qualität und Herkunft kenntlich gemacht werden, um diese Ent-
fremdung zwischen Hersteller und Käufer zu überwinden. Die Ursprünge einer derartigen 
Verwendung von Marken als ausschließlich formale Zeichen haben ihre Ursprünge jedoch 
bereits weitaus früher im ägyptischen und römischen Altertum.20 Das Kennzeichnen von 
griechischen Keramikvasen von der Archaik bis zum Hellenismus oder das Anbringen 
von Herkunftszeichen auf Amphoren der griechisch römischen Antike kann durchaus als 
Vorläufer des Markenwesens angesehen werden.21 

Abb. I-2: Römisches Markenzeichen22 

Auch die Analyse der etymologischen Wurzeln des Begriffs Marke macht den ur-
sprünglichen 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 französischen Wort "marque" 
ab, mit dem Kaufleute ein auf der Ware angebrachtes Zeichen bezeichneten.23 Das einer 
formalen Begriffsauffassung zu Grunde liegende Markenverständnis war demnach durch 
den bloßen Vorgang der Kennzeichnung geprägt, eine aktive Markenführung im Sinne ei-
nes betriebswirtschaftlichen Managementkonzepts existierte noch nicht.24 

Das heute vorherrschende inhaltliche Verständnis von Marken hat seinen Ursprung im 
klassischen Markenartikelkonzept, welches im Markenartikel "die vollkommendste Aus-
prägung markierter Ware" sieht.25 Dieses ursprünglich von DOMITZLAFF26 geprägte 
 
19 Vgl. Bekmeier-Feuerhahn (1998), S. 13 
20 Vgl. Esch, Langner (2001), S. 439, Hermann (1971), S. 11 ff. 
21 Vgl. Hünerberg, Kulla (1995), S. 371 f., Leitherer (1994), S. 140 ff. 
22 Quelle: Schulte, Stockman (1999), S. 7 
23 Vgl. Linxweiler (1999), S. 51, Bruhn (1984), S. 5, Roeb (1994), S. 11 
24 Vgl. Meffert, Burmann (1996), S. 4 
25 Mellerowicz (1963), S. 8. 
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Konzept hatte aus Sicht der Konsumgüterhersteller das Ziel, zumindest indirekt mit den 
Konsumenten in Kontakt zu treten und ihren Einfluss auf den Verkauf der Waren zu erhö-
hen. Damit weist es schon deutlich absatzwirtschaftliche Aspekte auf.27 Das stark auf fass-
bare Konsumgüter28 ausgerichtete Markenverständnis war dabei durch die Suche nach 
konstitutiven Eigenschaften eines Markenartikels gekennzeichnet. Gemäß der ursprüngli-
chen merkmalsbezogenen Definition nach MELLEROWICZ sind Markenartikel "...für 
den privaten Bedarf geschaffene Fertigwaren, die in einem größeren Absatzraum  unter 
einem besonderen, die Herkunft kennzeichnenden Merkmal (Marke) in einheitlicher Auf-
machung, gleicher Menge sowie in gleichbleibender und verbesserter Güter erhältlich 
sind und sich dadurch sowie durch die für sie betriebene Werbung die Anerkennung der 
beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, Händler und Hersteller) erworben haben 
(Verkehrsgeltung)." 29 Die Markenführung war entsprechend durch einen instrumentellen 
Ansatz geprägt, der in Form von sogenannten Grundgesetzen die konstitutiven Merkmale 
der Marke aufgriff und Instrumente für ihren Aufbau und ihre Pflege beschrieb. Diese 
Grundsätze der sogenannten Markentechnik beschäftigten sich vor allem mit der Namens-
findung und -gestaltung, der Verpackungsform sowie dem Einsatz der klassischen Wer-
bung und galten als Grundlagen des Markenerfolgs.30 

Diese sehr statische und nicht aus der Funktionsweise von Märkten abgeleitete Sicht-
weise, die ein Objekt bei Fehlen einer der o.g. konstitutiven Eigenschaften streng genom-
men nicht mehr als Marke zählt, entspricht nicht mehr dem heutigen Markenverständnis.31 
Auf Grund der dynamischen Entwicklung der Markt- und Umweltbedingungen hat sich 
ein starker Wandel im Bedeutungsinhalt von Marken und auch in den unterschiedlichen 
Ansätzen der Markenführung ergeben.32 Insbesondere das Auftreten von Marken im Be-
reich der Vorprodukte, Dienstleistungen und Investitionsgüter führte zu zahlreichen wei-
terführenden Definitionsansätzen, die eine erweiterte Sichtweise von Marken anstrebten.33 

26 Vgl. Domizlaff (1982), S. 78 ff. 
27 Vgl. Meffert, Burmann (1996), S. 4 
28 Zur Abgrenzung von Güterkategorien und Definition der Gattung Konsumgüter vgl. Kapitel 1.2.2. 
29 Mellerowicz (1963), S. 39. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von dualistischen Ansätzen, da eine 

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

30 Vgl. Meffert, Burmann (2002b), S. 21 
31 Vgl. Bauer, Huber (1998), S. 37, Größer (1991), S. 52 ff. 
32 Hinsichtlich einer detaillierten Übersicht über die historischen Entwicklungsphasen des Markenverständnis-

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

33 Vgl. Meffert (2000a), S. 847 
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Das Markenverständnis entwickelte sich zunehmend in Richtung einer stärker nachfrage-
bezogenen, subjektiven Begriffsauffassung.34 Hierbei trat vor allem die beim Konsumen-
ten erzielte Wirkung einer Marke in den Vordergrund. Dieses auf BEREKOVEN35 und 
THURMANN36 zurückgehende wirkungsbezogene Markenverständnis 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".37 Das entscheidende Kriterium dieses Ansatzes ist demnach das 
durch die Marke ausgelöste 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, Einstellungen38 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.39 Eine Marke liegt nach dieser Begriffsauffassung dann vor, wenn sie in der La-
ge ist, ein positives, relevantes und unverwechselbares Image40 bei den Konsumenten auf-
zubauen. Es sind demnach nicht nur die funktionalen Produkteigenschaften, die eine Mar-
ke ausmachen, ihre Wirkung entfaltet sich vielmehr über die mit einer Marke verbunde-
nen Gefühlen und den mit ihr gemachten Erfahrungen.41 Die im Mittelpunkt der verhal-
tens- bzw. imageorientierten Ansätze der Markenführung 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.42 

Im Zuge der zunehmenden Erkenntnis, dass Marken ein sozialpsychologisches Phäno-
men darstellen, hat sich seit den 90ger Jahren in Erweiterung der bestehenden Ansätze ein 
identitätsorientiertes Markenverständnis herausgebildet. Die nach wie vor hohe Kauf-
verhaltensrelevanz von Marke wird dabei im Wesentlichen auf eine starke Markenidenti-

 
34 Vgl. Meffert/ Burmann (1996), S. 10 
35 Vgl. Berekoven (1961), S. 150 ff., Berekoven (1978), S. 43 ff 
36 Vgl. Thurmann (1961), S. 16 
37 Berekoven (1961), S. 43 
38 Eine ausführliche Darstellung des Konstrukts der Einstellungen findet sich in Kapitel II.2.3.3.3 
39 Vgl. Bruhn (1994), S. 8, Freter, Baumgarth (1996), S. 484 
40 Eine Erläuterung des Konzepts des Markenimages findet sich in Kapitel II.2.3.2.2 
41 Vgl. Esch, Wicke (2001), S. 11 
42 Vgl. Meffert, Burmann (2002b), S. 24 
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tät zurückgeführt, welche die eigentliche Substanz der Marke darstellt.43 Im Mittelpunkt 
dieses Markenverständnisses steht vor allem die wechselseitige Beziehung von Identität 
und Image.44 Die Identität wird dabei als die notwendige Grundvoraussetzung dafür ange-
sehen, dass Konsumenten Vertrauen in die Marke bilden und im Zeitablauf festigen, was 
wiederum zu einer langfristigen Bindung zwischen Marke und Konsumenten führt.45 

Ein solches eher weiches Markenverständnis, welches das Wesen einer Marke zuneh-
mend von ihren physischen Produktmerkmalen entkoppelt und daneben ihre Persönlich-
keit und das damit verbundene Konsumentenvertrauen in den Vordergrund stellt, scheint 
insbesondere für die Betrachtung von virtuellen Markenbegegnungen im World Wide 
Web46 angebracht. Dies liegt in der Besonderheit des Mediums WWW begründet, in dem 
sich die Marke primär in Form medialer Gestaltungsformen und auf neuartigen Erfah-
rungsebenen präsentiert und in vielen Fällen keinerlei oder nur noch einen nachgelagerten 
Bezug zum originären 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 Köpfen der Konsumenten bestehen. Diese so-
genannten Markenschemata determinieren, wie Information zur Marke aufgenommen, 
verarbeitet und gespeichert wird und haben einen großen Einfluss auf das Konsumenten-
verhalten innerhalb und ausserhalb des WWW.47 

Von besonderem Interesse ist folglich die Umsetzung der Markenpersönlichkeit im 
WWW und ihre Konsistenz mit den in der realen Welt häufig noch stark durch das eigent-
liche Markenprodukt getriebenen Markenvorstellungen. Deshalb soll für die Untersu-
chung von Konsumgütermarken im WWW im Rahmen dieser Arbeit unter einer Marke 
"ein in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von 
einem Produkt oder einer Dienstleistung"48 verstanden werden, dass auf ihrer Identität, ih-
rer Kompetenz und dem Vertrauen basiert, welches die Konsumenten ihr entgegenbrin-
gen.49

 

43 Vgl. Meffert, Burmann (2002a), S. 36 und zum Konzept der Markenidentität Kapitel II.2.4.1 
44 Vgl. Meffert, Burmann (2002b), S. 28 f. 
45 Vgl. ebenda, S. 28. Vgl. weiter Kapitel II.1.2.4 zur Erklärung und Relevanz von Markenvertrauen im Rah-

men der informationsökonomischen Erklärungsansätze der Marketingtheorie und zur Bedeutung von Ver-
trauen als Grundlage von Markenloyalität Kapitel II.2.3.2.4 

46 Eine definitorische Abgrenzung und Darstellung des World Wide Web findet sich in Kapitel I.2.4 und eine 
vertiefende Erläuterung der nachlassenden Bedeutung physischer Produktmerkmale in Kapitel III.2.2.1 

47 Vgl. Esch, Wicke (2001), S. 11 
48 Meffert (2000a), S. 847 
49 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 Ansätze der begrifflichen und konzeptio-
nellen Einordnung der Markenpolitik.50 Aus einer begrifflichen Unterordnung unter die 
Produktpolitik ergibt sich das sogenannte Verständnis der Markenpolitik im engeren 
Sinne als „Summe aller mit der Markierung von Produkten zusammenhängenden Ent-
scheidungen und Maßnahmen“.51 Wenn man allerdings dem wirkungsbezogenen Marken-
verständnis 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 
übergreifendes strategisches Konzept zum Aufbau und zur Pflege von Produkt- und 
Dienstleistungsangeboten als Marke verstanden werden.52 

Die Ziele der Markenpolitik sind grundsätzlich nicht als Selbstzweck, sondern immer 
als Bestandteil des Zielsystems eines Unternehmens zu verstehen, welches auf der Grund-
lage von Marken eine Präferenzstrategie verfolgt.53 Daher sind die markenpolitischen Zie-
le immer nur in einem Gesamtzusammenhang mit den unternehmerischen Oberzielen -
insbesondere dem Ziel der Gewinnmaximierung - gültig.54 Die Verbindung zwischen der 
markenpolitischen und der unternehmerischen Zielebene ergibt sich im Wesentlichen aus 
der bereits beschriebenen absatzfördernden Verbraucherwirkung einer Marke. Durch 
die Markenbildung soll zunächst ein Kommunikationsmittel kreiert werden, um einen 
akquisitorischen Kontakt mit dem Verbraucher herzustellen. Daneben sollen zunächst 
Verbraucherpräferenzen - möglichst in verschiedenen Kundensegmenten - und damit 
die Möglichkeit einer Preisdifferenzierung geschaffen werden. Diese angestrebten Preis-
differenzierungen ergeben sich einerseits zwischen verschiedenen Segmenten, jedoch vor 
allem in Form von möglichen Preispremien im Vergleich zu unmarkierten Produkten. Die 
resultierenden Erlössteigerungen führen letztlich - sofern sie durch die Anwendung des 
markenpolitischen Instrumentariums nicht überkompensiert werden - zu höheren Gewin-
nen für das Unternehmen. Hauptsächlicher Erfolgsfaktor, um dieses Ziel zu erreichen, ist 
das Angebot von Produkten oder Leistungen, die aus Sicht der angesprochenen Konsu-
menten eigenständig wahrnehmbar sind, als überdurchschnittlich eingeschätzt und kon-

 
50 Hinsichtlich einer Abgrenzung verschiedener Definitionsansätze der Markenpolitik vgl. Bruhn (1994), S. 17 

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

Bruhn (1994), S. 18 
52 Vgl. Bruhn (1995), Sp. 1448 
53 Hinsichtlich einer Abgrenzung der Qualitäts- von der Preis-Mengen-Strategie vgl. Becker (1998), S. 180  
54 Vgl. Haedrich, Tomczak (1990), S. 84 
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kurrierenden Leistungen gegenüber präferiert werden.55 Langfristig sollen die zufriedenen 
Kunden an die Marke gebunden werden und diese möglichst häufig wiederkaufen, um da-
durch für das Unternehmen eine absatzwirtschaftliche Planungssicherheit zu schaffen.56 

Aus einer unternehmensstrategischen Perspektive dient die Gestaltung und Pflege einer 
Marke letztendlich dazu, den Markenwert zu steigern, der wiederum einen großen Anteil 
am Unternehmenswert ausmachen kann.57 Zur Verdeutlichung zeigt Abb. I-3 eine Über-
sicht über die nach finanziellen Maßstäben weltweit wertvollsten Marken. 

Abb. I-3: Finanzielle Markenwerte der weltweit wertvollsten Marken in Mrd. USD58 

2.3. Abgrenzung der Güterkategorie der Konsumgüter 

In der Literatur findet sich klassischerweise eine Typologisierung von Gütern auf Basis 
der Dauerhaftigkeit ihrer Nutzung oder ihrer materiellen Beschaffenheit. Anhand dieser 
Merkmale lassen sich Konsumgüter von den weiteren Güterkategorien Investitionsgüter 
und Dienstleistungen abgrenzen. Innerhalb der Kategorie der Konsumgüter findet sich 
häufig eine weiterführende Unterteilung in Verbrauchs- und Gebrauchsgüter, die sich an 

 
55 Vgl. Becker (1998), S. 185 
56 Vgl. Bruhn (1994), S. 22 f., Meffert (2000a), S. 848, Pepels (1998), S. 171 ff. 
57 Die Beschäftigung mit dem finanzwissenschaftlichen Markenwert als Forschungsgegenstand kam Mitte der 

80ger Jahre in den USA und in Großbritannien 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 zukünftigen durch eine Marke erwirtschafteten Einzahlungsüberschüsse verstan-
den werden, der entweder dem erzielbaren Preispremium der Marke oder der Markenloyalität zugeordnet 
werden kann. Vgl. Meffert, Burmann (1996), S. 22, Kapferer (1997), S. 135 ff., Meffert, Burmann (1996), S. 
22, Müllner (1997), S. 105 

58 Quelle: Interbrand, Financial Times, 2001 
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der Form der Güternutzung orientiert. Unter Verbrauchsgütern werden materielle Güter 
verstanden, die im Normalfall im Laufe eines oder einiger weniger Verwendungseinsätze 
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 anfänglichen, merkmals-
orientierten Ausprägung ausschließlich auf Konsumgüter bezieht.59 Gebrauchsgüter hin-
gegen sind materielle Güter mit längerer Lebensdauer, die im Normalfall zahlreiche Ver-
wendungseinsätze überdauern.60 

Die sich im weiteren Verlauf der Arbeit anschließende Diskussion bezieht sich auf die 
Nutzung des WWW als Instrument der Markenkommunikation für Konsumgüter. Die in 
diesem Zusammenhang zu betrachtenden Besonderheiten von Konsumgütern ergeben sich 
dabei weniger aus der Beschaffenheit oder der Nutzung der Güter selbst, als vielmehr aus 
dem spezifischen Informations- und Kaufverhalten der Nachfrager. Daher erscheint ei-
ne Typologisierung der Konsumgüter unter informationsökonomischen Gesichtspunkten 
sinnvoll. In Abhängigkeit von der Suchintensität vor dem Kauf und von typischen Kauf-
anlässen können die folgenden Kategorien von Konsumgütern unterschieden werden:61 

� Güter des mühelosen Kaufs (Convenience Goods), die in der Regel häufig, 
unverzüglich und mit minimalem Vergleichs- und Einkaufsaufwand erworben 
werden. Nach unterschiedlichen Kaufanlässen wird weiter unterteilt in: 

- Güter des Regelkaufs: häufig und an der gleichen Distributionsstelle ge-
kaufte Markengüter (z.B. Zahncreme oder Kekse) 

- Güter des Spontankaufs: ohne Planungs- und Suchaufwand gekaufte und 
vielerorts verfügbare Güter (z.B. Kaugummis an Kassenplatzierungen) 

- Güter des Dringlichkeitskaufs: Güter, die in unvorhergesehenen (Notfall-) 
Situationen gekauft werden (z.B. Regenschirme oder Autoglühbirnen) 

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

59 Vgl. bzgl. der merkmalsorientierten Definition eines Markenartikels Kapitel I.2.1 
60 Vgl. Kotler (1992), S. 625 
61 Vgl. Kotler (1992), S. 625 ff., Loos (1998), S. 17 f. 
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� Güter des Spezialkaufs (Specialty Goods) mit besonderem Charakter und ei-
genständiger Markenidentität, bei denen der Käufer sich besondere Mühe gibt 
(z.B. spezielle Ausrüstungen, Antiquitäten aber auch Prestigegüter) 

� Güter 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, Enzyklopädien) 

Abb. I-4 zeigt eine Übersicht der beschriebenen Güterkategorien, wobei die farblich 
grau markierten Felder die für die weitere Untersuchung relevante Kategorie der Güter 
des mühelosen Kaufs (convenience Goods) kennzeichnen. Auf die Güter des Dringlich-
keitskaufs soll nicht explizit eingegangen werden, da ihr Kauf definitionsgemäß durch 
äußere Einflüsse bestimmt wird und in der Regel wenig bis gar nicht durch die Entschei-
dung für eine Marke, sondern in erster Linie durch die momentane Verfügbarkeit der be-
nötigten Güter bestimmt wird. 

Abb. I-4: Abgrenzung der betrachteten Konsumgüterkategorien62 

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 zunächst einen Überblick über 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 Ursprünge im ARPANET (Advanced Re-
search Project Agency), das 1969 vom amerikanischen Verteidigungsministerium als de-
zentrales Kommunikationsnetz für militärische Zwecke aufgebaut wurde.63 In seiner origi-
nären Bedeutung ergibt sich der Begriff Internet als Kurzbezeichnung aus dem engli-
schen Begriff „internetworked“.64 Über seine anfängliche Nutzung als Medium für einen 
schnellen Daten- und Informationsaustausch zwischen wissenschaftlichen Einrichtungen 
und Universitäten in den achtziger Jahren entwickelte sich das Internet in den letzten Jah-
ren zum mittlerweile größten globalen Kommunikationsnetz. Aus einer rein technischen 
Perspektive betrachtet ist das Internet ein weltweites Netzwerk aus verbundenen Compu-
ternetzwerken, über die alle möglichen Arten von Daten miteinander ausgetauscht werden 
können.65 

Im Zuge der kommerziellen Nutzung des Internet haben sich die sogenannten Dienste 
entwickelt, die den Nutzern verschiedene Anwendungsmöglichkeiten zur Verfügung stel-
len. Eine wichtige Teilgruppe dieser Dienste besteht aus den kommerziellen Online-
Diensten (z.B. T-Online, AOL).66 Unter ihnen versteht man proprietäre, kommerzielle 
Computer-Netzwerke, die den ihnen angeschlossenen Nutzern eine breite und vorgebün-
delte Auswahl an Informationen, Einkaufsmöglichkeiten, Serviceangeboten, Unterhaltung 
und Kommunikationsdienstleistungen anbieten. Der Zugang zu diesen Diensten ist in der 
Regel nur gegen eine Gebühr möglich.67 Neben diesen kommerziellen Diensten sind im 
Internet die folgenden Anwendungen verfügbar:68 

� World Wide Web (WWW): Navigations- und Recherchesystem, das multime-
diale Kommunikationsformen ermöglicht 

� 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. Hünerberg, Heise, Mann (1997), S. 16, Pawlowitz (2000), S. 10 f., Lamprecht (1996), S. 13, Peterson, 

Balasubramanian, Bronnenberg (2001), S. 123 
64 Vgl. Fuzinski, Meyer (1997), S. 13, Hofacker (1995), S. 190 
65 Vgl. dazu ausführlich Wallbrecht, Clasen (1997), S. 6 ff., Oenicke (1996), S. 28, Breitenbach, Van Doren 

(1998), S. 558, Hamill (1997), S. 302, Hutzschenreuter (2000), S. 13 
66 Vgl. Heise (1996a), S. 68 f. 
67 Vgl. Hünerberg, Heise, Mann (1997), S. 16, Tiedke (1998), S. 80 
68 Vgl. Heise (1996a), S. 57 f., Fritz (1999), S. 4, Pawlowitz (2000), S. 10, Lampe (1996), S. 106, Fantapie Al-

tobelli (1997), S. 5, Heil (1998), S. 84 f., Röckelein (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: Möglichkeit des Zugriffs und der Arbeit auf fremden Rechnern (z.B. für 
wissenschaftliche Zwecke oder zur Fernwartung von Servern)  

� Gopher: textorientierter und menügeführter Informationsdienst, der seit dem 
Entstehen des WWW eher veraltet ist69 

Die Grundlage für die heutige Form der Nutzung des Internet wurde 1989 mit der Ent-
wicklung des World Wide Web (WWW) geschaffen.70 Das WWW als nicht profitorien-
tierter Zusammenschluss weltweiter Computernetzwerke ist derzeit eindeutig die am 
schnellsten wachsende und deutlich am häufigsten genutzte Anwendung im Internet.71 

Abb. I-5: Nutzungsanteile verschiedener Anwendungen durch Internetnutzer72 

Dies liegt vor allem in der leicht nutzbaren grafischen Oberfläche und den massenrele-
vanten Anwendungsmöglichkeiten begründet, die die verstärkte Nutzung des Internet 
durch Unternehmen und Privatpersonen angetrieben haben. Auf Grund dieser Dominanz 
werden im alltäglichen Sprachgebrauch die Begriffe World Wide Web und Internet viel-
fach synonym verwendet.73 

69 Vgl. Pawlowitz (2000), S. 11 
70 Vgl. Fritz (1999), S. 3, Zerdick et al. (1999), S. 142, Pawlowitz (2000), S. 12 
71 Vgl. u.a. Mathiesen (1995), S. 56, Dholakia, Rego (1998), S. 724, Hamm (1999), S. 45 
72 GfK Onlinemonitor, 7. Welle, April 2001 
73 Vgl. u.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 jüngerer Zeit eine starke Beschäftigung mit dem The-
ma Marke und Internet zu beobachten. Häufig stehen jedoch ausschließlich partielle Prob-
lemstellungen eines Online-Auftritts im Mittelpunkt der Betrachtung. Ein ganzheitlicher 
und systematischer Ansatz für die Ausgestaltung einer Online-Markenstrategie für Kon-
sumgütermarken, 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 Konsumgütermarken. Hierbei stehen vor allem die Ableitung und Darstellung mögli-
cher inhaltlicher und formaler Ausgestaltungsmöglichkeiten sowie deren Auswirkung auf 
die markenpolitischen Zielsetzungen - insbesondere die Wirkung auf die Konsumenten - 
im Mittelpunkt. Angesichts der in Kapitel I.1 aufgezeigten Problemstellung stehen vier 
Teilziele im Vordergrund der Untersuchung:  

(a) Erläuterung der markenpolitischen Grundoptionen und Wirkungszusammenhänge 

Die Entscheidungstatbestände 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 möglich, 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 
grundsätzlichen Entscheidungsfelder der Markenpolitik, die auch im WWW relevant 
sind, systematisiert und erläutert werden. 

(b) Untersuchung der Rahmenbedingungen einer Markenpolitik für Konsumgütermarken 
im WWW 

Bei der Festlegung einer adäquaten Markenstrategie für den Online-Auftritt einer Kon-
sumgütermarke sind verschiedene Besonderheiten zu berücksichtigen, die sich einerseits 
aus den medialen Charakteristika des Internet und andererseits aus denen der Produkt-
gruppe der Konsumgüter ergeben. Daher sollen die besonderen Rahmenbedingungen einer 
Markenpolitik im WWW für Konsumgütermarken und die Implikationen für 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, zunächst 
mögliche Ausgestaltungsoptionen systematisch abzuleiten und ausführlich darzustellen, 
die einem Konsumgüterhersteller bei der Ausgestaltung seiner Online-Markenstrategie zur 
Verfügung stehen. 

(c) Bewertung der verschiedenen markenpolitischen Optionen 

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

 

Da für 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 möglich, eine standardisierte Strategie-
vorlage zu entwickeln, die für alle Marken gleichermaßen gilt. Vielmehr soll die systema-
tische Darstellung der einzelnen Entscheidungstatbestände und die theoretische und em-
pirische Bewertung der situativen Vorteilhaftigkeit einzelner Alternativen die Praxis in 
die Lage versetzen, eine markenindividuell zielführende Online-Markenstrategie zu ent-
wickeln. Aus dieser übergeordneten Zielsetzung der Arbeit lassen sich die konkreten Auf-
gabenstellungen für 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 II wird zunächst auf Basis der wissenschaftlichen Ansätze der Marketingtheorie 
ein Bezugsrahmen für die Betrachtung des Untersuchungsgegenstandes der Online-Mar-
kenstrategien von Konsumgüterherstellern aufgebaut. Anschließend werden die theoreti-
schen Grundlagen für die Untersuchung einer herstellerseitigen Markenpolitik gelegt. 
Zuerst werden die zentralen markenpolitischen Zielsetzungen und diejenigen Wirkungszu-
sammenhänge dargestellt und erläutert, die ihrer Realisierung zu Grunde liegen. Daneben 
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werden an dieser Stelle die grundsätzlichen inhaltlichen, formalen und instrumentellen 
Entscheidungsfelder einer Markenstrategie aufgezeigt. Hauptziel dieses Teils ist es, ein 
tieferes Verständnis für das markenpolitische Instrumentarium und die grundlegenden 
markentheoretischen Konzepte zu schaffen. Neben der Fundierung der beiden wesentli-
chen Erkenntnisbereiche des Inhalts und der Erscheinungsform von Konsumgütermarken 
im WWW, die im Mittelpunkt der späteren Betrachtungen stehen, dient das theoretische 
Gerüst als roter Faden für 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 Konsumgüter untersucht, von denen ein Einfluss auf die Gestaltung 
der Online-Markenpolitik zu erwarten ist. Die Analyse der relevanten Rahmenbedingun-
gen ermöglicht es, Anforderungen an eine erfolgreiche Online-Markenpolitik von Kon-
sumgüterherstellern abzuleiten. Im Vordergrund der Betrachtungen steht dabei die Wir-
kung, die ein Online-Auftritt bei den Konsumenten und damit der Erfolg, den das marken-
führende Unternehmen erzielen kann. Daneben werden mögliche Restriktionen aufge-
zeigt, die sich im Hinblick auf die zur Verfügung 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-
führt 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 berücksichtigt, die Ableitung der notwen-
digen Entscheidungskriterien geschieht durch den Rückgriff auf die verschiedenen An-
sätze der Marketingtheorie aus dem Grundlagenteil II. 

 

Die sich in Teil V anschließende empirische Analyse untersucht in Form einer ex-
Post-Betrachtung zunächst, ob und wie die Konsumgüterbranche die einzelnen marken-
strategischen Optionen innerhalb ihrer Online-Markenauftritte umsetzt. Daneben wird 
überprüft, ob eine Ausgestaltung einzelner Alternativen gemäß denjenigen Erfolgsdeter-
minanten, die in Kapitel III theoretisch abgeleitet wurden, aus Unternehmensperspektive 
dazu führt, unterschiedliche Zielsetzungen in einem höheren Ausmaß zu realisieren. Ab-
schließend werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung und die theoretischen 
Ausführungen aus Teil III zu Handlungsempfehlungen in Bezug auf die Gestaltung mög-
lichst erfolgversprechender Online-Markenauftritte von Konsumgütermarken zusammen-
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geführt. Dabei stehen Hinweise zu einzelnen Komponenten der Markenstrategie und zu 
Einflussfaktoren ihrer Auswahl und Ausgestaltung im Vordergrund. 

 

Teil VI bildet den Abschluß in Form der Zusammenfassung der Gesamtergebnisse 
und eines Ausblicks auf weitere, für die Forschung relevante Bereiche. 

 

Abb. I-6: Gang der Untersuchung 
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II. THEORETISCHE GRUNDLAGEN ZUR UNTERSUCHUNG DER 
MARKENPOLITIK VON KONSUMGÜTERHERSTELLERN IM 
WORLD WIDE WEB 

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

1.1. Wissenschaftliche Ansätze der Marketingtheorie im Überblick 

Die Marketingtheorie versteht sich grundsätzlich als Forschungsdisziplin der Betriebs-
wirtschaft, deren Ziel in der Bereitstellung von Lösungsbeiträgen für spezifische Problem-
stellungen des Marketing besteht.74 

Gegenstand der Marketingwissenschaft ist die Analyse von einzelwirtschaftlichen Aus-
tauschprozessen, deren Austauschobjekte und Teilnehmer sowie der beeinflussenden Rah-
menbedingungen.75 Dazu greift sie als interdisziplinäre Wissenschaft im Wesentlichen auf 
die Erkenntnisse anderer Wissenschaftszweige zurück. Auf Grund der unterschiedlichen 
Entwicklungslinien des Marketing haben sich in einem sogenannten Paradigmenwech-
sel76 mit der allgemeinen Betriebswirtschaftslehre in den letzten Jahrzehnten eine Vielzahl 
von Theorieansätzen herausgebildet.77 Diese stehen teilweise in Konkurrenz zueinander, 
teilweise ergänzen sie sich.78 

Die nachfolgende Tabelle zeigt eine Übersicht über die wichtigsten wissenschaftlichen 
Ansätze der Marketingtheorie, die in den nachfolgenden Abschnitten kurz charakterisiert 
und voneinander abgegrenzt werden. 

 
74 Vgl. Meffert (1992a), S. 698 
75 Vgl. Mattmüller, Tunder (1998), S. 16 
76 Unter einem Paradigma versteht man die breite Zustimmung über allgemeine theoretische Annahmen und 

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

77 Bezüglich einer Beschreibung der unterschiedlichen Entwicklungsphasen des Marketing vgl. u.a. Meffert 
(1994a), S. 5 ff. 

78 Vgl. Meffert (1994a), S. 11 
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Ansätze der klassischen 
Absatztheorie 

Herkömmliche Ansätze  
der Marketingtheorie 

Neuere 
Ansätze 

- Institutionenorientiert 

- Funktionenorientiert 

- Warenorientiert 

- Verbraucherorientiert 

- Systemorientierter Ansatz 

- Entscheidungsorientierter Ansatz 

- Verhaltensorientierte Ansätze 

- Situativer Ansatz 

- Informationsökonomie 

- Relationship-Ansatz 

- Ressourcenorientierter 
Ansatz 

Abb. II-1: Übersicht über wissenschaftliche Ansätze der Marketingtheorie79

zu (a) Ansätze der klassischen Absatztheorie 

Bei den Ansätzen der klassischen Absatztheorie handelt es sich um sogenannte mate-
rielle Methoden, die sich als fachspezifische Kategorien ausschließlich auf das betrachte-
te Forschungsgebiet beziehen.80 

Der institutionenorientierte Ansatz hat als der älteste Ansatz der materiellen Metho-
den als Forschungsgegenstand im Wesentlichen die Beschreibung, Klassifizierung und Er-
klärung der empirisch vorfindbaren, absatzwirtschaftlichen Institutionen (z.B. Betriebsfor-
men des Handels) zum Inhalt.81  

Auf Basis der Deskription der absatzwirtschaftlichen Institutionen beschäftigt sich der 
funktionenorientierte Ansatz mit den jeweiligen, durch sie wahrgenommenen Funktio-
nen. Die Analyse bezieht sich auf diejenigen Funktionen, die zur Überbrückung der Dis-
krepanzen auf dem Weg eines Gutes von der Produktion bis zu dessen Ge- bzw. Ver-
brauch (Zeit-, Raum-, Mengen- und Qualitätsüberbrückung) dienen. Von besonderem In-
teresse ist dabei die Funktionsverteilung innerhalb eines Absatzkanals.82 

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-

 
79 Vgl. Meffert (1999b), S. 42 ff., Meffert (1992a), S. 699, Pepels (1998a), S. 21 ff., Mattmüller, Tunder (1998), 

S. 13 f. 
80 Vgl. Ahlert (1996), S. 34 
81 Vgl. Pepels (1998a), S. 22, Meffert (1992a), S. 698 
82 Vgl. Ahlert (1996), S. 56 ff., Meffert (1992a), S. 698 f. 
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spezifischen Merkmale unterschiedliche Ausgestaltungsmöglichkeiten der unternehmeri-
schen Absatzpolitik im Sinne gutspezifischer Vermarktungskonzepte zu entwickeln.83 

Der verbraucherorientierte Ansatz stellt eine frühe Entwicklungsstufe der verhaltens-
wissenschaftlichen Theorieansätze dar. Schwerpunkt bildet die Analyse des Käuferverhal-
tens und insbesondere die ihm zu Grunde liegenden Kaufmotive (Grund- und Zusatznut-
zen).84 

zu (b) Herkömmliche Ansätze der Marketingtheorie 

Im Unterschied zu den materiellen Ansätzen entwickelten sich die sogenannten forma-
len oder interdisziplinären Ansätze der moderneren Marketingtheorie aus bestehenden 
Ansätzen anderer Bereiche der sozial- und wirtschaftswissenschaftlichen Forschung, die 
erst im Laufe der Zeit zur Erklärung spezieller absatzwirtschaftlicher Fragestellungen he-
rangezogen wurden.85 

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 für die optimale Gestaltung von Marketingaktivitäten in Marke-
tingsystemen abzuleiten.86 

Der ebenfalls zu den herkömmlichen Ansätzen gehörende entscheidungsorientierte 
Ansatz, die verhaltenswissenschaftlichen Ansätze und der situative Ansatz werden im 
nachfolgenden Kapitel ausführlich dargestellt. 

zu (c) Neuere Ansätze der Marketingtheorie 

Der Ansatz des Relationship Marketing beinhaltet die im Investitionsgütermarketing 
schon lange vorhandene Grundidee, eine langfristige Geschäftsbeziehung zwischen Kun-
den und Unternehmen aufzubauen. Dabei erbringt dieser Ansatz weniger eigenständige 
Leistungen, als dass er vielmehr eine Reihe existierender Theorie- und Forschungsrichtun-
gen verknüpft. Interessant ist im Rahmen der vorliegenden Arbeit vor allem die Ausges-

 
83 Vgl. Meffert (1999b), S. 11 f. 
84 Vgl. Meffert (1992a), S. 699 f. 
85 Vgl. Bubik (1996), S. 148 
86 Vgl. Ulrich (1984), S. 33, Meffert (1992a), S. 700 
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taltungsform des sogenannten Netzwerkmarketing.87 Diese beschäftigt sich mit der Fra-
ge, wie die Ressourcen des eigenen Unternehmens oder der eigenen Marke mit denen von 
Partnern kombiniert werden können, um ein für die Nachfrager überlegenes Leistungsan-
gebot zu schaffen.88 

Der ressourcenorientierte Ansatz entstammt ursprünglich der angelsächsischen mik-
roökonomischen Theorie. Er beschäftigt 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 Überlegenheit der eigenen Marke führen. Diese präferenzorientierte Be-
trachtung setzt eine intensive Beschäftigung mit neuen Kunden-Nutzen-Potenzialen vo-
raus, die sich z.B. aus der Andersartigkeit des Wettbewerbsumfelds Internet ergeben.89 

1.2. Spezifische Ansätze zur Untersuchung der markenpolitischen Entscheidungsal-
ternativen für Konsumgüterhersteller im WWW 

1.2.1.  Der entscheidungsorientierte Ansatz  

Der entscheidungsorientierte Ansatz in der Betriebswirtschaftslehre geht auf HEINEN 
zurück und beschäftigt sich mit denjenigen Entscheidungen, mit denen betriebswirtschaft-
liche Ziele optimal realisiert werden können.90 Gemäß dem Verständnis einer Entschei-
dung als jede Art von Willensbildung und Willensdurchsetzung ist zwischen Zielent-
scheidungen und darauf abgestimmten Mittelentscheidungen zu differenzieren.91 

Die Entscheidungstheorie liefert einen formalen begrifflichen Rahmen zur Beschrei-
bung komplexer Entscheidungssituationen, wobei zwei Grundrichtungen unterschieden 
werden. Einerseits die normative oder präskriptive Entscheidungstheorie, die aufzeigt, 
wie sich Entscheidungsträger vor dem Hintergrund bestimmter Zielsetzungen verhalten 
sollen. Andererseits die empirisch realistische oder deskriptive Entscheidungstheorie, 
die anhand von Modellen versucht, das tatsächliche Entscheidungsverhalten von Entschei-
dungsträgern abzubilden.92 

87 Bzgl. einer Abgrenzung ggü. den beiden weiteren Ausgestaltungsformen Database- und Interaktionsmarke-
ting vgl. Meffert (1999b), S. 54 f. 

88 Vgl. Meffert (1999b), S. 55 
89 Vgl. Meffert (1999b), S. 56 f. 
90 Vgl. Mattmüller, Tunder (1998), S. 13 
91 Vgl. Meffert (1992a), S. 700 
92 Heinen (1991), S. 26 
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Seit Anfang der 70ger Jahre gewann die Entscheidungstheorie schnell an Bedeutung für 
das Marketing. Obwohl sie aus Marketingperspektive keinen eigenständigen inhaltlichen 
Erklärungsbeitrag leistet, hat sie doch in hohem Maße zur Entwicklung von Entschei-
dungstechniken im Marketing beigetragen, da sie die problemorientierte Grundlage für ein 
zielführendes Handeln darstellt.93 

Das zentrale Paradigma des entscheidungsorientierten Ansatzes der Markenpolitik ist 
die Bewertung von Alternativen.94 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 auszuwählen, die am besten geeignet sind.95 
Die konstitutiven Strukturelemente zur Beschreibung von markenpolitischen Entschei-
dungssituationen sind:96  

� Ziele, die durch die Entscheidung unterstützt werden sollen 

� Alternativen bzw. Aktionen, die dem Entscheidungsträger zur Verfügung ste-
hen, um die obigen Ziele zu verfolgen 

� Umweltsituationen, die einen Einfluss darauf haben, ob bestimmte Alternati-
ven ausgewählt werden können oder geeignet sind, die obigen Ziele zu unter-
stützen 

� Konsequenzen bzw. Entscheidungsresultate 

Aus diesen Strukturmerkmalen ergibt sich das Grundmodell der präskriptiven Entschei-
dungstheorie, welches aus den Zielen des Entscheidungsträgers 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.97 Das Entscheidungsfeld umfasst hingegen die Menge 
der möglichen markenpolitischen Handlungsalternativen (Aktionsraum), die Menge der 
möglichen Umweltzustände und die Ergebnismenge.98 

93 Vgl. Meffert (1999b), S. 45 
94 Vgl. Meffert (1994), S. 174 
95 Vgl. Scheuch (1996), S. 6 
96 Vgl. Meffert (2000a), S. 58 f. 
97 Die angestrebten Zielgrössen können ökonomischer Natur (z.B. Marktanteile) oder psychografischer Natur 

(z.B. Zielgrößen wie die Markenbekanntheit oder das Markenimage) sein. Eine detaillierte Beschreibung der 
psychografischen Markenziele findet sich in Kapitel II.2.3.2 

98 Vgl. Heinen (1991), S. 26 
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Der Aktionsraum besteht aus den sogenannten kontrollierbaren Variablen, die dem 
Entscheidungsträger zur Verfügung stehen, um die gesetzten Ziele zu realisieren (z.B. 
Formen bzw. Komponenten von Markenstrategien oder Kommunikationsaktivitäten).99 
Diese Aktionsvariablen stoßen 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 maßgeblich beeinflussen. Größtenteils stellen diese den 
nicht beeinflussbaren Teil des Entscheidungsfeldes (nicht kontrollierbare Variablen) dar. 
Teilweise sind sie jedoch durch Marketingaktivitäten zu beeinflussen (z.B. Einstellungen 
der Verbraucher).100 Die Ergebnismenge ergibt sich schließlich aus den möglichen Kom-
binationen von Handlungsalternativen und Umweltzuständen 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 für die Alternativenbe-
wertung zu erhalten, sind die Ergebniswerte unter Berücksichtigung der Ziele des Ent-
scheidungsträgers in eine Entscheidungsmatrix zu überführen. Über die anschließende 
Umformung der Ergebnis- in Nutzenwerte ergibt sich eine Nutzenbewertung für einzelne 
Alternativen, welche die Entscheidungsbasis für die Auswahl der optimal geeigneten Al-
ternative darstellt.101 

Seit Beginn der 70ger Jahre dominierten zunächst stark quantitativ orientierte Entschei-
dungsmodelle, die versuchten, auf Basis formal-logischer Ansätze (z.B. komplexe Ent-
scheidungsmatrizen) die Nutzenwerte unterschiedlicher Alternativen mathematisch zu be-
rechnen. Solche Entscheidungsmodelle stoßen allerdings in ihrer Anwendung rasch an 
ihre Grenzen, da die hohe Komplexität und Dynamik häufig zu schlecht strukturierten 
Entscheidungssituationen (d.h. nicht linear, zeitlich verzögert, interaktiv und stochastisch) 
führt.102 Dies liegt an der Vielzahl unterschiedlicher, umweltbezogener Einflussfaktoren 
und an den häufig ungewissen Reaktionen der Zielgruppen. Des Weiteren ergibt sich auf 
Grund der vielfältigen Interdependenzen, die zwischen einzelnen Marketingaktivitäten 

 
99 Der entscheidungsorientierte Ansatz beinhaltet auch eine sogenannte Kreativkomponente, die sich auf das 

Auffinden neuartiger Aktionsmöglichkeiten bezieht, die eine Reaktion auf eine mögliche Veränderung von 
Umweltzuständen darstellen. Vgl. Meffert (1999b), S. 45 

100 Vgl. Meffert (2000a), S. 58 f., Heinen (1991), S. 26 f. 
101 Vgl. Heinen (1991), S. 28 und ebenso zu Entscheidungsregeln bei Entscheidungen unter Sicherheit, Unsi-

cherheit und Risiko. 
102 Vgl. Heinen (1991), S. 44 
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und weiteren Aktivitäten (z.B. für andere Produkte oder Marken des Unternehmens) be-
stehen, die Schwierigkeit, die Wirkungszusammenhänge zu isolieren und eindeutig zuzu-
ordnen. Daher lassen sich für einzelne Aktivitäten häufig keine generellen Wirkungsfunk-
tionen und zieloptimale Handlungskonsequenzen ableiten. Ein streng formal-logischer 
Ansatz stellt mithin ein für die Praxis und die Theorie unzureichendes Konzept dar.103 

Eine Möglichkeit, die o.g. Probleme zu umgehen, bieten die sogenannten heuristischen 
Verfahren. Sie sind zwar nicht in der Lage, mathematisch-statistisch optimale Lösungen 
zu garantieren, dienen jedoch unter Zuhilfenahme von Nebendisziplinen, vor allem der 
Psychologie und verwandter Wissenschaften dazu, aus der Prognose möglicher Konse-
quenzen abzuleiten, in welchem Umfang die verschiedenen Handlungsalternativen die 
verfolgten Ziele erfüllen und den inner- und außerbetrieblichen Beschränkungen genügen, 
die durch den Entscheidungsträger nicht zu beinflussen sind.104 

1.2.2. Die verhaltenswissenschaftlichen Ansätze 

Die verhaltenswissenschaftlichen Erklärungsansätze streben an, die zentralen Bestim-
mungsfaktoren des Verhaltens aufzudecken und zu erklären, um eine verlässliche Basis 
für zielgerichtete Entscheidungen im Rahmen der Markenpolitik zu erhalten. Dabei steht 
vor allem die Beschäftigung 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 
selbständigen, interdisziplinär ausgerichteten Teilbereich des Marketing entwickelt.105 Die 
im Zeitablauf unterschiedlichen Modellansätze zur Erklärung des Käuferverhaltens lassen 
sich übergeordnet in behaviouristische, neo-behaviouristische und kognitive Ansätze 
unterscheiden.106 

Die ursprünglichen behaviouristischen Ansätze basierten auf dem sogenannten S-R-Pa-
radigma. Die psychologische Analyse beschränkte sich auf die äußeren, auslösenden oder 
bekräftigenden Reize (S = Stimulus) sowie das beobachtbare Verhalten (R = Reaktion) 
der Konsumenten.107 Diese noch sehr einfachen Erklärungsmodelle enthielten noch keine 
Aussagen in Bezug auf die subjektiven inneren Zustände und Vorgänge des Individuums. 
 
103 Vgl. Meffert (1999b), S. 45 
104 Vgl. Heinen (1991) S. 35 f. 
105 Vgl. Meffert (1999b), S. 47 
106 Vgl. Meffert (2000a), S. 99 
107 Vgl. Meffert (1992), S. 63, Wiendieck, Bungardt, Lück (1983), S. 6 f. 



Teil II: Theoretische Grundlagen 26

Sie klammerten die Psyche zwar nicht vollkommen aus, nehmen sie allerdings ausschließ-
lich und implizit als eine "black box" an, die sich jeglicher weiterer Reflektion entzieht.108 

Die neo-behaviouristischen S-O-R-Modelle (Stimulus-Organism-Response) zur Erklä-
rung des Konsumentenverhaltens stellten hingegen die Konsumentenpersönlichkeit in den 
Vordergrund der Untersuchungen. Im Sinne echter Verhaltensmodelle erweiterten sie ihre 
behaviouristischen Vorläufer um die Einbeziehung sogenannter intervenierender Vari-
ablen, die sich in der Psyche der Konsumenten abspielen.109 Die S-O-R-Ansätze beruhen 
ebenfalls auf der behaviouristischen Annahme, dass eine kausale Abhängigkeit 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 Ansätze versuchten, anhand weniger, aber verhaltens-
korrelierter Charakteristika, abgrenzbare Konsumentengruppen zu identifizieren und de-
ren Verhalten zu erklären. Da sie jedoch nur zu einer unbefriedigenden Interpretation und 
vor allem Prognostizierbarkeit des Konsumentenverhaltens führten, wurden in Folge ver-
stärkt Verhaltensdeterminanten berücksichtigt, die spezifisch auf die jeweiligen Produkte 
und Kaufsituationen bezogen waren. Vor allem die Einbeziehung von motivations-, kog-
nitions- und einstellungspsychologischen Ansätzen hat die weitere Entwicklung der ver-
haltenswissenschaftlichen Ansätze geprägt.110 

Die kognitiven Ansätze beziehen neben den aktivierenden, emotionalen und motivatio-
nalen Konstrukten zusätzlich die Informationsverarbeitungsprozesse ein, die sich im 
Gedächtnis der Konsumenten abspielen; daneben weitere Variablen wie das Lernen, Den-
ken und Wissen, welche eng mit ihnen zusammenhängen.111 Um das äußerst komplexe 
und inhaltlich heterogene System der intervenierenden Variablen zu klassifizieren, findet 
sich in der Literatur vielfach die folgende grobe, nominale Ordnung:112 

� Wahrnehmung 

� Motivation und Einstellung 

 
108 Vgl. Wiendieck, Bungardt, Lück (1983), S. 6 ff. 
109 Vgl. Kroeber-Riel (1972), S. 14, Wiendieck, Bungard, Lück (1983), S. 6 ff 
110 Vgl. Wiendieck, Bungard, Lück (1983), S. 15 
111 Vgl. Kroeber-Riel (1972), S. 19, Meffert (2000a), S. 99 
112 Vgl. Kroeber-Riel (1972), S. 17 
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� kognitive Prozesse 

� Lernen 

Die Forschung in Bezug auf die einzelnen Variablenbereiche hat zu einer Vielzahl von 
Partialmodellen geführt.113 Da diese Modelle sich jedoch auf wenige Variablen be-
schränkten und die Zusammenhänge mit anderen intervenierenden Variablen vielfach nur 
unzureichend berücksichtigten, blieb das Konsumentenverhalten nur unzureichend erklär- 
und prognostizierbar.114 Dies führte 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.115 Die hohe Komple-
xität dieser Modelle ließ jedoch ihre empirische Überprüfung meist scheitern und führte in 
den 70ger und 80ger Jahren zu einer Rückbesinnung auf zentrale Schlüsselvariablen. Ins-
besondere die Einstellungs- und Imageforschung und die Erkenntnis, dass Konsumen-
tenverhalten in hohem Maße durch die subjektiv wahrgenommenen Distanzen zwischen I-
deal- und Realimages beeinflusst ist, bildet das mittlerweile allgemein akzeptierte theore-
tische Fundament für die Marktsegmentierung und Positionierung.116 

Spätere Ansätze zur Erklärung der Wirkung von Werbe- und Marketingmaßnahmen be-
schäftigten sich vor allem mit den emotionalen Antriebskräften der Konsumenten im Rah-
men der Aktivierungsforschung. Neben der Betrachtung des Involvements117 als zentra-
lem Konstrukt für das persönliche Engagement der Konsumenten in Bezug auf verschie-
denste Objekte (Marken, Produkte, Medien etc.) rückte die Imagery-Forschung in den 
Mittelpunkt des Interesses, die sich mit der Bedeutung der sogenannten inneren Bilder 
von Konsumenten beschäftigt.118 

Mittlerweile haben im Rahmen des verhaltenswissenschaftlichen Forschungsansatzes 
insbesondere solche Ansätze stark an Bedeutung gewonnen, die sich mit der Messung und 

 
113 Vgl. Kroeber-Riel (1972), S. 18 
114 Vgl. Kroeber-Riel (1972), S. 18 
115 Zu den bekanntesten Totalmodellen des Konsumentenverhaltens gehören vor allem die Prozessmodelle von 

NICOSIA, ENGEL/BLACKWELL/KOLLAT und HOWARTH/SHETH. Hinsichtlich einer ausführlichen 
Übersicht über komplexe Partial- und Totalmodelle des Kaufverhaltens vgl. u.a. Wiendieck, Bungard, Lück 
(1993), S. 22 ff., Decker (1994), S. 28 ff., Hildebrandt (1983), S. 272 ff., Meffert (1999b), S. 49 

116 Vgl. Meffert (1999b), S. 48. Bezüglich einer ausführlichen Darstellung des Imagekonzepts und des Einstel-
lungskonstrukts siehe Kapitel II.2.3.2.2 und II.2.3.3.3 und zur Positionierung siehe Kapitel II.2.4.3 

117 Vgl. Kapitel II.2.3.3.1 hinsichtlich einer ausführlichen Erläuterung des Involvement-Konstrukts 
118 Vgl. Meffert (1999b), S. 48 
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Erklärung der Konsumentenzufriedenheit119 beschäftigen. Die Erkenntnis, dass die Er-
zielung von Zufriedenheit als Verbindung zwischen den Konsumentenerwartungen und 
der langfristigen Kundenbindung eine zentrale Zielgröße ist, hat sich vor allen angesichts 
eines zunehmenden Verdrängungswettbewerbs durchgesetzt.  

 

Obwohl die verhaltenswissenschaftlichen Ansätze insbesondere vor dem Hintergrund 
eines dynamischen und zunehmend hybriden Konsumentenverhaltens vermehrt an ihre 
Grenzen stoßen, bieten sie doch nach wie vor wertvolle Erklärungsbeiträge und bilden 
heute das allgemein akzeptierte theoretische Fundament einer wahrnehmungsorientierten 
Markengestaltung.120 

1.2.3. Der situative Ansatz  

Der situative Ansatz (auch Kontingenzansatz) wurde in den 50ger Jahren entwickelt 
und entstammt ursprünglich der Organisationssoziologie und der Managementlehre. Die 
situative Denkweise entstand aus der Kritik an der Realitätsferne der damals vorherr-
schenden, idealtypischen Organisationsmodelle und beinhaltete deren situative Relativie-
rung auf Basis gradueller Merkmalsabstufungen und den möglichen situativen Faktoren, 
die diese begründen.121 

Die Leitidee des situativen Ansatzes besteht darin, dass es in Entscheidungssituationen 
nicht eine generell gültige, optimale Handlungsalternative gibt, sondern dass mehrere, si-
tuationsbezogen angemessene Alternativen existieren.122 Grundsätzlich werden zwei un-
terschiedliche Varianten des Ansatzes unterschieden. Auf der einen Seite die theoretisch-
analytische Variante, die zum Ziel hat, empirisch gehaltvolle Erklärungen für beobacht-
bare Phänomene (z.B. unterschiedliche Ausprägungsformen von Handlungsoptionen) zu 
gewinnen. Erkenntnisleitend sind dabei Warum-Fragen, z.B. warum Unternehmen sich in 
bestimmten Situationen unterschiedlich verhalten. Demgegenüber steht die pragmatische 
oder technologische Variante, die versucht, situative Gestaltungsmöglichkeiten oder -em-
pfehlungen zu formulieren und zu begründen. 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.123 

119 Siehe zur Konsumentenzufriedenheit Kapitel II.2.3.3.4 
120 Vgl. Meffert (1999b), S. 48 
121 Vgl. Kieser, Kubicek (1992), S. 55 
122 Vgl. Fritz (1992), S. 24 
123 Vgl. 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 Ansatzes124 darstellte. Der situative Ansatz begegnete der bereits im Zu-
sammenhang mit dem entscheidungsorientierten Ansatz beschriebenen Schwierigkeit, im 
Rahmen komplexer Entscheidungssituationen lineare Wirkungszusammenhänge und da-
mit generelle Entscheidungsempfehlungen abzuleiten. Unter einer Situation soll in die-
sem Zusammenhang "die zu einem bestimmten Zeitpunkt gegebene Gesamtheit der (erklä-
rungs-)relevanten Einflussfaktoren..."125 auf die Markenpolitik und auf den durch sie er-
zielbaren Erfolg verstanden werden.  

 

Bei der Übertragung 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"126 berücksichtigen. 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 auszuwählen. Da die tatsächlich eintretenden Wirkungen einer Hand-
lungsalternative jedoch von den jeweiligen situativen Bedingungen abhängen, unter denen 
sie gelten soll, kann die Situation gleichzeitig als eine Restriktion der Gestaltungsmaß-
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 ähnlicher 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 für bestimmte Situationen und damit eine möglichst hohe Effekti-
vität und Effizienz im Marketing sichergestellt werden.127 Die Situationsanalyse kann sich 
auf verschiedene Arten von Variablen beziehen, die zum Teil eine Übereinstimmung mit 

 
124 Vgl. zum systemorientierten Ansatz Kapitel II.1.1 
125 Fritz (1992), S. 73 
126 Meffert (1992), S. 701 
127 Vgl. Pepels (1998b), S. 23, Meffert (1999b), S. 49, Mattmüller, Tunder (1998), S. 14 
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den bereits diskutierten Strukturvariablen des entscheidungsorientierten Ansatzes auf-
weisen:128 

� 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 beschreiben129 

� Wirkungsvariablen, die mit der Auswahl der jeweiligen Aktions- und Reakti-
onsvariablen zusammenhängen und von diesen beeinflusst werden130 

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.131 Bei der Analyse der relevanten Situationsfaktoren werden in der Regel verschie-
dene Ebenen der externen und internen Unternehmensumwelt unterschieden.132 Relevant 
sind Bestimmungsgrößen der Umwelt (z.B. rechtliche oder soziale Einflüsse), unterneh-
mensbezogene Faktoren (z.B. Größe, Internationalisierungsgrad), produkt- oder pro-
grammbezogene Variablen (z.B. Einfluss des Produktimages, Lebenszyklus) und markt-
bezogene Faktoren (z.B. Konkurrenz- und Nachfragesituation).133 Die Auswahl der pro-
blemlösungsrelevanten Situationsvariablen ist theoretisch nicht lösbar, da jede Kategori-
sierung äusserst 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.134 

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

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

130 Die Wirkungsvariablen entsprechen den Variablen der Zielentscheidung beim entscheidungsorientierten 
Ansatz, die durch den Einsatz der Marketingaktivitäten beeinflusst werden sollen. Vgl. hierzu den vorange-
gangenen Abschnitt zum entscheidungsorientierten Ansatz. 

131 Vgl. Meffert (1999b), S. 50 
132 Vgl. Meffert (1999b), S. 50 
133 Vgl. Meffert (1989), S. 278, Fritz (1992), S. 75 
134 Vgl. Wehrli (1981), S. 58 
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1.2.4. Ansätze der Informationsökonomie 

Die Informationsökonomie als ein Teilbereich der Neuen Institutionenökonomie be-
schäftigt sich mit der Analyse von Märkten bei Unsicherheit und asymmetrischer Infor-
mation unter den Marktteilnehmern.135 Der informationsökonomische Ansatz sieht die 
Aufgabe des Marketing in der Überwindung 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 
überlegen sind. Demgegenüber steht die Leistungsbegründung, die die Nachfrager aktiv 
und glaubwürdig über die Überlegenheit des eigenen Angebots informiert.136 Insbesondere 
im Zusammenhang mit der Leistungsbegründung werden zwei Mechanismen zur Bewälti-
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.137 Sig-
naling bezeichnet dagegen die aktive Informationsübertragung durch den informierten 
Marktteilnehmer (Hersteller) - die Markenkommunikation. Dabei geht es darum, ein Sig-
nal in Form einer glaubwürdigen Information abzugeben, die den nicht informierten 
Marktteilnehmern Rückschluss auf die signalisierte Eigenschaft gibt.138 

Im Zusammenhang mit der optimalen Gestaltung der Leistungsbegründung gewinnt die 
informationsökonomisch begründete Unterscheidung von Leistungsangeboten bzw. Pro-
dukten nach spezifischen Eigenschaften an Bedeutung:139 

� Sucheigenschaften, deren Vorhandensein oder Ausmaß 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 erschließen (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 überprüfen lassen 
(z.B. Umweltfreundlichkeit) 

135 Vgl. Kaas (1995), Sp. 972 
136 Vgl. Kaas (1995), Sp. 974 
137 Vgl. Kaas (1991), S. 359 
138 Vgl. Hammann (1999), S. 17, Kaas (1990), S. 544 f. 
139 Vgl. u.a. Kaas, Busch (1996), S. 243, Freter, Baumgarth (2001), S. 341, Meffert (1999b), S. 52 f.  
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Die beschriebenen Gütereigenschaften stehen in engem Zusammenhang mit dem jewei-
ligen Kaufverhalten der Konsumenten.140 Aus den Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaf-
ten, die speziell für Konsumgüter relevant sind, begründet die Informationsökonomie den 
Rückgriff auf Informationssubstitute wie z.B. einer Marke, um Unsicherheiten bei den 
Nachfragern zu vermeiden.141 

Insgesamt erweitert die Informationsökonomie weniger das Gestaltungsspektrum mar-
ketingpolitischer Instrumente. Vielmehr schafft sie durch die Betrachtung von "Art und 
Ausmaß der Unsicherheit" und der Art der "Informationsgewinnung...einen einheitlichen 
Rahmen für die Theorie des Konsumentenverhaltens und die Marketingtheorie."142 

1.2.5. Eignung der spezifischen Ansätze und konzeptioneller Untersuchungsrahmen 

Neben der Identifizierung und Strukturierung der markenpolitischen Handlungsoptio-
nen (Aktionsraum), die einem Konsumgüterhersteller im Rahmen seines Online-Marken-
auftritts zur Verfügung 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 Ansätze der 
Marketingtheorie ganzheitlich oder partiell zurückgegriffen werden kann. 

 

Um zu untersuchen, wie sich Entscheidungsträger 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 zurückgegriffen. Dieser dient dazu, 
die grundlegenden markenpolitischen Ziele, Entscheidungsfelder und -alternativen zu-
nächst zu strukturieren und abzubilden, um sie später auf die Online-Markenpolitik von 
Konsumgütermarken zu übertragen. Der entscheidungsorientierte Ansatz der Markenpoli-
tik bildet insofern den Ausgangspunkt und den roten Faden für die nachfolgende Untersu-
chung von Markenstrategien im WWW.  

 

Ausgehend von den jeweiligen Zielsetzungen vollziehen sich alle markenpolitischen 
Entscheidungen grundsätzlich 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 eigenständigen inhaltlichen Beitrag, die Zielformulierung ist mit-

 
140 Hinsichtlich des Bezugs zwischen Produkteigenschaften, Konsumgüterklassen und dem Kaufverhalten vgl. 

Kapitel III.2.2.2 
141 Vgl. Kaas, Busch (1996), S. 245 
142 Meffert (1999b), S. 53 



Teil II: Theoretische Grundlagen 33

hin ausschließlich zur Beschreibung der „dann“-Komponente geeignet.143 Um zielorien-
tierte Gestaltungsaussagen treffen zu können ist es deshalb notwendig, diese mit realisti-
schen Annahmen in Bezug auf ihre Verhaltenswirkungen bei den Marktteilnehmern zu 
untermauern.144 Folglich ist der entscheidungsorientierte Ansatz nicht isoliert zu betrach-
ten, sondern mit weiteren Theorieansätzen zu kombinieren, die in Ergänzung zur Ent-
scheidungshilfe beitragen. Im Sinne heuristischer Verfahren sollen diese Ansätze hel-
fen, die möglichen Konsequenzen und Zielerreichungsbeiträge unterschiedlicher Hand-
lungsalternativen abzuleiten und zu prognostizieren. Der verwendete Untersuchungsrah-
men basiert entsprechend auf einer Kombination von fachspezifischen, interdisziplinären 
und neueren Ansätzen der Marketingtheorie. Abb. II-2 enthält eine Übersicht über die ein-
bezogenen wissenschaftlichen Ansätze und die inhaltlichen Zusammenhänge, die zwi-
schen ihnen bestehen. 

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

Auf Grund des für diese Arbeit unterstellten wirkungsbezogenen Markenverständnisses 
ist bereits in Bezug auf die o.g. markenpolitischen Ziele die verhaltenswissenschaftliche 
Perspektive entscheidend.145 Dasselbe gilt entsprechend für die anschließende Alternati-

 
143 Vgl. Koppelmann (1994), S. 220 
144 Vgl. Behrens (1994), S. 200, Meffert (1999b), S. 47  
145 Vgl. in Bezug auf das für die vorliegende Untersuchung unterstellte Markenverständnis Kapitel I.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 auslösen. 
Um die Wirkungszusammenhänge einerseits zu erklären und andererseits mögliche 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 Erklärungsbeitrags 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 Lösungsansätze zu liefern und aufzuzeigen, 
welche Entscheidungsalternative der Online-Markenpolitik in einer bestimmten Situation 
am besten geeignet ist. Um eine verlässliche Entscheidungsbasis zu schaffen, sind in An-
lehnung an den situativen Ansatz zusätzlich 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 Konsumgüterherstellern 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 Konsumgüter ein übergeordnetes Situations-
cluster, das einen Einfluss auf den Anpassungsbedarf einer bestehenden Markenstrategie 
besitzt.146 Daneben ergeben sich aus der Vielfalt und der Komplexität 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 berücksichtigen sind. Die verschiede-
nen situativen Faktoren, die aus diesem speziellen Entscheidungsumfeld resultieren, deter-
minieren und limitieren gleichzeitig die sinnvollen Entscheidungsalternativen, die einem 
Markenartikelunternehmen für die Ausgestaltung seiner Online-Markenpolitik zur Verfü-
gung stehen. Daneben haben sie einen hohen Einfluss darauf, in welchem Ausmaß eine 
bestimmte Gestaltungsalternative dazu geeignet ist, verschiedene marken- und netzspezi-
fische Zielsetzungen zu erreichen.147 

146 Zum Begriff des Situationsclusters und seiner Bedeutung im Rahmen von Entscheidungen vgl. Kapitel 
II.1.2.3 

147 Hinsichtlich der verhaltensorientierten Markenziele und der besonderen Zielsetzungen im Rahmen eines 
Online-Markenauftritts vgl. Kapitel II.2.3.2 und III.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 
Theorieansätze gesteuerte Identifikation möglicher Einflussfaktoren erfolgt.148 Das heißt 
für die Untersuchung der Markenpolitik von Konsumgüterherstellern im WWW, dass in 
einem pragmatisch-analytischen Vorgehen unterschiedliche Kontextfaktoren inhaltlich 
abzuleiten sind, deren Einfluss auf die Markenpolitik im WWW sich entweder theoretisch 
begründen oder zumindest mit Hilfe theoretischer Überlegungen plausibel zu machen ist. 
Dazu wird auf verschiedene Teilsaspekte zurückgegriffen, die unterschiedlichen marke-
tingtheoretischen Ansätzen entstammen. 

 

Die medialen Besonderheiten des Internet und seiner Nutzer verkörpern übergeordnete 
Rahmenbedingungen, die für alle Marken in gleichem Maße gelten. In diesem Zusam-
menhang liefert vor allem die Einbeziehung ausgewählter informationsökonomischer 
Aspekte wichtige Erklärungsbeiträge. 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 verändernden Gütereigen-
schaften.149 Die Einbeziehung der informationsökonomischen Aspekte ermöglicht vor al-
lem Rückschlüsse im Hinblick auf die inhaltlichen Gestaltung einer Marken-Website für 
Konsumgüter. 

 

Um die Besonderheiten und möglichen Konsequenzen zu analysieren, welche sich bei 
der Übertragung von Konsumgütermarken auf das WWW ergeben, wird ebenfalls auf 
Einzelaspekte des waren- und funktionsorientierten Ansatzes zurückgegriffen. Betrach-
tet werden typische Bestimmungsfaktoren der externen Umwelt von Konsumgüterunter-
nehmen, die möglicherweise einen Einfluss auf die Art und Gestaltung einer Marken-
Website haben. Relevant sind dabei u.a. die bestehenden Beziehungen zu Absatzmittlern, 
die veränderte Art der Nutzenstiftung einer virtuellen im Vergleich zu einer physischen 
Markenerfahrung und das sich verändernde Wettbewerbsumfeld im WWW. 

 

Bei der Betrachtung der unternehmens- und markenindividuellen Einflussfaktoren wird 
die verhaltenswissenschaftliche teilweise durch eine ressourcenorientierte Betrachtungs-
weise ergänzt. Im Zusammenhang mit dem Online-Markenauftritt einer etablierten Marke 

 
148 Vgl. Fritz (1992), S. 25 
149 Vgl. bzgl. der in der Informationsökonomie unterschiedenen Gütereigenschaften Kapitel II.1.2.4 
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steht vor allem deren vorhandene Markenstärke, ihre vorhandene Zielgruppenbasis und 
die bisherige Markenpositionierung bzw. -kompetenz im Mittelpunkt des Interesses. Diese 
Faktoren beinflussen vorwiegend als moderierende Variable150, wie glaubhaft und erfolg-
reich eine bestehende Marke eine bestimmte Online-Leistung anbieten kann. Aus dem je-
weiligen Ausprägungsgrad der o.g. Faktoren lassen sich Rückschlüsse 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. 

 
150 Moderierende Variablen beeinflussen die Stärke und die Richtung der möglichen Wirkungsbeziehungen 

zwischen einer unabhängigen und einer abhängigen 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.151 In der Literatur beschränkt sich der Begriff der Markenstrate-
gie im engeren Sinne häufig auf die reine Auswahl des Markentyps.152 In der Regel wer-
den darunter die beobachtbaren Erscheinungsformen von Marken verstanden, die nach 
den unterschiedlichsten Merkmalskategorien und Systematisierungsansätzen abgegrenzt 
werden können.153 

Versteht man hingegen Markenpolitik als ein übergreifendes Konzept mit der zentra-
len strategischen Aufgabe der Präferenzbildung, so ist die Auswahl des Markentyps nur 
einer unter mehreren Entscheidungstatbeständen im Zuge der Konzeption, Gestaltung und 
Führung einer Marke.154 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 Verständnis von Markenstrate-
gien zu Grunde zu legen. Daher wird der Sichtweise von MEFFERT gefolgt, der Marken-
strategien als „längerfristig bedingte Verhaltenspläne der Markengestaltung zur Errei-
chung von Wettbewerbsvorteilen“155 definiert. Durch die Nutzung dieser spezifischen 
Wettbewerbsvorteile einer Marke sollen Positionierungsvorteile im Bewusstsein der Kon-
sumenten erzielt werden, um letztendlich die Erreichung der ökonomischen Markenziele 
und der mit ihnen verbundenen unternehmerischen Oberziele sicherzustellen. 

 

Da im weiteren Verlauf dieser Arbeit die zielführende Ausgestaltung von markenstrate-
gischen Optionen im WWW untersucht werden soll, ist es vorab erforderlich, die grund-
sätzlichen Bestandteile einer Markenstrategie aufzuzeigen. Dazu werden nachfolgend ihre 
wesentlichen Entscheidungsfelder dargestellt und erläutert. 

 
151 Vgl. Bruhn (1994), S. 18 
152 Hinsichtlich der Abgrenzung und Beschreibung verschiedener Markentypen vgl. Kapitel II.2.5 
153 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. 
154 Vgl. Meffert (1999a), S. 290 
155 Meffert (1999a), S. 293 
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2.2. Markenpolitische Entscheidungsfelder im Überblick 

Um die relevanten Entscheidungsfelder bei der Festlegung einer Markenstrategie zu 
systematisieren und zu strukturieren, wird auf den entscheidungsorientierten Ansatz der 
Markenpolitik156 zurückgegriffen.157 Abb. II-3 zeigt ein generisches Grundmodell der 
relevanten Entscheidungsfelder und -tatbestände, die bei der Formulierung einer Marken-
strategie zu berücksichtigen sind. Im weiteren Verlauf der Arbeit dient dieses Modell als 
gedankliches Grundgerüst, 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. 

Abb. II-3: Grundmodell für die Entwicklung einer Markenstrategie158 

156 Vgl. bzgl. der grundsätzlichen Beschreibung des entscheidungsorientierten Ansatzes Kapitel II.1.2.1 
157 Bzgl. einer Übersicht über verschiedene Markenmodelle und ihrer konstituierenden Markenelemente als 

Basis für die zu treffenden Markenentscheidungen siehe de Chernatony, Dall'Omo Riley (1998), S. 1076 ff. 
158 Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert (2000a), S. 852, Aaker (1996), S. 177 
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Den Ausgangspunkt für alle markenpolitischen Entscheidungen bildet jeweils eine ge-
naue Analyse der gegenwärtigen 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 Erklärungsbeitrag für die Auswahl bestimmter markenstrategischer Alternati-
ven zur Gestaltung des Online-Auftritts einer Konsumgütermarke leisten. Einerseits die-
nen sie dazu, die jeweiligen strategischen Handlungsoptionen zu bewerten, andererseits 
begrenzen sie aber auch die Auswahl einzelner Alternativen.159 

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-
gramms160 und des Nutzenversprechens, dass sich daraus ableitet, als eine maßgebliche 
Basisentscheidung angesehen, die nicht erst nach der Festlegung der formalen Marken-
strategie getroffen werden kann.161 Dies trägt der Tatsache Rechnung, dass das Nutzenver-
sprechen die Grundlage für die konkrete Markenpositionierung darstellt.162 

Aus demselben Grund wird die Entscheidung über die Zielgruppe, die im Internet an-
zusprechen ist, als eine grundsätzliche 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 Entscheidungstatbestände nur eine grobe Ori-
entierung geben kann. Wegen der vielfältigen Interdependenzen, die zwischen den Ent-
scheidungsfeldern bestehen, sind in der Praxis die Einzelentscheidungen immer nur unter 
Berücksichtigung der Gesamtheit der Entscheidungen zu treffen.163 

Die teilweise Zuordnung der Marketing-Mix-Entscheidungen zu den Umsetzungsent-
scheidungen folgt der Sichtweise von KOTLER. Dieser fasst das Marketing-Mix primär 

 
159 Hinsichtlich der Bedeutung situativer Rahmenbedingungen zur Bewertung der Eignung unterschiedlicher 

markenstrategischer Optionen vgl. Becker (1994), S. 472 ff. 
160 Eine inhaltliche Bestimmung und Abgrenzung des Produktbegriffs im WWW wird in Kapitel IV.1.3.2.1 

vorgenommen 
161 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 

162 Siehe hinsichtlich der Beziehungen zwischen dem Nutzenversprechen und der Positionierung einer Marke 
Kapitel II.2.4.3 

163 Vgl. hinsichtlich der Zusammenhänge zwischen Einzelentscheidungen aus den unterschiedlichen Entschei-
dungsfeldern Kapitel IV.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 
können164, werden im weiteren Verlauf der Arbeit Teilaspekte des Marketing-Mix im di-
rekten Kontext markenstrategischer Alternativen berücksichtigt, an dieser Stelle wird je-
doch auf deren ausführliche 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 
möglicher Mess- und Controlling-Entscheidungen verzichtet, die sich an die Strategie-
umsetzung anschließen und in Form einer Rückkoppelungsschleife wiederum in die Ziel-
entscheidungen einfließen. 

2.3. Zielentscheidungen im Rahmen der Markenpolitik von Konsumgüterherstel-
lern 

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

Der in Kapitel I.2.2 beschriebene finanzwissenschaftliche Markenwert stellt ein evalua-
tives Maß dar, welches den finanziellen Erfolg bewertet. Er besitzt keinen diagnostischen 
Charakter in Bezug auf die Frage, auf Grund welcher Marketingaktivitäten der Wert einer 
Marke zu Stande kommt, sondern kann eher als das Resultat einer erfolgreichen Marken-
führung verstanden werden.165 Da es auf Basis dieses Maßes nicht möglich ist, normative 
Aussagen im Hinblick auf geeignete Maßnahmen zum Aufbau und zur Pflege von Marken 
abzuleiten, wird nicht näher darauf eingegangen. Der Fokus der weiteren Betrachtungen 
liegt vielmehr auf den verhaltenswissenschaftlich geprägten Ansätzen des Marken-
werts. 

 

Der Grundgedanke dieser qualitativ ausgerichteten Ansätze ist die Annahme, dass alle 
Marketingaktivitäten eines Unternehmens zu markenspezifischen Vorstellungen im Be-
wusstsein der Konsumenten führen. Das auf diese Weise entstehende Markenbild hat wie-
derum starken Einfluss auf die Wirksamkeit aller zukünftigen Marketingmaßnahmen.166 
Bei ESCH findet sich eine entsprechende Definition des Markenwerts aus verhaltenswis-
 
164 Vgl. Kotler (1992), S. 1049, Hätty (1989), S. 283 
165 Vgl. Zimmermann et al. (2001), S. 24, Esch (1999a), S. 74, Mei-Pochtler (1999), S. 22 
166 Vgl. 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 Marketingmaßnahmen einer Marke...auf Grund spezifischer, im Gedächtnis 
gespeicherter Markenvorstellungen."167 Aus dieser Perspektive bietet der Markenwert ein 
ideales Instrument zur Markensteuerung und wird zunehmend anhand seiner verhaltens-
wissenschaftlichen Determinanten operationalisiert.168 

Diese Determinanten entsprechen im Wesentlichen den sogenannten psychografischen 
Markenzielen169, die den Kern der wirkungsbezogenen Ziele der Markenpolitik bilden. 
Im folgenden Kapitel werden diese zentralen Determinanten des Markenwerts vorgestellt 
und erläutert.  

2.3.2. Wirkungsbezogene Ziele der Markenpolitik 

Im Zusammenhang mit dem Management des Markenwerts170 findet sich in der Lite-
ratur eine Vielzahl unterschiedlicher Operationalisierungsansätze, die sich teilweise unter-
scheiden, im Grund aber auf die gleichen zentralen Determinanten Bezug nehmen. Grund-
sätzlich geht die Mehrzahl der Ansätze davon aus, dass sich die Stärke einer Marke aus 
dem Zusammenspiel mehrerer Faktoren ergibt, zwischen denen eine hohe Abhängigkeit 
besteht und die sich in einem zeitlich versetzten Prozess aufbauen.171 Die nachfolgende 
Abb. II-4 zeigt diese zentrale Komponenten des Markenwerts und die zwischen ihnen be-
stehenden Zusammenhänge. 

 

Als Kritik an den verhaltenswissenschaftlichen Modellen ist allerdings anzuführen, dass 
die Auswahl der den Markenwert bestimmenden Faktoren stark subjektiv ist. Zusätzlich 
besteht bei einigen Modellen die Problematik, dass einige Faktoren aus messtheoretischer 
Sicht nicht vollständig unabhängig voneinander sind und zudem nicht ausschließlich De-
terminanten, sondern gleichzeitig Resultate des Markenwerts darstellen.172 Bei der Mehr-
zahl der Modelle gestaltet sich entsprechend die empirische Validierung schwierig oder 

 
167 Esch (1999b), S. 41 
168 Vgl. Franzen (1992), S. 53 f., Esch, Wicke (2001), S. 46 
169 Vgl. Meffert (2000a), S. 78 
170 Vgl. Biel (2001), S. 85 
171 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 So ist z.B. die von AAKER verwendete Dimension Qualität nicht unabhängig 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 überprüfen sind.173 

Abb. II-4: Zusammenhang zwischen den Markenwertkomponenten174 

2.3.2.1. Markenbekanntheit  

Aus einer wahrnehmungsorientierten Konsumentenperspektive beeinflussen vor allem 
die in Bezug auf eine Marke bestehenden Wissensstrukturen deren Wert.175 Ein wesentli-
cher Bestandteil des Wissens über eine Marke besteht in der Markenbekanntheit, die unter 
rein formalen Gesichtspunkten den Anteil der Personen einer Zielgruppe bezeichnet, die 
eine Marke kennen.176 Unter inhaltlichen Aspekten versteht man unter Markenbekanntheit 
dagegen die Stärke der Verankerung einer Marke in der Erinnerung der Konsumen-
ten.177 Dabei wird die Stärke dieser Verankerung durch die Fähigkeit der Konsumenten re-
flektiert, eine Marke unter verschiedensten Umständen zu identifizieren.178 Markenbe-
kanntheit kann in diesem Zusammenhang nicht nur als eine dichotome (bekannt oder nicht 
bekannt), sondern ebenfalls als eine kontinuierliche Größe verstanden werden.179 Je nach 

 
173 Vgl. Zimmermann et al. (2001), S. 24 
174 Eigene Darstellung in Anlehnung an Aaker (1996), S. 8 f., Esch, Wicke (2001), S. 43, Biel (2001), S. 85 f.  
175 Vgl. Esch (1999b), S. 43 ff., Sattler (2001a), S. 134 
176 Vgl. Sattler (2001a), S. 134, Focus (2001) 
177 Vgl. Aaker (1996), S. 10 
178 Vgl. Keller (1998), S. 87 
179 Vgl. Sattler (2001), S. 134 
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Wahrscheinlichkeit und Mühelosigkeit, mit der die Marke einem Konsumenten in das Be-
wusstsein tritt, wird in der Regel vereinfachend zwischen zwei grundsätzlichen Ausprä-
gungsformen der Markenbekanntheit unterschieden.180 

Die schwächere der beiden Formen ist die passive oder gestützte Markenbekanntheit 
(Brand recognition).181 Ihr Aussageninhalt beschränkt sich ausschließlich auf die Bestäti-
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.182 Eine Verwendung der passiven Markenbekanntheit als Grundlage für Mana-
gemententscheidungen ist jedoch kritisch zu bewerten, da sie keinen Aufschluss über die 
Assoziationen gibt, die mit einer Marke verbunden sind und fast ausschließlich von der 
Kontaktdosis der Werbung abhängt.183 

Die aktive Markenbekanntheit (Brand recall) beschreibt dagegen die Fähigkeit von 
Konsumenten, einen Markennamen aus der Erinnerung abzurufen, wenn sie nach einer 
bestimmten Produktkategorie, einem Kauf- oder einem Verwendungsanlass gefragt wer-
den.184 Sie beschreibt nicht nur die Fähigkeit 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.185 Die Annahme hinter dieser 
Aussage lautet, dass nur Marken, die eine gewisse Relevanz und Attraktivität für den 
Konsumenten haben, auch ungestützte Bekanntheit aufweisen.186 Die aktive Markenbe-
kanntheit verkörpert somit den Bestand an verhaltensrelevantem Wissen über die Marke 

 
180 KELLER spricht in diesem Zusammenhang auch von der Tiefe der Markenbekanntheit. Vgl. Keller (1998), 

S. 88. Bei SATTLER findet sich zusätzlich eine Unterscheidung in neun verschiedene Faktoren (z.B. Aus-
maß der erinnerten Markenbestandteile, Ausmaß der notwendigen Unterstützung zur Erlangung der Marken-
erinnerung etc.), welche die Intensität der Markenbekanntheit beeinflussen. Vgl. Sattler (2001a), S. 135 

181 Ihre Messung erfolgt mit Hilfe der Vorlage von Gedächtnisstützen in Form des Markennamens, Abbildungen 
der Produkte oder der Marke selbst. Deshalb liefert diese Form der Markenbekanntheit in der Regel die höhe-
ren Bekanntheitswerte einer Marke. Vgl. Aaker (1996), S. 10 

182 Vgl. Aaker (1996), S. 10 
183 Vgl. Focus (2001) 
184 Vgl. Keller (1998), S. 88. Diese Form der Markenbekanntheit wird dagegen ungestützt ermittelt. 
185 Als weitere Form definieren u.a. KAPFERER und AAKER zusätzlich 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 stärkste Form der Markenbekanntheit nennt AAKER die 
Brand dominance, die sich darin äußert, dass Konsumenten im Rahmen der Abfrage der aktiven Markenbe-
kanntheit nur eine einzige Marke nennen können. Vgl. Aaker (1996), S. 15 

186 Vgl. Kapferer (1992), S. 89, Biel (2001), S. 86. Bezüglich der unterschiedlichen Arten von Kaufentscheidun-
gen und ihrer Abhängigkeit von bestimmten Produktgruppen vgl. Kapitel  III.2.2.2 
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und ist eine wichtige Voraussetzung für die Markenwahl.187 Dies gilt vor allem im Zusam-
menhang mit Kaufentscheidungen, bei denen der Käufer die Entscheidungsprozedur mög-
lichst einfach halten möchte.188 

Neben den hier beschriebenen Abstufungen, die sich auf die Tiefe der Markenerinne-
rung beziehen, kann zusätzlich 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.189 

Die hohe Bedeutung der Markenbekanntheit als Einflussfaktor der Kaufentscheidung 
erklärt sich aus der Tatsache, dass sie die notwendige Voraussetzung für den Aufbau eines 
Markenimages ist. Nur wenn überhaupt ein erster Anknüpfungspunkt für eine Marke im 
Bewusstsein der Konsumenten etabliert wurde, besteht die Möglichkeit, weitergehende 
Informationen über die Marke in Form von Markenassoziationen in seinem Gedächtnis zu 
verankern.190 Je stärker darüber hinaus die Markenbekanntheit ist, desto einfacher können 
die mit der Marke verbundenen Imagedimensionen abgerufen werden.191 

Inbesondere für Low-Involvement-Güter192 ergibt sich die positive Wirkung von Mar-
kenbekanntheit bei der anzusprechenden Zielgruppe aus dem Modell der selektiven Mar-
kenwahl. Für entsprechende Marken ist es essentiell, in das sogenannte Evoked Set (die 
Menge der grundsätzlich akzeptierten Marken in einer Produktkategorie) zu gelangen.193 
Denn nur wenn es gelingt, eine Marke bei einem wahrgenommenen Bedürfnis als relevan-
te Alternative im Bewusstsein der Konsumenten zu platzieren, wird sie auch bei geringer 
kognitiver Beteiligung bei Markenwahlentscheidungen überhaupt in Erwägung gezogen. 
Empirische Studien belegen diesbezüglich, dass insbesondere bei niedrigem Involvement 
der Konsumenten die ausschließlich passive Bekanntheit einer Marke ausreichen kann, 

 
187 Vgl. bzgl. der hohen Bedeutung von Markenbekanntheit in Bezug auf die Anwahl einer Marken-Website im 

WWW Kapitel IV.4.4 
188 Vgl. Focus (2001) und zur Beschreibung von gewohnheitsmäßigem Kaufverhalten Kapitel II.2.3.2.4 
189 Vgl. Keller (1998), S. 89. AAKER spricht in diesem Zusammenhang von strategischer Markenbekanntheit, 

KUß und TOMCZAK von Verwendungswissen. Vgl. Aaker (1996), S. 17, Kuß, Tomczak (2000), S. 23 
190 Vgl. Keller (1998), S. 92, Sattler (2001a), S. 137 
191 Vgl. Sattler (2001a), S. 138, Keller (1998), S. 92 
192 Eine grundsätzliche Darstellung des Involvement-Konstrukts findet sich in Kapitel II.2.3.3.1 und eine Erklä-

rung der Bedeutung von Low-Involvement im Rahmen von Konsumgüterkaufentscheidungen in Kapitel 
III.2.2.2 

193 Vgl. Meffert (1992), S. 41. KELLER verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff Consideration Set.
Vgl. Keller (1998), S. 91 
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um die Kaufentscheidung zu determinieren.194 Dies gilt umso stärker, je austauschbarer 
die Marken oder Produkte durch den Konsumenten wahrgenommen werden und je größer 
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.195 Das Image ist 
ein wahrnehmungsorientiertes Konzept, welches die Markenwahrnehmung der Konsu-
menten in den Mittelpunkt der Betrachtung stellt.196 Diese spiegelt sich in den Vorstellun-
gen wider, die im Bewusstsein des Verbrauchers mit einer Marke verknüpft sind.197 Das I-
mage ist ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt198 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 Bedürfnisse zu befrie-
digen.199 

In der Literatur finden sich zwar unterschiedliche Systematisierungen der Komponen-
ten, aus denen sich das Image zusammensetzt, als zentraler Bestandteil können jedoch die 
Assoziationen angesehen werden, die in Bezug auf eine Marke im Bewusstsein der Kon-
sumenten verankert sind. Bei KELLER findet sich eine Einteilung dieser Assoziationen in 
produkt- und nicht-produktbezogene Markenattribute, Nutzen und Einstellungen.200 Wei-
tere Subkategorien wie der Preis, die Nutzer, die Nutzungsbilder, die Markenpersönlich-
keit, Gefühle und Erfahrungen finden sich ebenfalls bei BIEL, der das Image in Herstel-
lerimage, Produktimage und Image der Nutzer dreiteilt.201 AAKER und KIRMANI und 

 
194 Vgl. Sattler (2001a), S. 138 
195 Vgl. Bhat, Reddy (1998), S. 32, Aaker, Biel (1993), S. 2 
196 Vgl. Biel (1993), S. 69 
197 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 Markenidentität. Vgl. Meffert, Burmann (1996), S. 34 ff., Kapferer (1992), S. 37 und zur Abgrenzung der 
beiden Konzepte Kapitel II.2.4.1 

198 Hinsichtlich einer detaillierten Beschreibung des verhaltenswissenschaftlichen Konstrukts der Einstellung 
siehe Kapitel II.2.3.3.3. MEFFERT versteht unter Image 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 zusätzlich Kroeber-Riel (1999), S. 196 f. 

199 Vgl. Trommsdorff (1993), S. 147 
200 Vgl. Keller (1998), S. 93 ff. Auf die funktionalen, emotionalen und symbolischen Nutzendimensionen von 

Marken wird in Kapitel II.2.4.2 gesondert eingegangen. 
201 Vgl. Biel (1993), S. 71 ff. 
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ZEITHAML stellen daneben speziell auf die wahrgenommene Produktqualität ab.202 Abb. 
II-5 zeigt eine Übersicht der verschiedenen Komponenten, aus denen sich das Marken-
image zusammensetzt.  

Abb. II-5: Komponenten des Markenimages203 

Die Verdichtung der einzelnen Markenassoziationen zu einer eindimensionalen Größe 
führt zu einem Gesamtnutzenwert für die Marke.204 Auf solche eindimensionalen Maße 
des Markenimages oder der Markeneinstellung wird im Zusammenhang mit der Darstel-
lung des Einstellungskonstrukts in Kapitel II.2.3.3.3 gesondert eingegangen. 

 

Die Relevanz eines Images ergibt sich daraus, dass der langfristige Erfolg einer Marke 
davon abhängt, eine Bedeutung für die Marke zu definieren, diese Bedeutung in Form ei-
nes Images zu operationalisieren und dieses Image im Zeitverlauf zu pflegen.205 Da Mar-
kenimages einen entscheidenden Einfluss auf die Einstellungen, die Käufe und damit 
letztendlich auf den ökonomischen Erfolg haben, ist aus Sicht des Herstellers vor allem 
die relative Position von Interesse, welche die eigene Marke im Vergleich zu Wettbe-

 
202 AAKER nennt Image überhaupt nicht als eigenständige Komponente des Markenwertes. Er beschreibt je-

doch die Konzepte der wahrgenommenen Qualität 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 Qualität auf die Markeneinstellungen, den wahrgenommenen Wert und das Markenimage und damit 
zur Integration der beiden Ansätze vgl. Kirmani, Zeithaml (1993), S. 144 

203 In Anlehnung an Meffert, Burmann (1996), S. 35 
204 Vgl. Sattler (2001a), S. 139 
205 Vgl. Park, Jaworski, McInnis (1998), S. 237, Hartmann (1966), S. 21, Lilli (1983), S. 415 
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werbsmarken im Bewusstsein der Verbraucher einnimmt.206 Dies gilt in besonderem Ma-
ße für Märkte mit weitgehend homogenen Produkten wie z.B. dem Konsumgütermarkt, 
auf denen dem Image auf Grund fehlender Differenzierungsmöglichkeiten eine vereinfa-
chende Funktion zukommt.207 Das Image bildet hier häufig die einzige Grundlage, kon-
kurrierende Angebote subjektiv zu unterscheiden und Präferenzen aufzubauen.208 

2.3.2.3. Markenpräferenz 

Der Begriff der Präferenz kann grundsätzlich definiert werden als ein "eindimensionaler 
Indikator, der das Ausmaß der Vorziehenswürdigkeit eines Beurteilungsobjekts für eine 
bestimmte Person während eines bestimmten Zeitraums zum Ausdruck bringt."209 Sind 
Markenbekanntheit und Markenimage ausschließlich Kenngrößen des Konsumentenwis-
sens über eine Marke, so ist die Präferenz durch eine starke Verhaltensdimension ge-
prägt. In Bezug auf eine bestimmte Marke äußert sie sich in der Wahl dieser Marke im 
Rahmen einer Kaufentscheidung und stellt das vom Hersteller gewünschte Verhalten des 
Konsumenten dar. TROMMSDORFF und ZELLERHOFF definieren Präferenz entspre-
chend als „...relative Einstellung, also einen Wert der Bevorzugung einer Marke vor einer 
anderen.“210 Verbraucherverhalten ist jedoch in seinem Ursprung immer ausgelöst und 
gesteuert durch die Wahrnehmung einer Marke.211 Daher geht man in der Konsumenten-
verhaltensforschung davon aus, dass dem Präferenzbildungsprozess Wahrnehmungspro-
zesse vorgeschaltet sind. Das Ergebnis solcher Wahrnehmungsprozesse von Produkt- oder 
Markeninformationen ist wiederum das Markenimage als subjektiv gefärbtes Abbild der 
Realität.212 Neben dem Präferenzbildungsprozess ist ebenfalls der sogenannte Ähnlich-
keitsbildungsprozess von Bedeutung, da erster nur stattfinden kann, wenn unterschiedli-
che Marken nicht nur wahrgenommen, sondern auch diskriminiert werden.213 

206 Vgl. Trommsdorff (1993), S. 148 
207 Vgl. Herzig (1991), S. 6 
208 Vgl. Bruhn (1992), S. 47, Trommsdorff (1993), S. 147 f. Zur Bedeutung eines prägnanten Markenimages in 

Bezug auf die Beurteilung und Erwartungen an eine Marken-Website im WWW vgl. Kapitel IV.2.3 und 
IV.4.4 

209 Böcker (1986), S. 556 
210 Trommsdorff, Zellerhoff (1994), S. 352 und zum Konstrukt der Einstellungen Kapitel II.2.3.3.3 
211 Vgl. Biel (1993), S. 71 
212 Vgl. Böcker (1986), S. 546 
213 Vgl. Böcker (1986), S. 553 
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Aus der Wirkungsperspektive stellt die Präferenz die Verbindung zwischen dem Mar-
kenimage und dem Konsumentenverhalten her, wobei die präferenzprägende Funktion ei-
nes Markenimages, gerade auf gesättigten Märkten, empirisch belegt ist.214 

Abb. II-6: Vergleich der Ergebnisse eines Blindtests und eines offenen Tests zwischen Diet Pepsi und 
Diet Coke215 

So kommt es bei Produkttests mit Kenntnis der jeweiligen Marke bewiesenermaßen zu 
einer signifikant besseren Einschätzung der Produkte oder einzelner Produkteigenschaf-
ten, als bei Blindtests derselben Produkte.216 Abb. II-6 zeigt ein Beispiel für die positiven 
Einflüsse des Markenimages im Rahmen eines solchen Blindtests. Allerdings ist zu be-
merken, dass Präferenzurteile nicht ausschließlich vom inneren Wertesystem des Beurtei-
lers, sondern ebenfalls in hohem Maße von situativen Faktoren wie z.B. der geplanten 
Produktverwendung oder von Umweltbedingungen abhängen, die sich auf die Präferenz-
reihenfolge auswirken können.217 

Zur Messung der Präferenz existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Ansätze. Im Zent-
rum stehen vor allem die mehrdimensionalen Einstellungsmodelle, die Präferenzindikato-
ren auf Basis von Gesamteinstellungswerten darstellen.218 Daneben existieren vielfältige 
 
214 Vgl. Biel (1993), S. 78 
215 Quelle: Esch, Wicke (2001), S. 7. Ähnliche Ergebnisse nennen KOHLI und THAKOR für ein identisch ange-

legtes Experiment mit der Marke Kellogs. Vgl. Kohli, Thakor (1997), S. 206 
216 Vgl. Esch, Wicke (2001), S. 7 und zur Bedeutung eines bekannten Markennamens im Zuge der Markierung 

eines Online-Auftritts Kapitel IV.3.5 
217 Vgl. Böcker (1986), S. 553 f. Z.B. ist die Wahl eines Menüs davon abhängig, was vorher gegessen wurde 

oder die Wahl eines Urlaubsorts von der Jahreszeit. 
218 Siehe bzgl. einer Beschreibung der wesentlichen Modelle der mehrdimensionalen Einstellungsmessung Kapi-

tel II.2.3.3.3 
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Ansätze der Präferenzforschung, die unterschiedlichen Forschungstraditionen entstammen 
und zumeist unabhängig voneinander gesehen werden. Obwohl diese Ansätze spezifische 
Begriffskataloge umfassen, bauen sie im Grund alle auf einem mehrdimensionalen Präfe-
renzmodell auf und wählen letzlich nur unterschiedliche Ansätze der Parametrisierung.219 

Aus Sicht eines Herstellers ergibt sich die ökonomische Relevanz der Markenpräferenz 
aus der Möglichkeit, analog zur Vorziehenswürdigkeit ihrer Marke im Wettbewerbsum-
feld eine Preisdifferenzierung zu realisieren. Somit leistet die Markenpräferenz als eine 
Komponente des Markenwerts insgesamt einen positiven Beitrag, um die absatzpoliti-
schen Ziele, konkret einen hohen mengen- und wertmäßigen Marktanteil, zu erreichen. 

2.3.2.4. Markentreue 

Beim Aufbauprozess von Markenstärke verkörpert die Markentreue (auch Markenloya-
lität) die letzte Stufe, die über die vorangegangenen Schritte Markenwissen und -präferenz 
erreicht werden kann. Der Meinung von JACOBY und CHESTNUT folgend, für 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"220 dar-
stellt, herrscht allgemeine Übereinstimmung darüber, dass sie einen Maßstab für die 
Stärke der Bindung zwischen Konsument und Marke darstellt. Allerdings existiert bis-
lang keine allgemein akzeptierte Definition im Sinne eines theoretischen Konstrukts.221 
Grundsätzlich kann sich Loyalität auf verschiedene Ebenen, z.B. auf Marken, Produkte 
oder auch Einkaufsstätten beziehen, die durchaus miteinander interagieren können.222 

Die ursprünglich rein behaviouristischen Loyalitätskonzepte erfassten und bestimmten 
Markentreue zunächst nur auf Basis des beobachtbaren Kaufverhaltens oder versuchten 
sie entsprechend zu prognostizieren. Die dabei verwendeten Kennzahlen basierten auf der 
Reihenfolge von Wiederkäufen, auf den bestimmten Marken gewidmeten prozentualen 
Kaufanteilen oder auf Wiederkaufwarscheinlichkeiten.223 In den 60ger Jahren kam jedoch 

 
219 Angesprochen sind Methoden der mehrdimensionalen Skalierung, das Conjoint Measurement, die indukti-

ven, auf den Prozess der Präferenzbildung ausgerichteten psychologischen Ansätze, an der mikroökonomisch 
ausgerichteten Nutzentheorie orientierte Ansätze und ökonometrisch basierte Logit- und Probit-Modelle. Vgl. 
für alles Böcker (1986), S. 550 ff. und ebenso bzgl. einer vergleichenden Darstellung der unterschiedlichen 
Ansätze der Präferenzforschung und ihrer zentralen Begriffe. 

220 Jacoby, Chestnut (1978), S. 80 
221 Vgl. Fournier, Yao (1997), S. 452, Gierl, Marcks (1993), S. 103  
222 Vgl. Uncles, Laurent (1997), S. 403, Bhattacharya (1997), S. 423 
223 Vgl. Brand, Bungard (1982), S. 266, Homburg, Giering (2001), S. 1163 f. In der Literatur werden vor allem 

die fünf verschiedenen Formen Mono-Loyalität (regelmäßiger Kauf einer Marke), Dual- oder Multi-Loyalität 
(regelmäßiger 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 Loyalitätsmessung auf, da die primär deskriptiven Modelle keine Rückschlüsse auf 
Verhaltensursachen zuließen. Zudem beruhte die beobachtbare Markentreue häufig aus-
schließlich auf zufälligen, situativen Faktoren wie Marktvariablen (z.B. Preis, Qualität), 
soziodemografischen Daten (Alter, Einkommen) oder pyschischen Variablen (z.B. Risiko-
neigung, Bedürfnis, die Kaufentscheidung zu vereinfachen).224 Kunden, die eine Marke 
ausschließlich auf Grund solcher situativen Einflüsse wieder kaufen, bezeichnet man auch 
als passiv loyal. Auf Grund ihrer geringen kognitiven Beteiligung sind sie nur sehr 
schwer durch Kommunikation zu beeinflussen.225 Ihr häufig gewohnheitsmäßiges Han-
deln als Basis der Markentreue ist daneben sehr anfällig gegenüber verschiedenen Einflüs-
sen wie z.B. Skandalen, die das Markenimage beschädigen oder gegenüber dem soge-
nannten Variety-Seeking-Behaviour, welches ein Bedürfnis nach Abwechslung im Kauf-
verhalten ausdrückt.226 

Im Gegensatz zur eher zufälligen, passiven Markentreue hat sich in der Literatur mitt-
lerweile die Ansicht durchgesetzt, dass ein Konsument als loyal zu bewerten ist, wenn er 
aus eigener Überzeugung ein Marke wiederholt gekauft hat und auch in Zukunft nachzu-
fragen beabsichtigt. Dieser Definition liegt eine zweidimensionale oder auch kombinierte 
Konzeptualisierung von Markenloyalität zu Grunde, die neben dem loyalen Verhalten 
eines Konsumenten vor allem auch dessen Einstellung gegenüber der Marke berücksich-
tigt.227 Die Verhaltensdimension betrachtet in Form einer Zeitreihenbetrachtung neben 
dem bisherigen auch das zukünftige Verhalten bzw. die Absicht zu zukünftigem Verhal-
ten. Zusätzlich zum reinen Wiederkauf werden ebenfalls Zusatzkäufe anderer Produkte 
desselben Markenanbieters (Cross-Buying-Effekte) wie auch das Weiterempfehlungsver-
halten der Markenloyalität zugerechnet.228 

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

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

225 Vgl. Aaker (1996), S. 22, Rost (1996), S. 105 
226 Vgl. Meffert (2000a), S. 853, Kuß, Tomczak (2000), S. 137, Rost (1996), S. 106. Mögliche Gründe für das 

Variety Seeking können der Wunsch nach sozialer Anerkennung oder Individualität sein, eine rasche Übersät-
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 ausführliche Darstellung des 
Einstellungskonstrukts findet sich in Kapitel II.2.3.3.3 

228 Vgl. Homburg, Giering (2001), S. 1165 
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Die der Loyalität ebenfalls zugerechnete positive Einstellung eines Kunden gegenüber 
der Marke entsteht auf Basis einer persönlichen Präferenz für eine bestimmte Marke. 
Die in diesem Fall wesentlich stärkere Form der Markentreue beruht auf einem Lernpro-
zess, der sich im Zeitablauf verstärkt und mit zunehmender Zeit weniger vom Image, als 
von den eigenen Erlebnissen und der dauerhaften Zufriedenheit229 mit der Marke ab-
hängt. Daneben zeigen neuere Forschungsergebnisse, dass neben der Markenzufriedenheit 
ebenfalls eine hohe Kongruenz der Markenpersönlichkeit mit dem Selbstkonzept des Kon-
sumenten einer Steigerung der Markenloyalität dient. Dies erklärt sich dadurch, dass eine 
hohe persönliche Identifikation mit einer Marke Wechselbarrieren aufbaut, die Konsu-
menten an eine präferierte Marke binden.230 

Die zentrale Bedeutung von Markenloyalität aus Herstellerperspektive resultiert aus der 
Erkenntnis, dass eine Basis ihr treuer Kunden dazu dient, langfristig finanzielle Rückflüs-
se zu gewährleisten und dadurch die Planungssicherheit zu erhöhen.231 Weiterhin schützt 
Markentreue davor, dass Kunden zu Wettbewerbern mit ähnlichen Produkten abwandern. 
Daneben kann eine hohe Markentreue die Investitionen in Marketingmaßnahmen erheb-
lich reduzieren, da es wesentlich kostengünstiger ist, bestehende Kunden zu halten und zu 
pflegen, als neue hinzu zu gewinnen.232 

2.3.3. Ausgewählte verhaltenswissenschaftliche Konstrukte als Erklärungsgrundla-
ge einer zielgerichteten Markenpolitik 

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

 

229 DALL'OMO RILEY et al. zeigen mit ihren Untersuchungen, dass positive Markeneinstellungen im Zeitab-
lauf nicht notwendigerweise stabil sind. Daher verweisen sie insbesondere für Low-Involvement-Güter auf 
die Notwendigkeit, alle Marketingmaßnahmen darauf auszurichten, kontinuierlich die Markenerfahrungen 
und damit die Markenassoziationen zu verstärken, 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 siehe zusätzlich Kapitel II.2.3.3.4 

230 Vgl. Bauer, Mäder, Huber (2002), S. 704 f. 
231 Vgl. Aaker (1996), S. 21 
232 Vgl. 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 persönliche Faktoren, die in Bezug auf die spätere Diskussion einer 
Online-Markenpolitik von Konsumgüterherstellern relevant sind. Da die verhaltenswis-
senschaftlichen Konstrukte teilweise unterschiedlichen Forschungsrichtungen entstam-
men, sind ihre Erklärungsinhalte nicht immer überschneidungsfrei oder voneinander unab-
hängig zu betrachten. 

2.3.3.1. Aktivierung- und Involvement 

Die Grundvoraussetzung, damit Bewusstseinsprozesse und damit die Möglichkeit zur 
gezielten Beeinflussung der Konsumenten überhaupt entstehen können, ist die Aktivie-
rung. Unter Aktivierung versteht man einen inneren Erregungszustand eines Individu-
ums, der durch das Unterbewusstsein ausgelöst wird.233 Die Aktivierung umfasst keinerlei 
kognitive Prozesse, sondern wird allein durch emotionale (z.B. die Darstellung nackter 
Menschen), kognitive (z.B. gedankliche Widersprüche) oder physische (z.B. Gerüche, Be-
rührungen) Reizwirkungen ausgelöst.234 In Zusammenhang mit werblichen Aktivitäten235,
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. Grundsätzlich gilt, dass diese Leistung mit zunehmen-
der Aktivierung bis zur Erreichung eines Schwellenwertes zunächst ansteigt, danach je-
doch wieder abnimmt.236 

Um das Verhalten eines Individuums in eine gewünschte Richtung zu verändern, gilt es 
neben der Aktivierung zusätzlich, die Konzentration des Konsumenten auf ausgewählte 
Reize zu lenken, also seine Aufmerksamkeit zu gewinnen.237 Physiologisch betrachtet 
bezeichnet die Aufmerksamkeit eine kurzzeitige Erhöhung der Aktivierung, die dazu 
führt, dass die Aufnahmebereitschaft für den auslösenden Reiz erhöht wird.238 Angesichts 
der Vielzahl von werblichen Reizen, die auf ein Individuum einströmen, stellt die Auf-
merksamkeit zugleich einen Verteidigungsmechanismus dar, der dafür sorgt, dass nur 
ein Teil der Reize aufgenommen und verarbeitet wird. Nur diejenigen Reize, denen es ge-
 
233 Vgl. Trommsdorff (1993), S. 40 ff., Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 58 ff., Behrens (1991), S. 57 
234 Vgl. Meffert (2000a), S. 110 
235 Eine Definition von Werbung, ihrer Ziele und Bedeutung im Rahmen der Markenpolitik findet sich in Kapitel 

II.2.6 
236 Vgl. Meyer-Hentschel (1983), S. 6 
237 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. 

238 Vgl. Meyer-Hentschel (1983), S. 7f. 
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lingt, Aufmerksamkeit auszulösen, haben eine Chance, aufgenommen und verarbeitet zu 
werden. Daneben begünstigt eine stark aktivierende Werbebotschaft auch die Erinnerung 
und hat somit positive Auswirkungen für die Markenbekanntheit.239 
Auf die besondere Bedeutung und auf spezielle Probleme der Aktivierung im Rahmen des 
WWW, die sich primär aus einer Umkehrung des Kommunikationsprozesses und den Be-
sonderheiten des Kaufverhaltens für Konsumgüter ergeben, wird in Kapitel III.2.1.1 und 
III.2.2.2 ausführlich eingegangen. 

 

Der zentrale Einflussfaktor für 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 für 
bestimmte Sachverhalte zu interessieren.240 Das Involvement kann mithin als eine spezi-
elle Form der Aktivierung verstanden werden, die sich zusätzlich durch eine Objektorien-
tierung auszeichnet.241 Die konkrete Verbindung zwischen Aufmerksamkeit und Involve-
ment besteht darin, dass das Involvement die Stärke der Beziehung z.B. zu einer Produkt-
art, also deren Wichtigkeit für den Konsumenten beschreibt und dadurch die Aufmerk-
samkeit positiv beeinflusst.242 Mit einem zunehmend starken inneren Erregungszustand 
der Aktivierung, der mit einer zunehmenden persönlichen Relevanz einhergeht, ist eine 
verbesserte Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung verbunden.243 Obwohl 
das Involvement eine kontinuierlich Größe darstellt, wird in den meisten Fällen vereinfa-
chend zwischen den beiden Extremen High- und Low-Involvement unterschieden.244 

Zur näheren Charakterisierung des Involvementkonstrukts findet sich in der Literatur 
häufig eine Differenzierung nach den verschiedenen Einflussfaktoren (Determinanten) der 
Person, dem Stimulus und der Situation, die wiederum zu unterschiedlichen Involve-
mentbezeichungen führen.245 Das Personeninvolvement stellt eine relative dauerhafte 
Form des Involvements dar, die im wesentlichen auf den Werten, Zielen, Bedürfnissen 
und Interessen eines Individuums beruht. Grundsätzlich erhöhen insbesondere solche Sti-

 
239 Vgl. Meyer-Hentschel (1983), S. 7 
240 Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 360, Meffert (1992), S. 66, Baumgarth (2001), S. 36 
241 Vgl. Baumgarth (2001), S. 36 
242 Vgl. Trommsdorff (1993), S. 53 ff. 
243 Vgl. Meffert (1992), S. 66, Trommsdorff (1993), S. 49 
244 Eine detaillierte Gegenüberstellung der beiden Ausprägungsformen High- und Low-Involvement findet sich 

bei Haedrich, Tomczak (1990), S. 41 ff. Bzgl. einer Beschreibung unterschiedlicher Modellansätze hinsicht-
lich des Einflusses des Involvements auf Einstellungsänderungen vgl. Baumgarth (2001), 36 f. 

245 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.246 
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.247 

In Zusammenhang mit einer Kaufentscheidung wird das Involvement vorwiegend durch 
situative Faktoren wie z.B. die Kaufsituation oder die geplante Verwendung eines Produk-
tes ausgeprägt.248Auf Basis der oben beschriebenen Unterscheidung nach High- und Low-
Involvement lassen sich für unterschiedliche Produktkategorien entsprechend echte oder 
extensive und habitualisierte Kaufentscheidungen unterscheiden, die in der nachfolgen-
den Abb. II-7 als Übersicht dargestellt sind. Bei der im Rahmen dieser Arbeit zu betrach-
tenden Produktkategorie der Verbrauchs- und Gebrauchsgüter des täglichen Bedarfs fin-
det man in erster Linie habitualisierte Kaufentscheidungen (Typ A).249 Diese sind da-
durch gekennzeichnet, dass Käufer die Marken oder Produkte aus reiner Gewohnheit 
auswählen und nur in geringem Ausmaß kognitiv beteiligt sind.250 Sie stellen mithin typi-
sche Low-Involvement-Güter dar.251 

246 Vgl. Baumgarth (2001), S. 36 f., Trommsdorff (1993), S. 53 ff. 
247 Vgl. Baumgarth (2001), S. 37 
248 Vgl. Kuß, Tomczak (2000), S. 66 
249 Weitere Kaufverhaltenstypologien weisen häufig starke Überschneidungen mit den vorgestellten auf. So 

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

250 Vgl. Behrens (1991), S. 231, Kuß, Tomczak (2000), S. 130, Kroeber-Riel (1999), S. 373, Kuß (1987), S. 18, 
Trommsdorff (1993), S. 245  

251 Vgl. Behrens (1991), S. 63, Meffert (1992), S. 69. Gegenüberstellende Übersichten typischer Merkmale von 
Low- und High-Involvement-Käufen finden sich u.a. bei Kuß, Tomczak (2000), S. 67 und S. 68, Tromms-
dorff (1993), S. 50, McWilliam (1997), S. 65 
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Abb. II-7: Typologie von Haushaltskaufentscheidungen252 

In den Kapiteln III.2.1.3 und III.2.2.2 wird ausführlich auf die Implikationen in Bezug 
auf die Gestaltung der Online-Markenpolitik eingegangen, die sich aus dem konsumgüter-
bezogenen Low-Involvement und aus verschiedenen Ausprägungen des Medieninvolve-
ments bei unterschiedlichen Nutzertypen im WWW ergeben. 

2.3.3.2. Emotionen und Motive  

Im Zusammenhang mit der Auslösung von Reizen, die für eine Aktivierung notwendig 
sind, wurden bereits die Emotionen genannt, denen ebenfalls eine zentrale Rolle als Be-
stimmungsfaktor für menschliches Verhalten zukommt. Emotionen oder Gefühle be-
zeichnen einen Zustand der psychischen Erregung, der subjektiv wahrgenommen 
wird.253 Aus Marketingsicht sind vor allem die Stärke und die Qualität der Emotion von 
Bedeutung. Je stärker der emotionale Erregungszustand eines Individuums ausfällt, desto 
stärker fällt auch seine Leistungsstärke hinsichtlich des Erwerbs und der Verarbeitung von 

 
252 Quelle: Meffert (2000a), S. 103 (nach Ruhfus) 
253 Vgl. u.a. Behrens (1991), S. 69, Meffert (1992), S. 48, Trommsdorff (1993), S. 60, Kroeber-Riel, Weinberg 

(1999), S. 106 

Hoch
Nicht

vorhanden

Specialty
Goods (z.B.
Wohnung)

Typ B

Shopping
Goods (z.B.
Schuhe)

Mischtyp 

Convenience
Goods (z.B.
Zigaretten)

Typ A

Specialty
Goods (z.B.
Wohnung)

Typ B

Specialty
Goods (z.B.
Wohnung)

Typ B

Shopping
Goods (z.B.
Schuhe)

Mischtyp 
Shopping
Goods (z.B.
Schuhe)

Mischtyp 

Convenience
Goods (z.B.
Zigaretten)

Typ A
Convenience
Goods (z.B.
Zigaretten)

Typ A

Gering

G
ra

d
de

rK
ol

le
kt

iv
itä

t

Produktmerkmale
Finanzielle Mittelbindung

Soziale Sicherheit
Informationsbedürfnis

Ausmass der Neuartigkeit
Betroffenheit der Mitglieder

Kaufhäufigkeit
Erfahrungsgrad

Bedeutung im Konsumsystem

Hoch
Hoch
Hoch
Hoch
Hoch
Gering
Gering
Hoch

Gering
Gering
Gering
Gering
Gering
Hoch
Hoch
Gering

Vorhanden

B
es

te
he

nd
es

K
au

fp
ro

gr
am

m



Teil II: Theoretische Grundlagen 56

Information aus.254 Daneben wendet sich eine Person in der Regel denjenigen Objekten 
zu, die bei ihr angenehme Emotionen auslösen und die sie daher als Ganzes positiv bewer-
tet.255 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 
seine Präferenzordnung von Marken auswirkt.256 Auf die besondere Bedeutung emotiona-
ler Aspekte bei der inhaltlichen Gestaltung von WWW-Auftritten von Konsumgütermar-
ken wird in Kapitel IV.2.1 gesondert eingegangen. 

 

In engem Zusammenhang mit den Emotionen stehen die Motive257 oder Bedürfnisse258,
die sich auf die Ursachen für ein bestimmtes Verhalten beziehen. Neben einer aktivieren-
den Komponente, die Handlungen auslöst, bestehen sie aus einer kognitiven Komponen-
te, die für die Ausrichtung des Handeln auf ein bestimmtes Ziel verantwortlich ist.259 Die 
konkrete Motivation eines Konsumenten zum Kauf eines Produktes oder zum Besuch ei-
ner Website entsteht durch die subjektive Beurteilung, ob ihm dadurch angenehme Gefüh-
le entstehen oder ob ein bestimmtes Bedürfnis erfüllt wird.260 Diese Mittel-Zweck-Be-
wertung261 ist wiederum stark durch das persönliche Involvement bestimmt.262 Konkrete 
Fragestellungen des persönlichen und des Medien-Involvements von Konsumenten im 
WWW und daraus resultierende Probleme, Nutzenkomponenten von Konsumgütermarken 

 
254 Vgl. Meffert (1992), S. 49, Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 114 
255 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 können. Vgl. 
Trommsdorff (1993), S. 61 

256 Vgl. Behrens (1991), S. 81. Bzgl. der Beschreibung emotionaler Produktnutzen siehe Kapitel II.2.4.2 
257 MEFFERT grenzt die häufig nicht einheitlich gebrauchten Begriffe Motiv und Motivation anhand ihrer Aktu-

alität ab. Motive sind eher langfristig ausgerichtet, während 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 zusätzlich Trommsdorff (1993), S. 30 

258 Entgegen der in der Literatur häufig zu findenden synonymen Verwendung der Begriffe Motiv und Bedürfnis 
unterscheidet TROMMSDORFF in Bedürfnisse als Motivauslöser und Motive als die Erweiterung von Be-
dürfnissen um eine durch das Wissen um mögliche Problemlösungen bestimmte Handlungsorientierung. Vgl. 
Trommsdorff (1993), S. 108 

259 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 Sexualität wiederum die o.g. 
Emotionen. 

260 Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 144 f. 
261 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 Erläuterung des Beg-
riffs der Einstellung und seiner Relevanz für die Beurteilung von Produkten im Rahmen von sogenannten 
Means-end-chains vgl. Kapitel II.2.3.3.3 

262 Vgl. Trommsdorff (1993), S. 144 
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aus der realen Welt auf das WWW zu übertragen, werden in den Kapiteln III.2.1.3und 
III.2.2.1 ausführlich 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 nächsten Abschnitt dargestellt wird. 

2.3.3.3. Einstellungen 

Das Zustandskonstrukt der Einstellungen nimmt bei der Erklärung des Konsumenten-
verhaltens eine zentrale Stellung ein. Es bildet in erster Linie die Grundlage des Markeni-
mages, die häufig synonyme Verwendung der beiden Begriffe in der Literatur wurde be-
reits angesprochen. Entsprechend haben Einstellungen ebenfalls einen starken Einfluss auf 
die Präferenzen und die Markenloyalität.263 TROMMSDORFF definiert Einstellungen 
„als Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer entsprechen-
den Situation gegenüber dem betreffenden Objekt regelmäßig mehr oder weniger stark 
positiv bzw. negativ zu reagieren.“264 Einstellungen sind mithin erlernte, wertende Prädis-
positionen (innere Bereitschaften) eines Konsumenten, die er gegenüber einer Marke ent-
lang der Dimension "gut-schlecht" besitzt.265 In Erweiterung der oben beschriebenen Mo-
tive sind sie nicht nur mit einer Zielorientierung, sondern zusätzlich mit einer Objektori-
entierung und einer relativ stabilen Verhaltenstendenz verbunden.266 

Die Einstellung eines Individuums gegenüber einem Objekt umfasst drei verschiedene 
Komponenten:267 

� Die affektive Komponente als gefühlsmäßige Einschätzung eines Objekts  

� Die kognitive Komponente als die mit einem Objekt verbundenen Gedanken  
bzw. das Wissen über das Objekt  

� Die konative Komponente268 als die mit der Einstellung verbundene Hand- 
lungsabsicht (Verhalten, Kaufbereitschaft, etc.) 

 
263 Vgl. Breuer (1986), S. 32, Meffert (1992), S. 55 
264 Trommsdorff (1993), S. 136 
265 Die enge Beziehung zwischen den Begriffen Image und Einstellung, die häufig deckungsgleich verwendet 

werden, ergibt sich dabei aus dem Verständnis des Images als eine globale Einstellung zu einem Objekt. Vgl. 
Meffert (1992), S. 55 

266 Vgl. Kuß, Tomcazk (2000), S. 46 
267 Vgl. hinsichtlich der sogenannten 3-Komponenten-Theorie der Einstellung Trommsdorff (1993), S. 143 und 

zusätzlich Breuer (1986), S. 42, Behrens (1991), S. 110 f., Meffert (1992), S. 56 
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Die markenpolitische Bedeutung von Einstellungen ergibt sich aus ihrer Beteiligung da-
ran, Präferenzen und Verhaltensabsichten auszubilden und dadurch letztlich konkretes 
Kaufverhalten auszuprägen.269 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.270 Ein 
Käufer bewertet eine Marke (bzw. das Produkt) danach, ob sie dazu geeignet ist, ein sub-
jektiv wahrgenommenes Bedürfnis zu befriedigen. Voraussetzung für eine solche Ein-
schätzung ist das Wissen, das ein Konsument über eine Marke und ihre Eigenschaften be-
sitzt (z.B. "Produkt A reinigt sehr gut"). Diese Einschätzungen werden mit subjektiven 
Werten oder Bedürfnissen verknüpft (z.B. „Sauberkeit ist sehr wichtig für mich“) und füh-
ren letztlich zu Einstellungen (z.B. „Ich finde Produkt A gut, weil es sehr gut reinigt und 
Sauberkeit sehr wichtig für mich ist.“). Die Verhaltenstendenz der Einstellung resultiert 
schließlich in der Präferenz für Produkt A im Rahmen der konkreten Kaufentscheidung.271 

Aus Herstellersicht hilft die Einstellungsmessung zu erkennen, ob sich die Ist-Einstel-
lungen der Konsumenten zur Marke geändert haben und sich möglicherweise negativ auf 
den absatzpolitischen Erfolg auswirken. Zu den bekanntesten Verfahren zur Messung von 
Einstellungen zählen 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 über ein Objekt, gewichtet mit einem relevanzabhängigen Faktor für jede 
Eigenschaft ergibt; bei TROMMSDORFF hingegen als über alle Eigenschaften des Ob-
jekts summierte Distanz zwischen den realen und idealen Eindrücken. Je kleiner die Ab-
weichung, desto positiver ist die Einstellung.272 

268 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. 

269 Vgl. Trommsdorff, Zellerhoff (1994), S. 352, Keller (1998), S. 100 
270 Vgl. Kuß, Tomczak (2000), S. 59 ff., Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 168. KUß und TOMCZAK stellen 

in diesem Kontext insbesondere die durch bestimmte Produkteigenschaften ausgelösten Konsequenzen, den 
daraus resultierenden Nutzen für den Konsumenten und die Auswirkungen auf die Präferenzen heraus. 

271 Allerdings ist mittlerweile nachgewiesen, dass der unterstellte Zusammenhang zwischen Einstellungen und 
tatsächlichem Verhalten nicht immer so eng ist, wie ursprünglich angenommen. Grund dafür sind Störfakto-
ren wie z.B. situative Faktoren (z.B. Nicht-Verfügbarkeit), ökonomische Beschränkungen (z.B. Preis oder fi-
nanzielle Voraussetzungen) oder sozialen Einflüsse (z.B. mangelnde Akzeptanz). Vgl. Kroeber-Riel (1999), 
S. 171 f., Trommsdorff (1993), S. 144, Meffert (1992), S. 58, Kuß, Tomczak (2000), S. 51 f 

272 Bzgl. einer detaillierten formalen Darstellung und kritischen Würdigung der Prognosefähigkeit und Verhal-
tensrelevanz der beiden Ansätze 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 darüber, ob sich mögli-
cherweise die von den Konsumenten gewünschten Produkteigenschaften verändert ha-
ben.273 In einem solchen Fall wäre es notwendig, durch einen gezielten Einsatz von Mar-
ketinginstrumenten aktiv Einfluss zu nehmen, um die Markeneinstellung und das mit ihr 
verbundene Verhalten zu verändern.274 Insbesondere bei der Begegnung mit einer Marke 
im Umfeld WWW werden häufig auch veränderte Erwartungen an das Leistungspotenzial 
einer Marke gestellt. Mit den daraus resultierenden Anforderungen und den Möglichkei-
ten, die Markeneinstellung im Zuge der Ausgestaltung der markenpolitischen Massnah-
men im WWW zu beeinflussen, beschäftigen sich die Kapitel III.2.2.1 und III.2.2.2 im 
Detail. 

2.3.3.4. Kognitive Dissonanzen und Konsumentenzufriedenheit 

Neben den aktivierenden und kognitiven Bestimmungsfaktoren beeinflussen ebenfalls 
persönliche Faktoren das Verhalten der Konsumenten. Jede Kauf- oder Markenentschei-
dung ist für den Konsumenten mit einer gewissen Unsicherheit behaftet, z.B. ob das ge-
wählte Produkte den gewünschten Nutzen erbringt. Diese rein subjektiv wahrgenomme-
nen, möglichen negativen Folgen des Verhaltens, die zum Entscheidungszeitpunkt aus 
Konsumentensicht nicht vorhersehbar sind, werden als das wahrgenommene Risiko be-
zeichnet.275 Neben dieser Vorentscheidungsdissonanz sind vor allem in Hinblick auf die 
Markentreue jedoch diejenigen Dissonanzen interessant, die nach der Entscheidung ein-
treten.276 Sie beruhen hauptsächlich auf negativen Erfahrungen nach dem Kauf bzw. der 
Markenerfahrung und können dazu führen, dass Konsumenten die Einstellung gegenüber 
einer Marke verändern und die Markentreue beeinträchtigen. Mögliche Strategien, um das 
Vorkaufrisiko und damit auch die Nachkaufdissonanzen zu minimieren, sind ein extensi-
ves Informationsverhalten vor dem Kauf und die Loyalität zu eingeführten Marken, mit 
denen bereits Erfahrungen gemacht wurden. Die möglichen Vorteile eines solchen Rück-
griffs auf vorhandenes Markenwissen lassen sich auch auf die Auswahl von Marken-Web-

 
273 Vgl. Kroeber-Riel (1999), S. 212. Bzgl. der marketingrelevanten Verwendung von Idealeinstellungen im 

Rahmen der Markenpositionierung vgl. Kapitel II.2.4.3 
274 Hinsichtlich der Berücksichtigung veränderter Konsumenteneinstellungen im Zusammenhang mit einem 

Markenauftritt im Kontext WWW und der Ableitung möglicher Positionierungsanpassungen vgl. Kapitel 
IV.1.3 

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

276 "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 übertragen und werden in Kapitel IV.3.2 im Zusammenhang mit Online-
Markentransfers vertiefend diskutiert.  

 

Die Erkenntnisse der Dissonanztheorie bilden einen wichtigen Baustein bei der Erklä-
rung von Konsumentenzufriedenheit. Etwa seit Mitte der 70ger Jahren hat die Beschäfti-
gung mit der Konsumentenzufriedenheit (auch Kundenzufriedenheit) eine zunehmende 
Bedeutung im Rahmen der verhaltenswissenschaftlichen Forschung erlangt. Bis heute be-
steht jedoch kein allgemeingültiger Konsens über das konzeptionelle Verständnis von 
Konsumentenzufriedenheit.277 Allgemein wird sie allerdings als ein Nachkaufphänomen 
verstanden und gibt die "...Übereinstimmung zwischen den subjektiven Erwartungen und 
der tatsächlich erlebten Motivbefriedigung bei Produkten oder Dienstleistungen wie-
der."278 HOMBURG und STOCK definieren Kundenzufriedenheit entsprechend "...als 
Einstellung..., die auf einem Soll-Ist-Vergleich beruht".279 Es handelt sich demnach um 
eine Ex-Post-Beurteilung, die ein konkretes, selbsterfahrenes (Konsum-)Erlebnis voraus-
setzt.280 Als wichtige Einflussgröße des Kaufverhaltens stellt die Konsumentenzufrieden-
heit ein Bindeglied zwischen den Aktivitäten eines Unternehmens und den Verhaltenswei-
sen der Kunden dar, insbesondere zu den Wieder- und Zusatzkäufen.281 Wie bereits be-
schrieben, hat die Zufriedenheit eines Konsumenten mit einer Markenerfahrung vor allem 
einen großen Einfluss auf die Entstehung von Markenloyalität.282 

In der Literatur finden sich eine Vielzahl von teilweise divergierenden Ansätzen zur 
Abgrenzung und Erklärung des theoretischen Konstrukts der Zufriedenheit. An dieser 
Stelle wird primär auf das sogenannte Confirmation-/Disconfirmation-Paradigma 
(C/D-Paradigma) eingegangen, welches einen eindimensionalen Ansatz zur Erklärung 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.283 Die folgende Abbildung zeigt die grundsätzlichen Zusammenhänge bei 
der Entstehung von Zufriedenheit. 

 
277 Vgl. Burmann (1991), S. 250, Stauss, Seibel (2001), S. 126 
278 Meffert, Bruhn (1999), S. 93 
279 Homburg, Stock (2001), S. 23.  
280 Vgl. Stauss, Seibel (2001), S. 126, Meffert (2000a), S. 135 
281 Vgl. Homburg, Stock (2001), S. 19 
282 Siehe Kapitel II.2.3.2.4 
283 Angesprochen sind hier vor allem vertiefende Theorien zur Entstehung von Kundenzufriedenheit, wie die 

Assimilationstheorie, die Kontrasttheorie, die Assimilations-Kontrast-Theorie, die sich auf die nachträgliche 
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Abb. II-8: Basismodell des C/D-Paradigmas zur Entstehung von Kundenzufriedenheit284 

Die zentrale Aussage des C/D-Paradigmas lautet, dass die Kundenzufriedenheit aus dem 
Vergleich der Erfahrung während der Inanspruchnahme einer Leistung (Ist-Leistung) mit 
einem bestimmten Vergleichsstandard (Soll-Leistung) des Kunden resultiert.285 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.286 

Da es Individuen jedoch generell leichter fällt, mit vergleichenden anstelle von absolu-
ten Aussagen umzugehen, sind sie stets bemüht, die wahrgenommene Leistung im Ver-
gleich zu einem geeigneten Standard wahrzunehmen.287 Als Größen für 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:288 

Veränderung 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 Erwartungserfüllung 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 Intergrationsmöglichkeiten im Rahmen des C/D-Paradigmas vgl. Homburg, Stock (2001), 
S. 23 ff 

284 Quelle: in Anlehnung an Homburg, Stock (2001), S. 21 
285 Vgl. Homburg, Stock (2001), S. 20 
286 Vgl. Homburg, Stock (2001), S. 21 f. 
287 Vgl. Kaiser (2002), S. 50 
288 Vgl. 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 höchstmöglichen 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 überein, so resultiert Konfirmation. Sie ist durch ein neutrales Gefühl der Zufrieden-
heit geprägt. Stimmen wahrgenommene und erwartete Leistung nicht überein, spricht man 
generell von Diskonfirmation. Die negative Diskonfirmation im Fall der Nicht-Erfüllung 
der Erwartungen führt zur Unzufriedenheit. Bei einer positiven Diskonfirmation übersteigt 
hingegen die empfundene die erwartete Leistung, was zu einer gesteigerten Zufriedenheit 
führt.289 

Das C/D-Paradigma der Kundenzufriedenheit wird in Kapitel IV.2.3 wieder aufgegrif-
fen, um zu erläutern, welche Auswirkungen die Bewertung unterschiedlicher Online-Leis-
tungsangebote von Konsumgütermarken aus Konsumentensicht haben können und ent-
sprechende Gestaltungsempfehlungen abzuleiten. 

 

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die zentralen verhaltensorientierten Ziele der 
Markenpolitik und ausgewählte verhaltenswissenschaftlichen Konstrukte dargestellt, die 
ihre Realisierung erklären. Das nachfolgende Kapitel beschäftigt sich im entscheidungs-
theoretischen Sinne mit den Mittelentscheidungen, d.h. konkret mit der Frage, welche 
markenstrategischen Alternativen einem Markenartikelunternehmen zur Verfügung ste-
hen, um diese Ziele zu erreichen. 

2.4. Entscheidungsfeld des Markeninhalts 

Neben der Festlegung der markenpolitischen Ziele, die in Kapitel II.2.3 ausführlich 
dargestellt wurden und angesichts der verhaltenswissenschaftlichen Wirkungszusammen-
hänge, die ihre Erreichung in hohem Maße determinieren, stellt sich für jedes markenfüh-

 
289 Vgl. Kaiser (2002), S. 48. Generell ist davon auszugehen, dass das wahrgenommene Leistungsniveau und der 

Vergleichstandard nicht unabhängig voneinander sind. Im Falle einer Abweichung (Diskonfirmation) wird 
vielmehr zu einer nachträglichen Korrektur der Erwartungen oder der wahrgenommenen Leistung ausgegan-
gen, die entweder zu einer Vergrößerung oder einer Verringerung der der Diskonfirmation führt. Vgl. Hom-
burg, Stock (2001), S. 20. 
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rende Unternehmen die Frage nach dem markenpolitischen Aktionsraum, der ihm zur 
Verfügung steht, um diese Ziele zu realisieren. Nachfolgend werden deshalb zunächst die 
grundsätzlichen markenpolitischen Entscheidungsfelder und -alternativen aufgezeigt und 
erläutert. Diese bilden gleichzeitig die notwendige theoretische Basis für die später zu dis-
kutierende Ausgestaltung einer Online-Markenpolitik. 

2.4.1. Markenidentität als strategisches Aussagenkonzept 

Wie in Kapitel II.2.3.2.2 verdeutlicht, beruht das Image einer Marke auf dem Bündel 
von Assoziationen, das die Konsumenten mit ihr verbinden. Es entsteht in Abhängigkeit 
davon, wie diese die Marke subjektiv wahrnehmen, d.h. die von ihr ausgesandten Signale 
decodieren und akzeptieren.290 Im Sinne einer aktiven Steuerung der Markenwahrneh-
mung ist es deshalb für jedes Markenartikelunternehmen notwendig, die Codierung der 
Markeninhalte aktiv vorzunehmen, um die Interpretation dessen, was eine Marke aus-
macht, nicht den Konsumenten zu überlassen.291 

Die Grundlage für die Definition der Markeninhalte ist ein auf dem Selbstbild der Mar-
ke basierendes Aussagenkonzept, welches die langfristige, strategische Vision einer Mar-
ke darstellt.292 Die sogenannte Markenidentität verkörpert mithin “...die in sich wider-
spruchsfreie Summe aller Merkmale...einer Marke..., die diesen Markenartikel von ande-
ren dauerhaft unterscheidet und damit seine Markenpersönlichkeit ausmacht.“293 Die we-
sentlichen Identitätskomponenten einer Marke umfassen nach AAKER vor allem die Art 
der Produkte und Dienstleistungen, die Markenorganisation, bestimmte Markensymbole 
und weitere Persönlichkeitsmerkmale.294 

Es geht bei der Definition des Selbstbildes der Markenidentität zunächst nicht um die 
Frage, wie die Marke aus Konsumentensicht wahrgenommen wird, sondern welche aus 
Sicht der Markenstrategen wünschenswerten Assoziationen mit der Marke verbunden 
werden sollen. Die Markenidentität fungiert mithin als Treiber dieser Assoziationen und 
stellt die Grundlage des Markenimages dar.295 Beim Aufbau und bei der Pflege einer 
 
290 Vgl. Meffert, Burmann (1996), S. 34, Kapferer (1992), S. 32. Vgl. hinsichtlich der informationsökonomi-

schen Bedeutung eines Signals Kapitel II.1.2.4. 
291 Vgl. Kapferer (1992), S. 32 
292 MEFFERT und BURMANN sprechen in diesem Zusammenhang von einem planungsorientierten Ansatz der 

Markenidentität. Vgl. Meffert, Burmann (1996), S. 36 
293 Meffert (2000a), S. 878 
294 Vgl. Aaker (1996), S. 177 und ebenfalls Kapferer (1992), S. 67 ff. Eine umfassende Übersicht über verschie-

dene Komponenten der Markenidentität findet sich bei Meffert, Burmann (1996), S. 35 
295 Vgl. 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-
kenidentität ausmachen vgl. Abb. II-10 



Teil II: Theoretische Grundlagen 64

Markenidentität sind die folgenden konstitutiven Identitätsmerkmale zu berücksichti-
gen:296 

� Wechselseitigkeit: Markenidentität entsteht durch die Abgrenzung gegenüber 
Wettbewerbern und durch dauerhafte, enge Beziehungen zu den Abnehmern 

� Kontinuität: Kontinuität der Markenphilosophie und der personellen und ma-
teriellen Markenführung im Zeitablauf 

� Konsistenz: Innen- und außengerichtete Abstimmung aller markenpolitischen 
Aktivitäten und Vermeidung von Widersprüchen im Markenauftritt 

� Individualität: Vom Kunden wahrgenommene Einzigartigkeit bestimmter 
Markenmerkmale im Vergleich zu konkurrierenden Marken. 

Im Rahmen der späteren Betrachtung von markenpolitischen Alternativen zur Ausge-
staltung der Online-Auftritte von Marken sind insbesondere die Kontinuität und die Kon-
sistenz der Markenidentität als Bewertungskriterien ihrer Eignung heranzuziehen. D.h. 
konkret, inwiefern die Markenidentität im WWW durch die dortige Ausprägung des Pro-
dukt- oder Dienstleistungsangebots, bestimmter Markensymbole und anderer Persönlich-
keitsmerkmale wahrnehmbar und erlebbar gemacht wird. 

2.4.2. Nutzenversprechen einer Marke 

Wie in Kapitel II.2.3.2.2 beschrieben, resultiert das Fremdbild einer Marke in Form ih-
res Images zu einem großen Teil daraus, wie Konsumenten ihre Eignung bewerten, be-
stimmte Bedürfnisse zu befriedigen.297 Die Wahl einer Marke durch die Konsumenten ist 
folglich größtenteils von ihrem Nutzenversprechen, der sogenannten Value Proposition 
abhängig. Im Zusammenhang mit der Festlegung des eigentlichen Leistungsangebots298 
einer Marke besteht die wichtigste Kernaufgabe der Markenidentität deshalb darin, dieses 
Nutzenversprechen als ein zentrales Merkmal für 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 

 
296 Vgl. Baumgarth (2001), S. 22 
297 Vgl. Kapitel II.2.3.3.3 
298 Obwohl die Festlegung des Produkt- oder Leistungsprogramms notwendigerweise mit der Definition des 

Nutzensversprechens einhergeht, ist sie ausschließlich aus der Perspektive einer einzelnen Marke und ihres 
Produktfeldes möglich. Im Hinblick auf verschiedene Möglichkeiten zur Gestaltung oder Anpassung des 
Leistungsangebots einer Marke im WWW sei auf die ausführliche Darstellung in Kapitel IV.2 verwiesen. 
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value to the customer. An effective value proposition should lead to a brand-customer re-
lationship and drive purchase decisions.”299 

Unter dem Nutzen einer Marke versteht man den persönlichen Wert oder die Bedeu-
tung, die ein Käufer einer bestimmten Produkteigenschaft oder dem Produkt in Bezug auf 
seine Fähigkeit beimisst, ein bestimmtes Bedürfniss zu befriedigen.300 Die folgende Abbil-
dung zeigt in einer Übersicht das Zusammenwirken der verschiedenen Nutzenarten, die 
in ihrer Kombination den Gesamt-Produktnutzen ausmachen. 

Abb. II-9: Komponenten des Produktnutzens301 

Nachfolgend werden die verschiedenen Arten von Nutzen erläutert, 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 verkörpern somit den direkten Nutzen eines 
Produkts.302 Diese Form von Nutzen ist häufig auf die Befriedigung von Grundbedürfnis-

 
299 Aaker (1996), S. 95 
300 Vgl. Keller (1998), S. 99 
301 Quelle: in Anlehnung an Meffert (2000a), S. 333 
302 Vgl. Bhat, Reddy (S. 32), S. 95, Keller (1998), S. 99 
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sen der Konsumenten zugeschnitten und dient der Lösung oder Vermeidung eines be-
stimmten Problems.303 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 erfüllt, 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 Bedürfnis adressiert und dieses im Vergleich zum 
Wettbewerb am besten zu befriedigen.305 Im Falle einer solchen nutzenbasierten Allein-
stellung im Wettbewerbsumfeld spricht man von einer Unique Selling Proposition 
(USP).306 Speziell auf Märkten, die durch austauschbare Produkte geprägt 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 können. Dane-
ben kann ein dominanter funktionaler Nutzen, der in hohem Maße mit einer bestimmten 
Marke assoziiert wird, die Möglichkeit erschweren, diese Marke auf andere Produkte oder 
Verwendungsanlässe auszudehnen.307 

zu (b) Emotionale Nutzen 

Emotionale Nutzen ergeben sich aus den positiven Gefühlen, die (Marken-)Produkte 
durch ihren Besitz oder Gebrauch beim Konsumenten hervorrufen.308 Diese Gefühle ent-
stehen durch die persönliche Erfahrung mit der Marke und können mit ihren produkt- und 
nicht-produktbezogenen Eigenschaften zusammenhängen.309 Produkte, die emotionale 
Nutzen erfüllen, orientieren sich an inneren Bedürfnissen nach sensorischer oder kogniti-
ver Stimulation, die durch ihren Gebrauch erzeugt werden.310 Durch Hinzufügen eines e-
 
303 Vgl. Park, Jaworski, MacInnis (1998), S. 240, Keller (1998), S. 99 
304 Vgl. Aaker (1996), S. 96 
305 Vgl. Alreck, Settle (1999), S. 131, Backhaus (1999), S. 26 
306 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. 

307 Vgl. Hätty (1989), S. 210 ff., Aaker (1996), S. 96. Zur  Bedeutung der Breite der Markenbekanntheit und der 
mit einer Marke verbundenen Verwendungsanlässe vgl. auch Kap. II.2.3.2.1. 

308 Vgl. Aaker (1996), S. 97 
309 Vgl. Keller (1998), S. 100. Auf Grund der den Gefühlen zu Grunde liegenden Erfahrung mit dem Produkt 

bzw. mit der Marke bezeichnet KELLER diese Form von Nutzens als experiental benefits.
310 Vgl. Park, Jaworski, MacInnis (1998), S. 240. Hinsichtlich der Bedeutung von Emotionen im Rahmen der 

Produktbeurteilung vgl. Kapitel II.2.3.3.2 
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motionalen Nutzens können die o.g. Schwierigkeiten, die bei ausschließlicher Ausrichtung 
auf funktionale Nutzen auftreten können, verringert und der Aufbau einer eigenständigen 
Markenpersönlichkeit und einer USP unterstützt werden. 

zu (c) Symbolische Nutzen 

Symbolische Nutzen311 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 Nutzenprä-
gung ist die starke Betonung der Außenwirkung. Marken, die einen symbolischen Nutzen 
bieten, zielen auf die Befriedigung symbolischer Bedürfnisse, wie dem nach Prestige oder 
dem Ausdruck der eigenen Persönlichkeit, wobei ihr praktischer Nutzen in der Regel 
nachrangig ist.312 Sie orientieren sich vorrangig an den Wünschen von Konsumenten nach 
Zugehörigkeit zu einer bestimmten Gruppe, einer bestimmten Rolle oder nach einem be-
stimmten Selbstbild.313 

2.4.3. Positionierung der Marke 

Das Ziel aller Marketingbemühungen zur Profilierung und Differenzierung einer Marke 
im Wettbewerbsumfeld zielt auf den Aufbau eines einzigartigen und prägnanten Marken-
images und darin, eine USP oder einen komparativen Konkurrenzvorteil für das eigene 
Angebot zu erreichen.314 Vor diesem Hintergrund steht die Positionierung einer Marke in 
einem engen Zusammenhang mit der Markenidentität und dem Nutzenversprechen und 
stellt eine konzeptionelle Kernentscheidung bei der Formulierung der Markenstrategie 
dar.315 Grundsätzlich kann unter einer Markenpositionierung die "...wettbewerbsdifferen-
zierende und zielsegmentspezifische Akzentuierung der wesentlichen Nutzenmerkmale ei-
nes Angebots"316 verstanden werden, die die Leitidee für alle Entscheidungen in Bezug auf 
die Ausgestaltung der Markenstrategie und des Marketing-Mix liefert.317 Die folgende 

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

(2000a), S. 854 
312 Vgl. Bhat, Reddy (1998), S. 32 
313 Vgl. Park, Jaworski, MacInnis (1998), S. 240. Dies spielt insbesondere eine grosse Rolle beim Kaufverhalten 

für sozial sichtbare Produkte, wie z.B. Luxusgütern, bei denen der Konsument davon ausgeht, dass sie ge-
wünschte Informationen über 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 
316 Halstenberg (1996), S. 179. Im Hinblick auf den Objektbezug einer Positionierung kann sie sich ebenfalls auf 

das gesamte Unternehmen, auf Produkte oder Produktgruppen beziehen. Vgl. Becker (1996), S. 12 
317 Vgl. Tomczak, Roosdorp (1996), S. 26 
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Abbildung verdeutlicht die wechselseitigen Wirkungsbeziehungen, die zwischen den 
Konzepten der Markenidentität, des Nutzenversprechens und der Markenpositionierung 
bestehen. 

Abb. II-10: Zusammenhang zwischen Markenidentität, Nutzenversprechen und Markenpositionierung318 

Die Positionierung besteht einerseits aus einer analytische Komponente, die sich auf 
die Abbildung des im Wettbewerb verbundenen Markensystems auf Basis bevorzugungs-
relevanter, subjektiver Eigenschaften konkurrierender Marken bezieht.319 Dazu findet in 
der Praxis häufig ein zwei- bzw. mehrdimensionales Positionierungsmodell Anwendung, 
dass ermöglicht, die Ist-Positionen der eigenen und der Wettbewerbsmarken entlang ver-
schiedener Dimensionen zu bestimmen, die den wichtigsten Positionierungseigenschaften 
aus Sicht der Kunden entsprechen.320 Über den Abgleich der Kerneigenschaften der Mar-
ke mit den Anforderungen der Konsumenten einerseits und den Grad der Differenzie-
rungsfähigkeit zu Wettbewerbsangeboten andererseits, lassen sich geeignete Positionie-
rungsfelder für die eigene Marke ableiten.321 

Daneben enthält die Positionierung eine handlungsorientierte oder strategische Kom-
ponente, die sich auf die zur Verfügung stehenden Strategien und Maßnahmen bezieht, 

 
318 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 Ansätze zur Auswahl der relevanten Marken, der 

Bestimmung der Positionierungsdimensionen und der Messung der Imageausprägungen siehe Trommsdorff, 
Zellerhoff (1994), S. 356 ff. 

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

321 Zu 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 Veränderungen des Systems führen.322 Die beiden grundsätzlichen Stoß-
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.323 

Das klassische Anwendungsfeld der Positionierung bezog sich in erster Linie auf das 
Marketing-Mix für bestehende Produkte - vor allem die Werbebotschaft.324 Gemäß diesem 
Verständnis steht die Positionierung für diejenigen Bestandteile der Value Proposition, die 
den Zielgruppen gegenüber aktiv kommuniziert werden und einen relevanten Vorteil der 
Marke gegenüber Wettbewerbern herausstellen.325 Das Ziel dieses sogenannten passiven 
Positionierungsansatzes besteht in der Position, welche die Marke im Kopf der Konsu-
menten einnehmen soll.326 Da er jedoch keinerlei Verbindung zu strategischen Entschei-
dungen aufweist, ist dieser Ansatz aus marketingkonzeptioneller Perspektive eher unbe-
friedigend.327 

Einen moderneren und eher gesamtkonzeptionell ausgerichteten Ansatz stellt die soge-
nannte aktive Positionierung dar.328 Die Markenpositionierung wird in diesem Zusam-
menhang als eine konzeptionelle Basisentscheidung verstanden, die ausgehend von den 
formulierten ökonomischen und marktpsychologischen Zielen und einer Analyse der Um-
feldbedingungen neue Produkt- oder Leistungs- und adäquate Marktbearbeitungsprogram-
me entwirft und realisiert.329 Die Notwendigkeit einer aktiven Positionierung ergibt sich 
hauptsächlich aus einer sich laufend verändernden 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 Ansätzen der topologischen Psychologie, der Feldtheorie und auf mehrdimensionalen Einstel-
lungsmodellen. 

325 Vgl. Aaker (1996), S.176, Linxweiler (1999), S. 75, Esch (1999b), S. 47 
326 Während die Positionierung entsprechend dem Aussagecharakter der Markenidentität 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 

327 Vgl. Becker (1996), S. 21 
328 Vgl. Tomczak, Roosdorp (1996), S. 29 
329 Vgl. Becker (1996), S. 21. Auf die veränderten Umfeldbedingungen in Bezug auf das Medium WWW, die 

sich daraus ergebenden Anpassungsbedarfe für bestehende Markenpositionierungen und die grundsätzlichen 
Anpassungsrichtungen für Konsumgütermarken im WWW wird in Kapitel IV.1.3gesondert eingegangen. 



Teil II: Theoretische Grundlagen 70

führen kann. In Abkehr von solchen statischen Positionierungen sollte ein Unternehmen 
sich weniger an bereits artikulierten Kundenwünschen ausrichten, sondern vielmehr Ideen 
und ein Gespür dafür entwickeln, welche neuen Nutzenkombinationen vom Markt akzep-
tiert werden. Die Berücksichtigung sich verändernder Markenumfelder - wie z.B. das 
WWW - erfordern mithin eine dynamische Positionierung, die sich unter Einhaltung von 
soviel Konsequenz wie möglich und mit soviel Flexibilität wie nötig auf neue Marktbe-
dingungen einstellt.330 

Da der Maßstab für eine erfolgreiche Positionierungsumsetzung die subjektive Marken-
wahrnehmung aus Sicht der Kunden ist, ist sicher zu stellen, dass die gewählten Marken-
eigenschaften und die daraus resultierenden Nutzenversprechen für die Zielgruppe rele-
vant sind. Deshalb sind die möglichen Zielgruppen zu segmentieren331 und ihre situa-
tionsspezifischen Bedürfnisstrukturen und Nutzenanforderungen zu analysieren.332 Im Zu-
ge der Entwicklung einer aktiven Positionierung werden diesbezüglich zwei Grundansätze 
unterschieden. Bei der sogenannten Outside-In-Orientierung wird auf Basis latent vor-
handener Bedürfnisse bestimmter Kundengruppen nach innovativen Problemlösungen ge-
sucht. Dagegen werden bei der Inside-Out-Orientierung innovative Problemlösungen 
auf Basis von vorhandenen Ressourcen entwickelt, für die nachfolgend Kunden mit (la-
tent) vorhandenen Bedürfnissen gesucht werden. Um allerdings dauerhafte Konkurrenz-
vorteile zu erzielen, ist es allerdings sinnvoll, eine Synthese von externer Bedürfnis- und 
interner Ressourcenorientierung anzustreben.333 Daneben sollten Erkenntnisse in Bezug 
auf die Ist-Positionierung, die aus der Analyse des klassischen Positionierungsmodell re-
sultieren, in die Entwicklung einer aktiven Positionierung einfließen.334 Auf die Notwen-
digkeit und auf mögliche Ansätze, 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, 
 
330 Vgl. Tomczak, Roosdorp (1996), S. 27 f. 
331 Bzgl. der Möglichkeiten und Methoden der Zielgruppensegmentierung anhand unterschiedlicher demografi-

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

332 Neben dieser Bedürfnisorientierung ist es wichtig, Leistungsvorteile auszuwählen, die vom Wettbewerb nicht 
in kürzester Zeit kopiert werden können. Vgl. Backhaus (1999), S. 28, Meffert (1994), S. 179 

333 Vgl. für 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 erläutert. 

2.5. Entscheidungsfeld der Erscheinungsform einer Marke 

Neben ihrem Inhalt ist für die Profilierung von Marken die Markierung des Leistungs-
angebots entscheidend, um die positionierungsrelevanten Dimensionen zu vermitteln.335 
Eine markenpolitische Schlüsselentscheidung betrifft die Auswahl eines passenden Mar-
kentyps.336 In der Literatur findet sich eine große Anzahl unterschiedlicher Merkmalska-
tegorien zur Bestimmung der verschiedenen markenstrategischen Optionen, die sich je 
nach Betrachtungsperspektive und Zweckmäßigkeit unterscheiden.337 

Die nachfolgende Abb. II-11 zeigt eine Übersicht ausgewählter Markentypen, die im 
Anschluss näher beschrieben werden. Die Auswahl beinhaltet Markenformen nach denje-
nigen Abgrenzungskriterien, die im Rahmen der späteren Betrachtung von Online-Mar-
kenauftritten aufgegriffen werden. Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit den mar-
kenstrategischen Gestaltungsoptionen aus der Perspektive von Markenartikelunterneh-
men, die typischerweise eine Präferenzstrategie verfolgen. Aus diesem Grund beziehen 
sich die nachfolgend vorgestellten Markentypen ausschließlich auf Hersteller(erst)marken. 
Markentypen des sogenannten vertikalen Wettbewerbs338 wie z.B. Discount- oder Han-
delsmarken, die sich auf Basis der sogenannten Kompetenzhöhe339 abgrenzen lassen, wer-
den nicht betrachtet. 

 
335 Vgl. Esch, Langner (2001), S. 443, Kohli, Thakor (1997), S. 207 
336 Vgl. Becker (2001), S. 301 
337 Vgl. Bruhn (1995), Huber (1988), S. 15 
338 Hinsichtlich einer Abgrenzung von Markentypen des horizontalen, vertikalen und internationalen Wettbe-

werbs vgl. Meffert (2000a), S. 857 
339 Der Begriffs Kompetenzhöhe bezeichnet die Unterscheidungsdimension der preislichen und qualitativen 

Grundpositionierung im vertikalen Wettbewerb. Vgl. Becker (1994), S. 469 
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Abb. II-11: Abgrenzung ausgewählter Markentypen340 

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 größten Profilierungsmöglichkeiten 

und dementsprechend findet sich in der Literatur im Zusammenhang mit der Entscheidung 
über den Markentyp häufig eine ausschließliche Betrachtung der folgenden Formen. 341 

zu (a) Monomarken 

Der Markentyp der Monomarke (auch Einzel- oder Produktmarke) schafft für jedes 
einzelne Produkt eine eigenständige Marke, wobei die Verbindung zwischen der Marke 
und dem hinter der Marke stehenden Unternehmen in der Regel nicht oder zumindest 
nicht direkt erkennbar ist.342 Monomarken sind sehr stark auf die Schaffung einer eigen-
ständigen Markenprofilierung ausgerichtet und gelten als die konsequenteste Umsetzung 
der Präferenzstrategie. Der wesentliche Vorteil beim Aufbau eines eigenständigen Mar-
kencharakters besteht in der Möglichkeit, 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 

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

857, Meffert, Bruhn (1984), S. 14 
341 Vgl. Bruhn (1995), Sp. 1444, Meffert (1994), S. 182, Becker (1994), S. 470 
342 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 können. 

zu (b) Mehrmarkenstrategie 

Im Gegensatz zur Monomarkenstrategie werden bei der Mehrmarkenstrategie mindes-
tens zwei Marken in einem Produktbereich geführt, wobei diese Marken durchaus Mono-
marken sein können. Ziel dieser Strategie ist es, die eigene Wettbewerbsposition durch 
Markenkonkurrenz im eigenen Haus zu sichern, um den Konsumenten Alternativen aus 
dem eigenen Sortiment zu bieten, wenn sie die Marke wechseln wollen.343 Über unter-
schiedliche Markenpositionierungen können alle relevanten Positionierungsnischen mit 
eigenen Marken besetzt werden. Die größte Gefahr für 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 
für die Nutzung einer einheitlichen Marke für eine Gruppe von verwandten Produkten.344 
Die Nähe der unter einer Familienmarke geführten Produkte zueinander ergibt sich häufig 
aus einem gemeinsamen Nutzenversprechen, das als inhaltliche Klammer für durchaus 
heterogene Produkte fungiert.345 Vorteil dieses Markentyps ist das reduzierte Floprisiko 
von neuen Produkten, die unter einer bekannten Marke eingeführt 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 geführt werden.346 

zu (d) Dachmarken 

Die Dachmarkenstrategie (auch Unternehmensmarke oder Corporate Brand) verkör-
pert den der Monomarkenstrategie entgegenliegenden Extremtyp einer Markenstrategie. 
Sie ist dadurch gekennzeichnet, dass alle Produkte eines Unternehmens unter derselben 
Marke - häufig auch des Firmennamens - geführt werden.347 Dies bietet die Chance, ein 
unverwechselbares Unternehmens- und Markenimage aufzubauen. und daneben Kosten-
 
343 Vgl. Meffert (2000a), S. 859 
344 Vgl. Bruhn (1994), S. 29, Meffert (2000a), S. 861 
345 Vgl. Becker (1994), S. 474 
346 Vgl. Meffert (2000a), S. 861 
347 Vgl. Meffert, Bruhn (1984), S. 17 
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synergien bei der Markenführung 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 für alle unter ihr geführten Produkte zugestehen. 

 

In Bezug auf die dargestellten horizontalen Markentypen ist grundsätzlich zu beachten, 
dass es sich jeweils um die theoretische Reinform handelt, die in der Praxis häufig kom-
biniert auftreten oder in Form eines Markentransfers auf andere Produkte übertragen wer-
den.348 Eine dynamische Betrachtung der Erscheinungsform einer Marke im Zusammen-
hang mit unterschiedlicher Transfersintensitäten einer der o.g. Markenformen auf eine 
Marken-Website findet sich in Kapitel IV.3. Auf Fragen der Verknüpfungsmöglichkeiten 
verschiedener Marken und Markenformen eines Unternehmens und möglicher Ausgestal-
tungsformen im WWW wird hingegen in Kapitel IV.4 ausführlich 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 Ausmaß sie auf unterschiedlichen 
geografischen Märkten distribuiert werden.349 

zu (a) Lokale oder regionale Marken 

Lokale oder regionale Marken sind Marken mit ausschließlich auf eine bestimmte Re-
gion limitierter Bedeutung. Auf Grund der zunehmenden Globalisierung nimmt jedoch 
die Bedeutung von lokalen und regionalen Marken stetig ab.350 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 Bedürfnisse und Besonderheiten.351 

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-

 
348 Weiterer Kategorisierungsansätze unterschiedlicher Markentypen finden sich u.a. bei Bruhn (1995), Sp. 

1447, Becker (1994), S. 468 ff. 
349 MEFFERT spricht hierbei auch von der Ausdehnung der Marke. Vgl. Meffert (2000a), S. 874 
350 Vgl. Sander (1994), S. 30 
351 Vgl. Meffert (2000a), S. 874 
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volle Abgrenzung liegt hier eher in einem heimatorientierten oder ethnozentrierten Ab-
satzschwerpunkt der Marke.352 

zu (c) Internationale Marken 

Internationale Marken sind dementsprechend Marken mit einem Geltungsgebiet, das 
Ländergrenzen überschreitet. Viele Markenartikelunternehmen haben mit der Ausdeh-
nung ihrer Markenkonzepte auf stagnierende nationale Märkte reagiert. Zusätzlich bietet 
diese Strategie die Möglichkeit, durch die Standardisierung von Markenkonzepten, Kos-
tendegressionseffekte zu realisieren.353 

zu (d) Globale Marken 

Eine globale Marke ist gekennzeichnet durch die weltweite Standardisierung der unter 
ihr angebotenen Produkte und aller Marketing-Mix-Instrumente ohne Rücksicht auf natio-
nale Unterschiede. Die Beispiele für 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.354 Die unterschiedliche Ausprägungsformen 
des Internationalisierungsgrades von Marken im WWW werden in Kapitel IV.6 ausführ-
lich beschrieben. 

2.5.3. Markentypen in Abhängigkeit von der Markeninhaberschaft 

Die Merkmalskategorie der Markeninhaberschaft bezieht sich auf den Markenartikel 
bzw. die Marke als schützbares Recht. Unter Eigentum an einer Marke kann die warenzei-
chenrechtliche und marketingpolitische Verfügungsgewalt verstanden werden.355 Dieses 
Recht kann sowohl das Eigentum eines Einzelnen wie auch das von mehreren Unterneh-
men sein.356 

zu (a) Individualmarke 

Bei einer Individualmarke liegen dementsprechend die Eigentumsrechte an einer Mar-
ke ausschließlich bei einem einzigen Unternehmen, d.h., dass auch alle markenpolitischen 
Entscheidungsbefugnisse ausschließlich bei diesem Unternehmen liegen. 
 
352 Vgl. Bruhn (1994), S. 27 
353 Hinsichtlich verschiedener Unterformen von Internationalisierungsstrategien für den Fall einer nicht mögli-

chen länderübergreifenden Standardisierung der Marken- und Marketingkonzepte vgl. Becker (1994), S. 490 
354 Vgl ebenda, S. 491 
355 Vgl. Sander (1994), S. 26 i.V.m. §95 MarkenG 
356 Unter Eigentum an einer Marke versteht man die warenzeichenrechtliche und marketingpolitische Verfü-

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.357 Entsprechend der o.g. Defintion vom Eigentum an einer Marke liegt 
keine Kollektivmarke vor, wenn lediglich eine Übertragung absatzpolitischer Entschei-
dungsbefugnisse vorliegt.  

 

In engen Zusammenhang mit dem Kriterium der Anzahl der Markeninhaber steht die 
Frage nach dem Herstellerbekenntnis, welches wiederum von den Eigentumsverhältnissen 
an der Marke abhängt. 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-
gentum besitzt, vertrieben werden.358 Mit den unterschiedlichen Formen von Kollektiv-
marken im WWW beschäftigt sich Kapitel IV.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 II.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 prägnanten Markenimages liegt darin, die 
eigene Marke bei den relevanten Zielgruppen gezielt zu positionieren.359 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.360 DAVID OGILVY stellte in 
Bezug auf die zentrale Bedeutung der Markenkommunikation bereits in den fünfziger Jah-
 
357 Vgl. Bruhn (1994), S. 28 
358 Nach SANDER ist das Konzept der Fremdmarke überwiegend 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 repräsentiert. Vgl. Sander (1994), S. 27, Bruhn (1994), S. 31 

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

360 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.”361 Aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht bezeichnet Kommunikation ein Lern-
konzept, welches dazu dient, markenbezogene Gedächtnisstrukturen im Bewusstsein 
der Konsumenten aufzubauen.362 Letztendlich sind Kommunikationsmassnahmen Investi-
tionen in die Köpfe der Konsumenten, die dazu dienen, den Markenwert zu steigern.363 

Die Markenkommunikation umfasst in diesem Zusammenhang die "Übermittlung von 
Information und Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung von markenrelevanten 
Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen gemäß den spezifischen 
Zielsetzungen"364. Die für die Kommunikation notwendigen Systeme umfassen verschie-
dene Elemente. Zum einen den Kommunikator oder Sender, in der Regel das marken-
führende Unternehmen. Dieses übermittelt eine Aussage (Information, Botschaft) über ein 
Medium (materieller Träger der Information) an Rezipienten (Empfänger), die umworbe-
nen Zielgruppen. Je nachdem, ob zwischen Sender und Empfänger eine unmittelbare 
Kommunikationbeziehung besteht oder weitere Elemente (z.B. Meinungsführer) zwi-
schengeschaltet sind, unterscheidet man in einstufige (direkte) und mehrstufige (indirekte) 
Kommunikationssysteme. In Abhängigkeit von der Art der Informationsübermittlung las-
sen sich daneben unterschiedliche Kommunikationsformen unterscheiden. Die wesentli-
chen Unterscheidungsmerkmale sind:365 

� physische Präsenz der Kommunikationspartner 

� Kommunikationsfluss (Feedback) 

� Zeichen bzw. Symbolsystem 

� Spezifizierung des Adressatenkreises 

Jedes dieser Kommunikationsmerkmale lässt sich anhand bipolarer Ausprägungsformen 
beschreiben, anhand derer sich die vielfältigen Kommunikationsaktivitäten von Unterneh-
men systematisieren lassen. 

 
361 Biehl (1993), S. 67 
362 Vgl. Esch (1998), S. 76. Vgl. hinsichtlich der Bedeutung von Markenbekanntheit und -image als Komponen-

ten des sogenannten Markenwissens Kapitel II.2.3.2.1 und 2.2.2. 
363 Vgl. Esch (1999a), S. 77 
364 Meffert (2000a), S. 712  
365 Vgl. Stender-Monhemius (1999), S. 2 
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zu (a) Physische Präsenz der Kommunikationspartner 

Die persönliche Kommunikation ist durch einen unmittelbaren zwischenmenschlichen 
Kontakt geprägt, wogegen bei der unpersönlichen Kommunikation Sender und Empfän-
ger raum-zeitlich getrennt sind. Ein Beispiel für die zweite Form ist die Mediawerbung, 
die reproduzierbare Botschaften übermittelt und in der Regel keine Rückkoppelungsmög-
lichkeit aufweist.366 

zu (b) Kommunikationsfluss (Feedback) 

Neben der unpersönlichen Kommunikation ist auch die einseitige Kommunikation cha-
rakteristisch für die Mediawerbung. Es gibt keinen Kommunikationskanal, der zum Ab-
sender zurückführt und über den der Adressat ein Feedback geben könnte. Dagegen er-
möglicht die zweiseitige Kommunikation die sofortige Rückkoppelung (Interaktion) zwi-
schen den Kommunikationspartnern.367 

zu (c) Zeichen bzw. Symbolsystem 

Die physische oder non-verbale Kommunikation bezieht sich auf Gegenstände oder 
Personen, die entweder anhand von Form- und Stoffzeichen oder lediglich durch Ge-
sichts- und Körpersprache kommunizieren. Dagegen beruhen die meisten Aktivitäten der 
Markenkommunikation auf Wort-, Schrift-, Bild- und/oder Tonzeichen, die dazu die-
nen, Botschaften zu verschlüsseln.368 

zu (d) Spezifizierung des Adressatenkreises 

Während sich die personen- und/oder organisationsspezifische Kommunikation nament-
lich an bezeichnete Empfänger richtet, wendet sich die anonyme Kommunikation in der 
Regel an ein weniger abgegrenztes Publikum, dessen Mitglieder nicht bekannt sind.369 

2.6.2. Kommunikationsmaßnahmen und -instrumente 

Im Rahmen der Kommunikation stehen eine Vielzahl von Einzelmaßnahmen (z.B. 
Schaltung eines TV-Spots oder Printanzeige) zur Verfügung, die bei ausgewählten Kom-
munikationszielgruppen eingesetzt werden, um die relevanten Kommunikationsziele zu 
erreichen.370 Aus der gedanklichen Bündelung der Maßnahmen nach ihrer Ähnlichkeit las-
sen sich verschiedene Kommunikationsinstrumente unterscheiden. Häufig findet sich eine 
 
366 Vgl. Bruhn (2003), S. 6, Schweiger, Schrattenecker (2001), S. 9, Monhemius-Stender (1999), S. 2 
367 Vgl. Monhemius-Stender (1999), S. 2, Bruhn (2003), S. 6 
368 Vgl. Schweiger, Schrattenecker (2001), S. 7, Monhemius-Stender (1999), S. 2 
369 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 Verkaufsförderung¸ Sponsoring, Events, Mes-
sen/Ausstellungen, Produktplacement, Direktwerbung und auch die Multimedia-Kommu-
nikation.371 Die klassischen Instrumente und die Verkaufsförderung stellen die wichtigsten 
Instrumente der sogenannten Massenkommunikation dar. Auf Grund des wenig abgrenz-
baren Empfängerkreises ist es nicht möglich, die Kommunikation spezifisch auf die Ei-
genschaften und Bedürfnisse eines einzelnen Rezepienten abzustimmen. Daneben verläuft 
die Kommunikation einseitig und der Empfänger hat keine direkte Möglichkeit, direkt auf 
die Botschaft zu reagieren.372 Demgegenüber stehen die Instrumente der Individualkom-
munikation, die durch eine direkte, zweiseitige Kommunikation den Vorteil bieten, eine 
direkte Rückkoppelung zwischen den Kommunikationspartnern zu ermöglichen.373 

Im Rahmen der Markenpolitik von Konsumgüterherstellern haben bisher primär klassi-
schen Massenkommunikationsinstrumente eine hohe Bedeutung. Angesichts des hohen 
Zeitbedarfs zum Aufbau des Markenwerts trifft dies vor allem auf die längerfristig 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 überdauernde Verhaltensänderungen bewirkt werden sol-
len."374 

2.6.3. Ziele der Markenkommunikation 

Die wesentlichen Kommunikationsziele leiten sich aus den übergeordneten Marketing-
zielen ab und stehen in engem Zusammenhang mit den psychografischen Markenzielen 
und damit den Komponenten des Markenwerts.375 Die Ziele der Markenkommunikation 
lassen sich auf die folgenden, zentralen Subziele herunterbrechen:376 

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

� Affektive Ziele: z.B. Image, Emotionen 

 
371 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 
373 Vgl. Kroeber-Riel (1991), S. 164 
374 Meffert (2000a), S. 684 
375 Vgl. Meffert (2000a), S. 680, Bruhn (1992), S. 30. Zu den psychografischen Markenzielen vgl. Kapitel 

II.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 möglichst 
hohen Bekanntheit für die Marke angesehen werden. Diese ist eine erste gedankliche 
Brücke und eine notwendige Bedingung, um daran anknüpfend ein Image für die bewor-
bene Marke aufzubauen.377 Neben diesen Zielen des Aufbaus und der Erhaltung des Mar-
kenwissens nennen ROSSITER und PERCY als weitere Ziele die Erhöhung der Kauf-
absicht und der Schaffung einer Kauferleichterung.378 

2.6.4. Problemfelder der klassischen Markenkommunikation für Konsumgüter 

Wie bereits im Eingangskapitel geschildert, nimmt die beim Konsumenten erzielbare 
Kommunikationswirkung zunehmend ab.379 Gründe dafür liegen u.a. in einer zunehmen-
den Markengleichheit und in einer generell sinkenden Akzeptanz für Werbebotschaf-
ten.380 Der wichtigste Grund für diese Entwicklung kann aber wohl in der zunehmenden 
Flut von Werbebotschaften gesehen werden, die auf die Konsumenten einströmen. 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 ständig zu. Im Konsumgüterbereich belaufen sich die Werbeaufwendungen, 
die für eine Markeneinführung benötigt werden, allein für den deutschen Markt auf bis zu 
50 Mio. Euro.381 

Trotz der kontinuierlich steigenden Kommunikationsaufwendungen wird es für einzelne 
Marken zunehmend schwieriger, mit ihrer Kommunikationsbotschaft bis zum Konsumen-
ten durchzudringen und die gewünschten Kommunikationseffekte zu erzielen. Die Infor-
mationsüberlastung (Information Overload) liegt mittlerweile bei über 95%, d.h. nur ca. 
5% der Botschaften erreichen überhaupt die Empfänger, die restlichen Botschaften ver-
puffen ohne jegliche Wirkung.382 Da sich alle Kommunikationsmaßnahmen unter Effizi-
enzgesichtspunkten den unternehmerischen Oberzielen unterordnen müssen, stellt sich bei 

 
377 Vgl. Esch (1999b), S. 38, Rossiter, Percy (2001), S. 527 
378 Vgl. Rossiter, Percy (2001), S. 530 f. 
379 Vgl. Tiedke (1998), S. 78 , Nelson, James (1995), S. 218 
380 Vgl. Hamm (2000), S. 74, Esch, Wicke (2001), S. 17ff.  
381 Vgl. Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 759, Roland Berger (2001) 
382 Vgl. Sattler (2001a), S. 30. Kroeber-Riel (2000), S. 11 f. ESCH leitet diese Überlastung aus der Gesamtmen-

ge von Werbebotschaften und aus der (zeitlichen) Kapazität der Nutzer zu deren Aufnahme und Verarbeitung 
ab. Vgl. Esch (1999a), S. 78 
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nachlassender Effizienz der bisherigen Kommunikationskanäle die Frage nach alternati-
ven oder unterstützenden Kanälen, die die Wirkung der Massenmedien verstärken.383 

Abb. II-12: Entwicklung der Werbeaufwendungen in Deutschland von 1994-2001 (in Mrd. EUR)384 

Angesichts des häufig hohen Bekanntheitsgrads etablierter Konsumgütermarken und ei-
ner abnehmenden Markenbindung und -loyalität, rücken vor allem diejenigen Kommuni-
kationskanäle in den Mittelpunkt des Interesses, die über besondere Kommunikations- 
und Nutzenerlebnisse möglicherweise die Beziehung zur Marke vertiefen.385 Im Mittel-
punkt stehen vor allem Instrumente der persönlichen Kommunikation, wie z.B. das 
WWW, die ein hohes Potenzial aufweisen, einen Marken-Kunden-Dialog aufzubauen 
und von denen angenommen wird, dass sie eine stärkere Überzeugungskraft als die klassi-
schen Kommunikationskanäle besitzen. 
 
383 Für den Bereich der Konsumgüter können 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. 

384 Quelle: Horizont, Werben & Verkaufen, 2001 
385 Vgl. Hünerberg, Kulla (1995), S. 380, Kroeber-Riel (1991), S. 164, Rossiter, Percy (2001), S. 535, Janal 

(1995), S. 18, Gräf (1997), S. 47, Hensmann, Meffert, Wagner (1996), S. 1, Esch, Wicke (2001), S. 27 ff., 
Hupp (2001), S. 26 
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III. DAS WORLD WIDE WEB ALS BESONDERES SITUATIVES UM-
FELD DER MARKENPOLITIK VON KONSUMGÜTERHER-
STELLERN 

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

 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich vor allem mit der Frage, wie die einzelnen Ent-
scheidungsparameter in Bezug auf einen Online-Markenauftritt auszugestalten sind, um 
eine möglichst 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 Verknüpfung der Merkmale des Mediums und den besonderen 
Charakteristika der Produktgruppe der Konsumgüter ergibt sich ein Situationscluster, aus 
dem besondere Einflussfaktoren resultieren, die bei markenpolitischen Entscheidungen im 
WWW zu berücksichtigen sind, da sie deren Erfolg in entscheidendem Maße mitbestim-
men.  

 

Nachfolgend werden deshalb die markenpolitischen Nutzungsmöglichkeiten und Be-
sonderheiten des Mediums WWW im Vergleich zu anderen Kommunikationsmedien auf-
gezeigt und analysiert. Daneben werden die grundsätzlichen Anwendungsmöglichkeiten 
und Restriktionen des WWW und ihr Stellenwert für die Markenpolitik von Konsumgü-
terherstellern untersucht. Auf Basis dieser Situationsanalyse werden anschließend ver-
schiedene Implikationen und Anforderungen für die Gestaltung markenpolitischer Ent-
scheidungen abgeleitet, die an späterer Stelle herangezogen werden, um die Eignung und 
Vorteilhaftigkeit einzelner markenpolitischer Entscheidungsalternativen zu bewerten.  

1. Online-Markenkommunikation für Konsumgüterhersteller 

1.1. Begriff und Bedeutung der Markenkommunikation im WWW 

Neben den kommunikationsbezogenen Sättigungserscheinungen ist die stark zunehmen-
de Bedeutung des WWW als Kommunikationsmedium in der betrieblichen Praxis von 
Konsumgüterherstellern ebenfalls auf den steigenden Anspruch der Konsumenten nach 
individueller und interaktiver Kommunikation zurückzuführen.386 Der Nutzer versteht 
 
386 Vgl. Meffert (2000), S. 125, Tiedke (1998), S. 78, Bruhn (1997), S. 4 
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sich zunehmend als Kommunikationspartner, der seine Informationsbedürfnisse aktiv und 
individuell befriedigen will.387 In Reaktion auf diese Tendenzen bedeutet die Nutzung des 
WWW eine kommunikationspolitische Neuorientierung, die zwei Paradigmenwechsel mit 
sich bringt:388 

� eine Entwicklung weg von einer linearen, einseitigen Massenkommunikati-
on hin zu einer stärker dialogischen und individualisierten Kommunikation 

� eine Abkehr von einer einseitig unternehmensgesteuerten Push-Kommuni-
kation hin zu einer Pull-Kommunikation, dies es den Rezipienten ermöglicht, 
selbst zu entscheiden, wo, wann und welcher Kommunikationsbotschaft sie 
sich aussetzen389 

Aus einer markenpolitischen Perspektive geht es für 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.390 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“.391 

Neben den möglichen positiven Kommunikationseffekten, die durch die Nutzung des 
WWW erzielbar sind, belegen neuere Studien die grundsätzliche Notwendigkeit einer 
Internetpräsenz aus Konsumentensicht. So zeigt eine diesbezügliche Untersuchung des 
Instituts für Marketing der Westfälischen-Wilhelms-Universität Münster, dass Verbrau-
cher in der Zwischenzeit die Präsenz einer Marke im WWW als mehr oder weniger selbst-
verständlich ansehen. Insbesondere bei Markenkäufern ist das Fehlen einer Website mit 
einem erhöhten Risiko von Imagenachteilen für die Marke verbunden.392 Die zunehmende 
Bedeutung einer Markenkommunikation im WWW spiegelt sich entsprechend in den E-
tatanteilen wider, die die Ausgaben für Kommunikationsmaßnahmen im Internet mittler-
weile am gesamten Kommunikationsetat von Konsumgüterherstellern ausmachen. 

 
387 Vgl. Bruhn (1997), S. 5 
388 Vgl. ebenda, S. 5 
389 Bzgl. einer ausführlichen Darstellung dieser Umkehrung des Kommunikationsprozesses und seiner Implika-

tionen für eine Markenpolitik im WWW siehe Kapitel III.2.1.1 
390 Vgl. Subramaniam, Shaw, Gardner (2000), S. 147, Riedl (1999), S. 243, Tiedke (1998), S. 87 
391 Oenicke (1996), S. 13 
392 Vgl. Meffert, Bongartz (2001), S. 14 ff. 
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Abb. III-1: Etatverteilung von Konsumgüterherstellern nach Kommunikationsformen im Jahr 2001393 

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

 

Es wird deutlich, dass das WWW mittlerweile einen festen Platz im Kommunikations-
mix von Konsumgüterherstellern einnimmt. Im Hinblick auf die später zu führende Ges-
taltungsdiskussion in Bezug auf deren Online-Markenpolitik sind jedoch vor allem die be-
sonderen Kommunikationsmerkmale des WWW zu berücksichtigen, die es zum Teil deut-
lich von anderen Kommunikationsinstrumenten unterscheidet. Diese medialen Besonder-
heiten werden in den nachfolgenden Abschnitten dargestellt und erläutert. 

1.2. Besondere System- und Anwendungsmerkmale des Mediums WWW 

Die besonderen System- und Anwendungsmerkmale des WWW, die es grundsätzlich 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 Interaktivität, die Hypermedialität und die räumliche und zeitliche 
Unbegrenztheit des WWW, die nachfolgend erläutert werden. 

zu (a) Interaktivität  

Ein grundsätzliches Merkmal der Kommunikation in Online-Medien ist die Interaktivi-
tät. Sie beschreibt die Möglichkeit eines zweiseitigen Informationsaustausches und da-
mit die Loslösung von einer einheitlichen Kommunikationsrichtung.394 Jeder Teilnehmer - 
 
393 Quelle: P.U.N.K.T. PR, Klein (2002), S. 21 
394 Vgl. u.a. Albers (1998), S. 9 
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ob Unternehmen oder Internetnutzer - kann gleichzeitig Sender und auch Empfänger sein. 
PETERS definiert Interaktivität in diesem Zusammenhang als "...elements of a system 
mutually influencing and being affected by one another..."395, wobei das Konstrukt der In-
teraktivität das Ausmaß misst, in dem bei einem Austauschprozess von Botschaften (Sen-
dung und Rückkoppelung) jede Botschaft durch den Inhalt und die Beziehung bereits frü-
her ausgetauschter Botschaften determiniert wird.396 

In Abhängigkeit 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 Interaktivität unterscheiden. Die maschinelle Interaktivität stellt 
den wesentlichen Unterschied zu den klassischen Kommunikationsmedien dar. Sie be-
zeichnet die Möglichkeit des Internetnutzers, in der Interaktion mit dem Medium Art, In-
halt und Umfang des Informationsabrufs in Echtzeit zu beeinflussen.397 Während diese 
Möglichkeit 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 auswählt, abruft oder ignoriert oder - dies gilt speziell für das WWW - eigenstän-
dig Inhalte hinzufügt.398 

Dagegen bezieht sich die personale Interaktivität auf die Möglichkeit, die Online-
Umwelt zur symmetrischen, reziproken Kommunikation mit bekannten Partnern zu nut-
zen. Sie stellt mithin kein ausschließlich 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 Abhängigkeit von der Anzahl der Kommunikationspartner sind aus Herstellerper-
spektive drei unterschiedliche Kommunikationsmodelle zu unterscheiden.399 

� One-to-one: personenbezogene Individualkommunikation 

� One-to-few: gezielte Übermittlung von Botschaften an bestimmte Zielgruppen 

� One-to-many: Bereitstellung standardisierter Informationen für die Gesamtheit 
der Nutzer 

 
395 Vgl. Peters (1998), S. 23 
396 Vgl. Bruhn (1997), S. 7 
397 Vgl. Riedl, Busch (1997), S. 7 
398 Vgl. ebenda, S. 4 
399 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 Aktivität 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 Ausprägungsformen der Interaktivität im 
WWW und insbesondere in Bezug auf Marken-Websites400, die im Zuge der weiteren Be-
trachtungen im Mittelpunkt stehen, so ist festzustellen, dass der persönliche Interakti-
onsgrad zwischen der Marke und dem einzelnen Nutzer in den meisten Fällen wohl eher 
als gering einzuschätzen ist. Eine persönliche One-to-One-Kommunikation vom Herstel-
ler zum Konsumenten ist grundsätzlich nur für den Fall möglich, dass zumindest der Na-
me des einzelnen Kommunikationspartners vorliegt, darüber hinaus idealerweise detail-
lierte Nutzerprofile.401 Da dies für massenmarktorientierte Konsumgüterhersteller in den 
meisten Fällen 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.402 Der Nutzer kann zwar seinerseits über Auswahlfunktionalitäten 
die Informationsauswahl und -abfolge in Form eines quasi-persönlichen, zweiseitigen 
Kommunikationsprozesses aktiv beeinflussen, darüber hinaus jedoch in den wenigsten 
Fällen direkt und gleichzeitig mit der Marke bzw. den hinter ihr stehenden Verantwortli-
chen kommunizieren.403 

Für 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 Verärgerung führen, ist die kostenintensive Bereitstellung aus-
reichender Kapazitäten notwendig.404 Aber auch im Fall der Beantwortung werden indivi-
duelle Anfragen im Normalfall nicht sofort beantwortet, der Kommunikationsprozess 
verläuft zeitlich asynchron und die Beantwortung erfolgt zudem häufig anonym.  

 

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Möglichkeiten zur personalen Interaktion 
zwischen einer Marke und dem einzelnen Konsumenten über den Kommunikationskanal 
Website durchaus eingeschränkt sind. Deshalb ergeben sich allein durch die Einrichtung 

 
400 Ein Darstellung der wesentlichen Kommunikationsinstrumente im WWW findet sich in Kapitel III.1.3 
401 Vgl. Fantapie Altobelli (2002), S. 321 
402 Vgl. Bruhn (1997), S. 9 
403 Vgl. Hünerberg, Heise, Mann (1997), S. 16, Bruhn (1997), S. 9 
404 Vgl. Riedl, Busch (1997), S. 10 



Teil III: Das World Wide Web als  situatives Umfeld der Markenpolitik 87

einer Marken-Website nicht notwendigerweise Vorteile im Hinblick auf die Vertiefung 
der persönlichen Beziehung zwischen Konsument und Marke.405 

(b) Hypermedialität 

Der Begriff der Hypermedialität bezeichnet die Verknüpfung des Hypertext- und des 
Multimediaprinzips.406 Das Hypertextprinzip bezieht sich auf den Informationszugang 
im WWW in Form der nicht-linearen Information.407 Es ermöglicht dem Internetuser 
durch das Anklicken markierter Querverweise - sogenannter Hyperlinks - zwischen ver-
bundenen Informationsblöcken zu springen. Dadurch kann er sein Informationsbedürfnis 
in beliebiger Reihenfolge optimal befriedigen.408 

Das Multimediaprinzip bezieht sich dagegen auf die multimediale Rezeption der In-
formation und erweitert das Hypertextsystem zum Hypermediasystem.409 Der Begriff 
Multimedia410 bezeichnet die Zusammenführung von Text, Graphik, bewegten Bildse-
quenzen, Sprache und Audioelementen innerhalb einer Anwendung.411 In Abgrenzung zu 
den klassischen Medien wie z.B. dem Fernsehen, das bereits eine ähnliche Kombination 
medialer Bestandteile aufweist, wird die Information jedoch in digitalisierter Form bereit-
gestellt oder abrufbar in das System integriert.412 Dies ist eine notwendige Voraussetzung 
für den Dialog413 des Nutzers mit dem System und beeinflusst maßgeblich die Art und den 
Ablauf der Kommunikation.414 

405 Eine Darstellung konkreter Möglichkeiten zur Gestaltung von interaktiven Angeboten für Konsumgütermar-
ken findet sich in Kapitel IV.2.2.2.3 

406 Vgl. Riedl, Busch (1997), S. 4 
407 Vgl. ebenda, S. 4 
408 Vgl. Oenicke (1996), S. 30, Roll (1996), S. 67, Peters (1998), S. 22. In Kapitel IV.4 wird ausführlich auf die 

Nutzung von Links zur Verknüpfung von verschiedenen Marken-Websites eines Unternehmens eingegangen. 
409 Vgl. Hünerberg, Heise, Mann (1997), S. 18, Riedl, Busch (1997), S. 4, Oenicke (1996), S. 30, Huly (1995), 

S. 237 
410 Die etymologische Grundbedeutung lässt sich aus der Zusammensetzung der Wortbestandteile multi (lat. 

viel) und media (lat. Vermittler, Informationsträger) ableiten. Vgl. Wallbrecht, Clasen (1997), S. 2 
411 Vgl. Pawlowitz (2000), S. 8, Silberer (1995), S. 4 f. 
412 Im Sinne einer technologischen Eingrenzung des Begriffs definiert BRUHN Multimedia als „eine computer-

gestützte 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 

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

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

Im Vergleich zu den herkömmlichen Medien (TV, Print, Radio) steht mit dem Internet 
ein Medium zur Verfügung, das weltweit zugänglich ist. Ein zeitgleicher Kontakt mit je-
dem Land und in jeder Sprache sprechenden Nutzern ist jederzeit möglich. Im Fall einer 
länderübergreifenden Zielgruppenansprache kann deshalb eine Internationalisierung in 
Form unterschiedlicher Sprachvarianten bis hin zu einer länderspezifischen Adaption der 
jeweiligen Markenpositionierung notwendig werden.415 Analog zur räumlichen Unbe-
grenztheit existiert diese auch für die zeitliche Dimension, d.h. das Online-Angebot ist 
grundsätzlich simultan jederzeit verfügbar.416 Vor allem aus dieser dauerhaften Verfüg-
barkeit leitet sich die Notwendigkeit einer laufenden Aktualisierung der angebotenen In-
formationen ab.417 

1.3. Ausgewählte Instrumente der Markenkommunikation im WWW 

Wie bereits in Kapitel I.2.4 beschrieben, dient vor allem das World Wide Web418 als 
Basis der Markenkommunikation von Unternehmen, da es eine breite Palette von Anwen-
dungen bietet, die für Zwecke des Marketings einsetzbar sind. Die nachfolgende Abb. 
III-2 gibt einen Überblick über ausgewählte Kommunikationsformen und -instrumente, 
welche Unternehmen im WWW zur Verfügung stehen und zu Zwecken der Markenkom-
munikation eingesetzt werden können. Die Instrumente, die im Zuge der unternehmeri-
schen Markenpolitik im WWW am weitesten verbreitet sind, sind einerseits die Werbe-
banner in vielfältigen Variationen und auf der anderen Seite die Online-Markenpräsenz 
in Form einer Website.419 

415 Vgl. Roll (1996), S. 69 und zu Alternativen einer Internationalisierung im Rahmen von Marken-Websites 
Kapitel IV.6.2 

416 Vgl. Hünerberg (1996), S. 110 
417 Vgl. Riedl, Busch (1997), S. 11 
418 Vgl. u.a. Krause, Somm (1998), S. 84 
419 Vgl. 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-
ständiges Angebot von 
einer Marke präsentiert 
wird, ohne sie explizit 
als den Anbieter 
darzustellen 

 
� Banner: Werbeflächen 

mit Interaktionsmög-
lichkeiten auf einer 
fremden Website 
- Statische Banner:
Grafik mit Hyperlink-
funktion als einzige In-
teraktionsmöglichkeit 
- Animierte Banner:
statische Banner inkl. 
einer sich wiederho-
lenden Bildsequenz 
- HTML-Banner: Ban-
ner mit interaktiven 
Elementen wie z.B. 
Pull-Down-Menüs 
- Rich-Media-Banner:
(Nanosite-Banner) 
voll funktionstüchtige 
Website in Banner-
größe, die Datenbank-
abfragen und Transak-
tionsvorgänge ohne 
Verlassen des Werbe-
trägers ermöglicht 

 
� 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 öffnet, bevor 
der Nutzer auf die ei-
gentlich angewählte 
Seite gelangen kann 

 
� Web Events: Live-Ver-

anstaltungen im WWW, 
tw. verknüpft 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-
träge 
- Web Promotion:
Bereitstellung von 
interessantem, markier-
tem Content für andere 
Website-Betreiber (z.B. 
als Download) 
 

Abb. III-2: Abgrenzung ausgewählter webbasierter Kommunikationsinstrumente420 

(a) Werbeformen  

Bei der (Banner-)Werbung werden die Werbebotschaften entweder innerhalb eines 
fremden Angebots (z.B. innerhalb von kommerziellen Online-Diensten) präsentiert oder 
per E-Mail direkt an den Nutzer geschickt.421 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-

 
420 Quelle: in Anlehnung an Busch, Klein-Bölting (2000), S. 10, Bachem (1998), S. 112 f., Hermann, Sulzmeier 

(2001), S. 37 
421 Vgl. Hamm (2000), S. 66. Zum Vergleich von Push- und Pull-Prozessen der Kommunikation siehe Kapitel 

III.2.1.1 
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de Präsentation der Marke oder des Unternehmens stattfindet.422 Sie stellen damit haupt-
sächlich Instrumente zur sogenannten Site-Promotion dar.423 

Grundsätzlich 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 ausfällt. Neuere Studien zur Akzeptanz der häufig in Unterbrecherform 
auftauchenden Bannerwerbung, die sich im sogenannten Klickverhalten der Nutzern äus-
sert, belegen zudem deutliche Rückläufe und damit eine nachlassende Effizienz dieses 
Kommunikationsinstruments.424 Diese Entwicklungen werden durch das gebührenpflichti-
ge Angebot bannerfreier Versionen der Seiten einzelner Content-Anbieter oder Suchma-
schinen noch verstärkt, aber auch durch spezielle Software (z.B. Webwasher), die jegliche 
unerwünschte Bannerwerbung auf den gerade betrachteten Websites herausfiltern.425 

Die verschiedenen Formen der Internetwerbung werden deshalb im Rahmen der nach-
folgenden Betrachtungen ausschließlich als komplementäre 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-
über Internetnutzern nachrangige Bedeutung in Bezug auf die Unterstützung des Marken-
images zukommt.426 Daneben ist anzunehmen, dass sich die Online-Werbung hinsichtlich 
ihrer 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 eigenständigen markenpolitischen Entscheidungen erfordert. 

(b) Websites 

Das zentrale Instrument der internetbezogenen Markengestaltung ist die Einrichtung ei-
ner Marken-Website.427 Aus einer rein technischen Perspektive stellt eine Website im 
WWW inhaltlich zusammengehörende 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 

 
422 Vgl. Venes (1999), S. 4, von Bargen (1999), S. 122, Jonske (1998), S. 313, Raman, Leckenby (1998), S. 737 
423 Vgl. Meffert, Bongartz (2002), S. 306 
424 Vgl. Neuborne, Hof (1998), S. 2, Irwin (2001), S. 32, Gulab (2001), S. 33 
425 Vgl. Riedl (1999), S. 249 
426 Vgl. Meffert, Bongartz (2002), S. 306 
427 Vgl. 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.428 Zur Website gehört die Homepage als erste Seite des 
Angebots und alle dahinter liegenden Web-Seiten, Dokumente und Download-Berei-
che.429 

Inhaltlich stellt die Website die gesamte WWW-Präsenz eines Unternehmens oder einer 
Marke dar. Neben einer reinen Corporate Website, die vorrangig der übergeordneten 
Unternehmensdarstellung dient, unterhält die Mehrzahl der Konsumgüterunternehmen ei-
ne oder mehrere Marketing- oder Marken-Websites, die mit der Zielsetzung eingesetzt 
werden, eine Marke im WWW positionierungswirksam zu präsentieren.430 Bei einer sol-
chen Online-Markenpräsenz sollte grundsätzlich weniger vordergründige Werbung, son-
dern ein wirklicher Nutzen für den Besucher im Mittelpunkt stehen.431 Dies ergibt sich vor 
allem aus dem Pull-Charakter432 der Online-Kommunikation, da die Website durch den 
Nutzer aktiv angewählt 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 größere Herausforderung 
im Zuge der unternehmerischen Markenpolitik.433 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 für Konsumgüter 

Wie in Kapitel II.1.2.1 und II.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 möglich ist, sind deshalb zunächst diejenigen situativen Rahmenbedin-
gungen zu untersuchen, von denen ein Einfluss auf Art und Umfang des zur Verfügung 
stehenden Aktionsfeldes und auf mögliche Wirkungskonsequenzen der Alternativenaus-
wahl zu erwarten ist. Die in diesem Zusammenhang relevanten Einflussfaktoren ergeben 

 
428 Vgl. Bruhn (1997), S. 13 
429 Vgl. Horizont (2001), S. 62, Bruhn (1997), S. 13 
430 Vgl. Becker (2001a), S. 639, Tiedke (1998), S. 86 
431 Vgl. von Bargen (1999), S. 118 
432 Hinsichtlich einer ausführlichen Betrachtung der Besonderheiten des Online-Kommunikationsprozesses siehe 

Kapitel III.2.1.1 
433 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 
Güterkategorie der Konsumgüter ergeben. In den folgenden Abschnitten werden diese si-
tuativen Einflussfaktoren ausführlich betrachtet und im Hinblick auf ihre Bedeutung für 
die Gestaltung einer Online-Markenpolitik von Konsumgüterherstellern analysiert. 

2.1. Medienbezogene Einflussfaktoren einer Online-Markenpolitik für Konsumgü-
ter 

Damit eine mediengerechte Überführung der Markenpolitik in das Medium WWW ge-
lingt, muss sich jedes Marken-Engagement im WWW an den wesentlichen Charakteristi-
ka des Mediums orientieren.434 Die Betrachtung der grundlegenden technischen Merkmale 
des WWW in Kapitel III.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.435 Allerdings sagen diese 
Merkmale, die vorrangig auf den technologischen Eigenschaften des Mediums Internet 
beruhen, noch nichts über die verhaltensorientierten Anwendungsbedingungen oder über 
die Möglichkeiten aus, das WWW in die Markenkommunikation einzubinden.436 Wer 
konkret auf welche Weise durch die Online-Präsenz der Marke erreicht werden kann, er-
gibt sich vielmehr als Folge der technischen Voraussetzungen. Nachfolgend wird deshalb 
beleuchtet, wie der Kommunikationsprozess im Internet verläuft, 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 größte Schwierigkeit, mit der sich Konsumgüterhersteller 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 dafür, dass ein Kommunikationsprozess im WWW mit 
Hilfe einer Website überhaupt zu Stande kommen kann, besteht darin, dass der Nutzer 
diese Website eigenständig anwählt und sich zumindest für eine gewisse Zeit den dort an-
gebotenen Markenbotschaften aussetzt.  

 
434 BUSCH und KLEIN-BÖLTING sprechen in diesem Zusammenhang von "Internet Channel Qualities". Vgl. 

Busch, Klein-Bölting (2000), S. 7 f. 
435 Vgl. Riedl (1999), S. 240 
436 Vgl. Riedl (1997), S. 242 
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Während die Markenbotschaften von Konsumgüterherstellern in den bislang vorwie-
gend genutzten klassischen Massenkommunikationskanälen, wie in Kapitel II.2.6.1 darge-
stellt, in Form eines Ein-Wege-Push-Verfahrens durch die unterschiedlichen Kommunika-
tionskanäle auf die relevanten Zielgruppen treffen, kehrt sich dieser Prozess im WWW 
um. Der bisher für Konsumgütermarken 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.437 Die nachfolgende Abb. III-3 verdeutlicht die prozessualen 
Kommunikationsunterschiede zwischen der klassischen Offline-Massenkommunikation 
und der Online-Kommunikation. 

Abb. III-3: Umkehrung des Kommunikationsprozesses im WWW438 

Neben der notwendigen Aktivierung unterstellen die gängigen 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 eigenständig, wie lange er sich mit der Werbebotschaft auseinandersetzt. Er wird den 
Werbekontakt sofort beenden, wenn er die Inhalte als nicht interessant oder nützlich er-

 
437 Vgl. u.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 
438 Eigene Abbildung in Anlehnung an Riedl (1998a), S. 86 f. 
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achtet.439 In diesem Zusammenhang, der sich aus der Interaktivität des Mediums ergibt, 
kann von einem zunehmenden "Consumer Empowerment" oder "Consumer Control of 
Content" gesprochen werden.440 

Der folgende, mittlerweile viel zitierte Vergleich veranschaulicht die Implikationen, die 
sich aus dieser besondere Kommunikationssituation im WWW ergeben, sehr treffend: 
Während ein Konsumgüterunternehmen in der Offline-Welt seine Zielgruppen in Form 
der Massenkommunikation "wie mit einem Schlauch naßspritzt",441 stellt es im Internet 
ausschließlich einen "Swimming-Pool"442 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.443 

Aus dieser neuen Dimension der klassischen Aktivierungsthematik444 ergibt sich spe-
ziell für die Online-Markenpolitik von Konsumgüterherstellern eine zentrale Herausforde-
rung. Im Zusammenhang mit der dargestellten Low-Involvement-Prägung von Konsum-
gütern 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 berücksichtigen ist.445 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 II.2.4.3 ausführlich erläutert, stellt die Zielgruppenanalyse und -
segmentierung die notwendige Basis für die Festlegung des Produktangebots und die Mar-
kenpositionierung dar. Aus diesem Grund hat neben den technischen und prozessualen 

 
439 Vgl. Raman, Leckenby (1998), S. 739, Dholakia, Rego (1998), S. 724 
440 Vgl. u.a. Peters (1998), S. 25 
441 Krause (1999), S. 221 

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

443 Vgl. vb (2001), S. 2, Hünerberg (1996), S. 109 
444 Vgl. hinsichtlich des verhaltenswissenschaftlichen Konstrukts der Aktivierung Kapitel II.2.3.3.1 
445 Vgl. Hünerberg, Heise, Mann (1997), S. 19, Meffert (2000), S. 135. Vergleiche hinsichtlich weiterer Implika-

tionen, die sich aus der Low-Involvementprägung der Güterkategorie für die Online-Kommunikation ergeben 
Kapitel III.2.2.2 
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Besonderheiten, die bei der Nutzung des Mediums zu berücksichtigen sind, die Kenntnis 
der erreichbaren Zielgruppen eine zentrale Bedeutung für die zielorientierte Ausrichtung 
der Online-Markenpolitik.446 Von großem Interesse ist hierbei zunächst die generelle Er-
reichbarkeit der Markenzielgruppe im WWW, welche die notwendige Voraussetzung da-
für ist, diese kommunikativ beeinflussen zu können. Sie lässt sich in der Regel anhand 
eines Abgleichs der demografischen Struktur der Internetnutzer und der bestehenden 
Zielgruppen feststellen.447 Deswegen wird zunächst ein grundsätzlicher Überblick über 
die demografische Struktur der Internet-Nutzer und über wesentliche Entwicklungsten-
denzen gegeben. 

 

Für jeden Hersteller ergibt sich bei der Nutzung des Internet zunächst die Frage, ob und 
in welchem Maße die dort erreichbare Nutzerschaft der bisherigen Offline-Zielgruppe ent-
spricht.448 Speziell für Massenmarkthersteller, die mit ihren Produkten den Gesamtmarkt 
abdecken, ergeben sich möglicherweise Restriktionen alle Zielgruppen zu erreichen. 
Hauptgrund ist die mangelnde Verfügbarkeit eines Internetanschlusses auf Seiten der 
Konsumenten. Dies betrifft z.B. ältere Personen, die entweder keinen Zugang zum WWW 
haben oder möglicherweise auf die Nutzung des Mediums verzichten, obwohl sie über 
eine Zugangsmöglichkeit verfügen.  

Abb. III-4: Soziodemografische Gruppen mit überdurchschnittlicher Internetnutzung 449 

Betrachtet man die in Abb. III-4 dargestellten soziodemografischen Gruppen, die das 
Internet überdurchschnittlich stark nutzen, zeigt sich, dass es sich größtenteils um jünge-

 
446 Vgl. Bachem (1996), S. 340, Riedl (1998), S. 647, Fittkau, Maass (1997), S. 12 
447 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. 

448 Vgl. Hünerberg (1997), S. 6 
449 Quelle: GfK Onlinemonitor, 7. Welle, April 2001 
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re, ledige Männer mit eigenem Einkommen und einem tendenziell höheren Bildungs-
niveau handelt. 

 

Grundsätzlich zeigen demografische Untersuchungen allerdings einen deutlichen Trend, 
dass mittlerweile mehr als 65% der Gesamtbevölkerung entweder im eigenen Haushalt 
oder am Arbeitsplatz über einen Internetanschluss verfügen.450 Abb. III-5 zeigt weiter, 
dass sich die geschlechterspezifische Verteilung der Nutzer immer stärker an die demo-
grafische Verteilung innerhalb der Gesamtbevölkerung angleicht. Speziell die Zielgruppe 
der Frauen, die in den letzten Jahren konstant unterrepräsentiert war, gleicht sich hinsicht-
lich der Nutzung immer stärker an die der Männer an.451 

Abb. III-5: Entwicklung der Geschlechterverteilung der Internetnutzer452 

Betrachtet man den Altersschnitt der Internetnutzer, so sind immer noch die Altersgrup-
pen von 15-17 und 18-24 Jahren am stärksten repräsentiert. Allerdings zeigen sich in den 
Jahren ab 1996 überproportionale Zuwächse in der Anzahl von Internetzugängen und in 
der Nutzung des Mediums insbesondere in der Altersgruppe oberhalb von 55 Jahren.453 

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-

 
450 Vgl. GfK Onlinemonitor, 7. Welle, April 2001 
451 Vgl. Graef, Tomczak (1997), S. 17 
452 Quelle: Euro.net Welle 9, 2002 
453 Vgl. GfK Onlinemonitor, 7. Welle, April 2001 
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nehmung vor der Planung ihrer Online-Aktivitäten überprüfen, ob die primär anzuspre-
chende Zielgruppe tatsächlich in ausreichender Anzahl im Netz erreichbar ist.  

Abb. III-6: Reichweite der Internetnutzung in den verschiedenen Altersgruppen454 

2.1.3. Informationsverhalten und -erwartungen von Nutzern im WWW 

Die technische Erreichbarkeit der Zielgruppe und deren Fähigkeit zur Nutzung compu-
terbasierter Kommunikationsformen ist jedoch nur eine notwendige, keinesfalls eine hin-
reichende Bedingung, um die gewünschten Zielgruppen zu erreichen. Um Anhaltspunkte 
für die erfolgreiche Gestaltung des Markenauftritts zu erhalten ist es notwendig, sich nä-
her mit den spezifischen Erwartungen und dem Verhalten der Internetnutzer auseinan-
der zu setzen.  

 

In der Literatur findet sich eine Vielzahl von Ansätzen zur Segmentierung von Internet-
Zielgruppen, die unterschiedlichste Kriterien zur Einteilung von Nutzern heranziehen und 
deren Segmente eine große Dynamik aufweisen.455 Grundsätzlich lässt sich die Zweck-
mässigkeit einer Segmentierung und die Homogenität eines Zielgruppensegments nur in 
Abhängigkeit von einem konkreten Anwendungsfall bewerten.456 In Zusammenhang mit 
der Nutzung des WWW als Instrument der Markenkommunikation kommt vor allem de-

 
454 Quelle: Euro.net Welle 9, 2002, bezogen auf die Gesamtbevölkerung in Deutschland 
455 Vgl. u.a. Graef, Tomczak (1997), S. 16, Bachem (1996), S. 341 
456 Vgl Riedl (1998), S. 648 
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ren Such- und Informationsverhalten im Netz eine hohe Bedeutung zu.457 Deshalb wer-
den nachfolgend vorrangig diesbezügliche Aspekte betrachtet. 

 

Grundsätzlich kann die externe Informationsbeschaffung von Konsumenten entweder 
aktiv durch Suchen oder eher reaktiv oder passiv durch ein absichtsloses Übernehmen 
von Informationen erfolgen.458 Bei der Informationsaufnahme im Internet kann im Ver-
gleich zu eher passiven Low-Involvement-Medien wie dem TV oder Radio grundsätzlich 
von einer höheren Aktivierung ausgegangen werden. Diese ist auf das sogenannte Medi-
en-Involvement zurückzuführen, welches sich einerseits aus den vorbereitenden Tätigkei-
ten, die vor einer Nutzung des Netzes notwendig sind und andererseits aus der aktiven 
Anwahl einer Website ergibt.459 Diese Form des Involvements darf jedoch nicht mit dem 
Produkt-Involvement460 verwechselt werden, welches für eine markenorientierte Beein-
flussung notwendig ist. Die nachfolgende Einteilung zweier verschiedener Nutzertypen461 
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 Abhängigkeit von der jeweiligen Nutzungsitu-
ation zwischen beiden Formen hin und her wechseln.462 

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, übernimmt die Initiative zur Kommunikation, steuert die Interaktion und 
zeigt in Form einer gewollten und bewussten Beschäftigung mit den Inhalten ein hohes 
Maß an Kommunikationsbereitschaft.463 Demgegenüber steht das Browsing in Form eines 
wenig involvierten und nicht zielgerichteten "Stöberns". Dieses Verhalten des eher frei-
zeitorientierten Nutzers (Surfer) ist durch die Suche nach interessanten Inhalten und A-
nimationen, Gewinnspielen oder kostenlosen Downloads gekennzeichnet.464 

457 Vgl. Bruhn (1997), S. 60, Riedl, Busch (1997), S. 12, Braunstein, Levine (2000), S. 149 ff. 
458 Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 245 ff. 
459 Vgl. Hamm (2000), S. 80, Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 572 
460 Vgl. zur Definition von Produkt-Involvement Kapitel II.2.3.3.1 
461 Hinsichtlich unterschiedlicher Einteilungen von Nutzertypen vgl. u.a. Krause (1999), S. 251 f., Busch, Klein-

Bölting (2000), S. 6, Bachem (1996), S. 341 f., Graef, Tomczak (1997), S. 77 f. 
462 Vgl. Quester, Smart (1998), S. 221 ff., Riedl, Busch (1997), S. 15 
463 Vgl. Riedl, Busch (1997), S. 15, Rowley (2000), S. 23 ff. 
464 Vgl. Riedl, Busch (1997), S. 15. Neuere Untersuchungen bestätigen vor allem bei den passiven Surfen eine 

unterdurchschnittliche Nutzung informativer Angebote und eine überdurchschnittliche Nutzung unterhal-
tungsorientierter Angebote. Vgl. GfK-Onlinemonitor, 7. Welle, 2001 
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Obwohl bei beiden Nutzertypen ein erhöhtes Medien-Involvement vorliegt, besteht nur 
bei der Gruppe der Informationssucher ein darüber hinausgehendes Produkt-Involvement, 
welches für eine tiefergehende kognitive Verarbeitung der angebotenen Markeninformati-
on notwendig ist.  

 

Aus der Unterscheidung dieser beiden grundsätzlichen Nutzertypen lassen sich Erkennt-
nisse für die Gestaltung eines Online-Markenauftritts ableiten. Falls eine Marke nur wenig 
erklärungsbedürftig ist und die Konsumenten vor dem Kauf wenig Informationsbedürf-
nisse haben, werden vermutlich nur sehr wenig Information Seeker diese Website aktiv 
suchen. Um trotzdem eine möglichst hohe Anzahl von eher wenig involvierten Nutzern zu 
einem Besuch auf der Website zu animieren, ist es daher notwendig, ein möglichst hohes 
Situations-Involvement465 zu schaffen. Die verschiedenen Möglichkeiten zur Gestaltung 
von konkreten Leistungsangeboten, die sich am Suchverhalten der jeweiligen Zielgruppe 
orientieren und die medialen Möglichkeiten des WWW ausnutzen, werden in Kapitel IV.2 
ausführlich 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 Konsumgüter. In Verbindung mit den 
bereits beschriebenen medialen Rahmenbedingungen beinflussen oder limitieren sie den 
Entscheidungsraum der möglichen Gestaltungsalternativen im Rahmen der Online-Mar-
kenpolitik. Auf diese produktklassenspezifischen Einflussfaktoren wird im nächsten Ab-
schnitt eingegangen. 

2.2. Güterkategoriebezogene Einflussfaktoren einer Online-Markenpolitik für Kon-
sumgüter 

Weitere wichtige Aspekte, die bei der Nutzung des WWW für die Markenpolitik von 
Konsumgüterherstellern zu berücksichtigen sind, ergeben sich hauptsächlich aus den be-
sonderen Produkteigenschaften und dem Konsumentenverhalten für Konsumgüter, den 
bestehenden Handelsbeziehungen und dem Wettbewerbsumfeld. Diese güterklassenbe-
zogenen Rahmenbedingungen gelten in mehr oder weniger starkem Maße für alle Herstel-
ler und haben daher einen unternehmens- und markenübergreifenden Charakter. Dieje-
nigen Rahmenbedingungen, die sich hingegen aus der unternehmensindividuellen Situati-
 
465 RAMAN und LECKENBY sprechen diesbezüglich von einer vorübergehenden Ausprägung 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 späterer 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 Sättigungsgrad im Konsumgütermarkt hat auf Grund der generell hohen ob-
jektiven und funktionalen Qualitätsstandards zu marginalen Unterschieden zwischen Kon-
kurrenzprodukten und damit zu einer hohen Austauschbarkeit der Produkte geführt.466 
Diese zunehmende Austauschbarkeit verstärkt sich darüber hinaus durch die sich häufig 
angleichenden Kommunikationsauftritte der Marken.467 Mit der hohen Substituierbarkeit 
gehen häufig mangelnde Präferenzen einher, die in Konsequenz zu einer messbaren Ab-
nahme der Markenloyalität der Kunden führen.468 Aber gerade vor dem Hintergrund ei-
nes Produktumfeldes, das immer unübersichtlicher wird, ist es wichtig, ein starkes Ver-
trauen in die Leistungen der eigenen Marke und damit Präferenzen für diese aufzubauen. 
Dies erleichtert ebenfalls die Ansprache von Konsumenten im WWW als einem neuen 
Markenumfeld.469 

Während der Aufbau von Konsumentenpräferenzen über differenzierende Produktmerk-
male generell immer schwieriger wird, stellt im WWW die Entkoppelung der virtuellen 
von den bisherigen physischen Produkteigenschaften eine zusätzliche Problematik dar. 
Das gilt vor allem für diejenigen Marken, die in der realen Welt in erster Linie anhand 
funktionaler Produktnutzen positioniert sind (z.B. Reinigungsmittel).470 Konsumentennut-
zen, die sich in der realen Welt aus dem Gebrauch des physischen Produkts ergeben, ver-
lieren während eines Website-Besuchs an Bedeutung.471 Daraus lässt sich die Vermutung 
ableiten, dass es sich im Netz insbesondere für stark produktgeprägte Marken als schwie-
rig gestaltet, emotionale Markenerlebnisse zu vermitteln. Dies kann wiederum als ein 
Nachteil im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Internetnutzer angesehen werden.472 

466 Studien zur wahrgenommenen Markengleichheit im Konsumgütersektor 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 

467 So fällt z.B. im Biermarkt das markenübergreifend sehr häufig auftretende Bild bzw. die Farbkombination ei-
nes schwarzen Hintergrunds und eines gold-gelben Bierglases auf. 

468 Vgl. Hupp (2001), S. 26, Esch, Wicke (2001), S. 27 ff., Schneider (2001), S. 92  
469 Vgl. Schneider (2001), S. 93 
470 Vgl. Hamm (2000), S. 101, Hätty (1989), S. 208 ff. HÄTTY verweist insbesondere auf die Schwierigkeiten 

stark funktional bzw. produktgeprägter Markenimages im Hinblick auf die Übertragung auf andere bzw. er-
weiterte Verwendungssituationen. 

471 Vgl. zum Konzept und den Komponenten des Produktnutzens Kapitel II.2.4.2 
472 Vgl. Hamm (2000), S. 101 
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2.2.2. Low-Involvement-Kauf- und Informationsverhalten der Konsumenten 

Wie in Kapitel II.2.3.3.1 ausführlich beschrieben, spielt vor allem das Produkt-Involve-
ment eine zentrale Rolle für die Aktivierung und die kommunikative Beeinflussbarkeit der 
Konsumenten.473 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 für die inhaltliche Ausrichtung 
der Online-Markenkommunikation abgeleitet.  

 

Der Low-Involvement-Charakter von Kaufentscheidungen für Ge- und Verbrauchsgüter 
des täglichen Bedarfs führt generell zu einem geringen Informationsbedürfnis der Kon-
sumenten vor dem Kauf. Diese Besonderheit lässt sich ebenfalls auf das Such- und Infor-
mationsverhalten im WWW übertragen. Die nachfolgende Abbildung verdeutlicht die An-
forderungen, die sich für die Online-Markenkommunikation für Konsumgüter im Ver-
gleich zu anderen Güterkategorien ergeben.  

Abb. III-7: Eignung verschiedener Güterklassen für die Online-Kommunikation474 

Bei der inhaltlichen Gestaltung einer Marken-Website ist zu berücksichtigen, dass die 
Konsumenten in der Regel kein oder nur ein geringes Interesse an einer Vor-Kauf-Infor-
mation in Form einer ausschließlichen Produktpräsentation haben. Daneben wird deutlich, 
dass die Bereitschaft der Nutzer, Mühe in eine aktive Informationssuche im WWW zu in-
vestieren, im Vergleich zu anderen Güterkategorien sehr gering sind. Entsprechend ver-

 
473 Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 370, Meffert (1992), S. 39 
474 Quelle: Bruhn (1997), S. 69 
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stärkt 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 III.2.1.3 beschriebenen unterschiedlichen Formen des 
Suchverhaltens von WWW-Nutzern ergibt sich deshalb die Anforderung, dass sich Onli-
ne-Markenkommunikation für Konsumgüter tendenziell stärker an den beschriebenen An-
forderungen der sogenannten Browser orientieren sollte.475 Der Online-Auftritt sollte ne-
ben informativen, zusätzlich auch emotionale und aktivierende Aspekte beinhalten, die ei-
genständige, netzrelevante Nutzenkomponenten darstellen und auch nicht zielgerichtet su-
chende Nutzer zu einem Besuch der Website animieren. 

2.2.3. Bestehende Absatzmittlerbeziehungen 

Neben den Konsumenten - als vorrangig relevante Zielgruppe für markenpolitische 
Bemühungen - sind für Konsumgüterunternehmen vor allem die Absatzmittler als weite-
re Bestimmungsfaktoren einer WWW-gerichteten Marketing-Konzeption zu berücksichti-
gen. Die zunehmende Expansion von Handelsketten und die starken - auch internationa-
len - Konzentrationstendenzen476 haben auf Seiten des Handels in den letzten Jahren zu 
einer zunehmenden Verdrängung und damit stetigen Verschärfung des Wettbewerbskli-
mas geführt. Die sinkenden Umsatzrenditen und der damit verbundene Kostendruck ha-
ben sich auch negativ auf die Beziehungen zwischen Handel und Hersteller ausgewirkt.477 

Problematisch ist vor allem die ungleiche Machtverteilung im Absatzkanal. Der Han-
del verfügt über die begrenzte Regalfläche und wird dadurch zum sogenannten "Gatekee-
per", der über den Zugang zum Endkonsumenten verfügt und darüber entscheidet, welche 
Markenprodukte er diesem anbietet.478 Diese Entwicklung betrifft speziell die Konsumgü-
terhersteller, da sie stark abhängig vom flächendeckenden Distributionsnetz des Lebens-
mitteleinzelhandels sind479 und deshalb für sie die Regalplatzsicherung höchste Priorität 

 
475 Vgl. weiterhin Trommsdorff (1993), S. 50, Kuß, Tomczak (2000), S. 67 f. 
476 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 größten Handelsunternehmen. Vgl. Esch, Wicke 
(2001), S. 33 

477 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 

478 Vgl. u.a. Irrgang (1989), S. 4 
479 Vgl. bzgl. der Anforderung nach ubiquitärer Erhältlichkeit als konstituierendem Merkmal eines Markenarti-

kels Kapitel I.2.1 und Hammann (1999), S. 14 
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besitzt.480 Allerdings verfügen die wenigsten Anbieter im Bereich der Konsumgüter über 
ausreichend starke Muss-Marken481, 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 überwiegen-
de Mehrzahl der Marken unterliegt einer mehr oder weniger hohen Substitutionskonkur-
renz, die sich vor allem aus der beschriebenen Produktangleichung ergibt. 

Abb. III-8: Kategorisierung von Marken nach ihrer Position im Handel482 

Aus diesem Machtübergewicht des Handels ergibt sich in Bezug auf einen Online-Mar-
kenauftritt eine Beschränkung der Freiheitsgrade, die einem Markenartikelunternehmen 
für dessen Ausgestaltung zur Verfügung stehen. Dies bezieht sich hauptsächlich auf die 
Einschränkung für die Hersteller, Direktvertriebsoptionen wahrzunehmen und dadurch 
Gewinnmargen zu ihren Gunsten umzuverteilen.483 Eine Verschärfung der Konfliktsituati-
on und das damit verbundene Risiko, durch Auslistungen hohe Umsatzeinbußen im statio-
nären Handel zu erleiden, ist angesichts der bisher nur geringfügigen Umsatzpotenziale 
durch E-Commerce für die überwiegende Zahl von Konsumgüterherstellern nicht trag-
bar.484 

480 Vgl. Irrgang (1989), S. 4, Zentes, Swoboda (2001), S. 897 
481 Vgl. Becker (1998), S. 190. Nach BECKER können als Muss-Marken starke Markenpersönlichkeiten 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 Krönung und Persil genannt. 

482 Quelle: Tomczak, Schögel, Feige (2001), S. 925. Die Stichprobe bezieht sich auf eine 1996 durchgeführte 
Untersuchung von 42 Top-Ten-Marken ausgewählter Produktkategorien im dt. Lebensmitteleinzelhandel. 

483 Vgl. Rengelshausen (2000), S. 29 
484 Hinsichtlich vertikaler Kooperationsformen zwischen Hersteller und Handel als mögliche Lösungsansätze 

der geschilderten Konflikte siehe 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 stärker zu, als in der realen 
Welt. Hauptgrund dafür 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.485 Dazu kommen die medienspezifischen Nutzenanforderungen der In-
ternetuser (z.B. nach Unterhaltung), die weitestgehend als produkt- und markenübergrei-
fend angesehen werden können.486 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 mög-
lichst differenzierenden Nutzenversprechens für die eigene Marken-Website nicht mehr 
ausschließlich der traditionelle direkte Wettbewerb als relevantes Profilierungsumfeld be-
trachtet werden kann, der sich auf Hersteller ähnlicher physischer Produkte bezieht.487 
Vielmehr tritt der eigene Auftritt im Rennen um die Aufmerksamkeit der Nutzer in Kon-
kurrenz zu Angeboten, die von Anbietern aus völlig anderen Produkt- oder Dienstleis-
tungskategorien stammen.488 Dies gilt angesichts der im WWW nicht mehr existierenden 
Ländergrenzen ebenfalls für Wettbewerber, die aus anderen - bisher abgegrenzten - geo-
grafischen Märkten stammen.489 

3. Implikationen für die Markenpolitik von Konsumgüterherstellern im World Wi-
de Web 

Die vorangegangenen Ausführungen zu den Rahmenbedingungen der Online-Marken-
kommunikation für Konsumgütermarken haben verdeutlicht, dass das WWW vielfältige 
Möglichkeiten, aber auch Besonderheiten aufweist, die bei der internetbezogenen Mar-
kengestaltung berücksichtigt werden müssen. Abb. III-9 zeigt eine zusammenfassende 
Übersicht über diese Besonderheiten und möglichen Problemfelder. 

 
485 Siehe bzgl. einer Definition des Produktverständnisses im WWW Kapitel IV.1.3.2.1 
486 Vgl. hinsichtlich unterschiedlicher Nutzertypen, ihrem Verhalten und ihren Anforderungen Kapitel III.2.1.2 
487 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. 
488 Vgl. hinsichtlich der Definition des Internet als ein in personeller und räumlicher Hinsicht neuer Markt Kapi-

tel IV.1.3 
489 Vgl. Hünerberg (1996), S. 123 und hinsichtlich des Systemmerkmals der Globalität Kapitel III.1.2 
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Abb. III-9: Zusammenfassung der wichtigsten Rahmenbedingungen einer Online-Markenpolitik 

Aus diesen Rahmenbedingungen und situativen Einflussfaktoren ergeben sich konkrete 
Anforderungen, die als Leitlinie für die Gestaltung von Marken-Websites von Konsumgü-
termarken dienen. Für die später durchzuführende Alternativenauswahl lassen sich anhand 
dieser Anforderungen und auf Basis der in Kapitel II.2.3.3 dargestellten verhaltenswissen-
schaftlichen Wirkungszusammenhänge 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, während und nach einem Markenkontakt im WWW. In jeder Phase ergeben sich un-
terschiedliche Anforderungen oder Ziele, die es zu erfüllen gilt, damit ein Markenauftritt 
im WWW erfolgreich ist. Diese Anforderungen unterteilen sich in systemorientierte Zie-
le und markenpolitische Ziele. Während sich die Ersten primär aus den dargestellten 
Kommunikationsbesonderheiten des WWW ergeben, beziehen sich die markenpolitischen 
Ziele vor allem auf die Unterstützung des Markenimages und der Markenbindung, welche 
als die übergeordneten Ziele eines Online-Markenauftritts anzusehen sind. 
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Abb. III-10: Prozess- und Wirkungsmodell der Online-Kommunikation490 

In den folgenden Abschnitten werden die wesentlichen Anforderungen zusammen ge-
fasst, die sich auf den einzelnen Ziel- und Wirkungsebenen für den Online-Markenauftritt 
einer Konsumgütermarke ergeben. Diese Anforderungen werden später herangezogen, um 
die einzelnen markenpolitischen Alternativen im Rahmen einer Marken-Website im 
WWW zu bewerten. 

zu (a) Aktivierungsebene 

Damit eine Kommunikationswirkung eintreten kann, müssen die Internetnutzer der 
werblichen Botschaft zunächst einmal ausgesetzt sein.491 Als Ausgangspunkt ist daher ein 
Initialkontakt der Nutzer mit der Website erforderlich. Um gleichzeitig eine hohe Kon-
takthäufigkeit zur erzielen, gilt dies für viele verschiedene Nutzer.492 Neben der reinen 

 
490 Eigene Darstellung in Anlehnung Bruhn (1997), S. 49 u. S. 51, Hünerberg (1996), S. 115, Esch, Hardiman, 

Langner (2000), S. 11, Graef, Tomczak (1997), S. 22 
491 Vgl. Raman, Leckenby (1998), S. 737 
492 Vgl. Bruhn (1997), S. 50 
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Kontaktzahl (Traffic) ist die Dauer des werblichen Kontakts ein weiteres wesentliches 
Kriterium für den werblichen Erfolg einer Marken-Website.  

 

Da im Web der Nutzer auf Grund des in Kapitel III.2.1.1 beschriebenen Pull-Prozesses 
selber über das zu Stande kommen und die Dauer des (Initial-) Kontakts entscheidet, 
kommt der Aktivierung493 vor und während 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.494 Deshalb muss über die gesamte Nutzungsdauer eines einzelnen Besuchs ein mög-
lichst hoher Aktivierungsgrad aufrecht erhalten werden.495 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."496 Aus dem Vergleich der netzspezifischen Kommunikationsanforderun-
gen für unterschiedliche Güterkategorien im WWW konnte speziell für Low-Involve-
ment-Güter die Notwendigkeit aufgezeigt werden, ein besonderes Aktivierungspotenzial 
zu schaffen, damit die Marken-Website in der Masse der Kommunikationsangebote im 
WWW wahrgenommen und akzeptiert wird.497 

Wie in Kapitel II.2.3.3.1 ausführlich dargestellt wurde, ist die Aktivierung in erster Li-
nie vom jeweiligen Involvement eines Individuums abhängig. Dieses wiederum beruht 
auf der subjektiven Einschätzung des einzelnen Konsumenten, welchen Nutzen498 ihm der 
Besuch einer Marken-Website stiftet. Die zentrale inhaltliche Herausforderung, die sich 
für einen Online-Auftritt von Konsumgütermarken 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 anzuwählen. WERNER und STEPHAN sprechen in diesem Zusammenhang von einer 
Gratifikationserwartung des Kunden, die es zu befriedigen gilt.499 Denn nur dann, wenn 

 
493 Siehe bzgl. einer Erläuterung des verhaltenswissenschaftlichen Konstrukts der Aktivierung Kapitel II.2.3.3.1 
494 Vgl. Bruhn (1997), S. 50 
495 Vgl. ebenda, S. 52 f. 
496 Sterne (1995), S. 168 
497 Vgl. Hünerberg, Kulla (1995), S. 380 
498 Vgl. bzgl. einer Darstellung der unterschiedlichen Nutzenkomponenten Kapitel II.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, können die übergeordneten 
Marken- und Unternehmensziele überhaupt verfolgt werden.500 

Je nach Ausprägung 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-
wählen, zu formulieren und zu gestalten, ist die genaue Kenntnis des Nutzungsverhaltens 
und der Nutzenanforderungen der im WWW anzusprechenden und zu erreichenden Ziel-
gruppen.501 Vor allem im Zusammenhang mit dem beschriebenen Browsing-Verhalten ist 
festzustellen, dass sich eine relevante Nutzenstiftung für Konsumgütermarken im WWW 
als durchaus schwierig gestaltet. LAX formuliert diesbezüglich 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."502 

Neben den grundsätzlichen, inhaltlichen Gestaltungsanforderungen kann bezogen auf 
die Besuchsfrequenz angenommen werden, dass eine hohe Bekanntheit und eine gute 
Auffindbarkeit der Marken-Website im Sinne ergänzender Einflussfaktoren einen positi-
ven Einfluss darauf haben, wie viele Nutzer die Website besuchen. 

zu (b) Einstellungs- und Verhaltensebene 

Wie in Kapitel II.2.3.2.2 beschrieben, stellt der Aufbau eines prägnantes Markenima-
ges im Bewusstsein der Konsumenten eine zentrale Zielsetzung aller markenpolitischen 
Aktivitäten dar. Die Einstellungen, die dem Image zu Grunde liegen, beruhen auf den in-
dividuellen Erfahrungen, die ein Nutzer mit einer Marke macht.503 Wie beschrieben, ent-
stehen diese Erfahrungen beim Besuch einer Marken-Website unabhängig vom Besitz 
oder Gebrauch des physischen Markenprodukts. Der Leistungsbeweis einer Marke im 
WWW vollzieht sich folglich nicht über die eigentlichen Produkteigenschaften und deren 
wahrgenommene Qualität, sondern über die Leistungen, die auf der Website angeboten 

 
500 Vgl. Rengelshausen (2000), S. 35 
501 Vgl. Kapitel II.2.4.3 
502 Vgl. Lax (1999), S. 23, Wallinger (2001), S. 82, Venes (1999), S. 1 
503 Eine ausführliche Beschreibung des verhaltenswissenschaftlichen Konstrukts der Einstellungen findet sich in 

Kapitel II.2.3.3.3 
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werden.504 Für eine solche virtuelle Markenerfahrung gilt:"...on the web, the experience is 
the brand."505 

In Bezug auf die konative Einstellungskomponte506, die sich auf das ausgelöste Ver-
halten bezieht, sind kurz- und längerfristige Einstellungswirkungen zu unterscheiden. 
Während des eigentlichen Besuchs beeinflussen, neben der oben beschriebenen Aktivie-
rung, vor allem die momentanen Einstellungen die Besuchsdauer. Sie entwickeln sich 
während des Besuchs und hängen davon ab, in welchem Ausmaß 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 längerfristigen, zeitlich versetzten Verhaltensaspekte von Interesse, die von 
den dauerhaften Einstellungen abhängen, 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 Loyalität ausbildet, ist davon abhängig, ob sich nach dem Web-
site-Besuch Zufriedenheit beim Nutzer einstellt.507 

Neben den konativen Einstellungswirkungen sind aus markenpolitischer Sicht vor allem 
die längerfristigen 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 über den Abgleich mit dem bestehenden 
Markenimage sicherzustellen, dass der Online-Markenauftritt die bisherigen Markenakti-
vitäten sinnvoll ergänzt 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 primär auf 
präferierten Online-Inhalten beruht, auch zu einer Markenbindung der Nutzer führen. 
Gelingt dies, trägt der Online-Markenauftritt - im Zusammenwirkung mit allen weiteren 
Markenaktivitäten - letztlich dazu bei bzw. wirkt sich nicht negativ darauf aus, dass die 
Nutzer die Markenprodukte in der realen Welt kaufen bzw. wieder kaufen.508 

504 Vgl. Hermanns, Riedmüller (2001), S. 67, Modahl (2000), S. 163, Chae, Bateman (2001), S. 74 
505 Dayal, Landesberg, Zeissner (2000), S. 44 
506 Vgl. Kapitel II.2.3.3.3 
507 Vg. bzgl. des Konstrukts der Konsumentenzufriedenheit und seiner Bedeutung für die Entstehung von Mar-

kenloyalität Kapitel II.2.3.3.4 und in Bezug auf die Anwendung des Zufriedenheitskonstrukts zur Bewertung 
einzelner inhaltlicher Website-Alternativen Kapitel IV.2.3 

508 Vgl. Hünerberg, Heise, Mann (1997), S. 20 



Teil III: Das World Wide Web als situatives Umfeld der Markenpolitik 110

Angesichts der formulierten Anforderungen ergibt sich für viele etablierte Konsumgü-
termarken ein schwieriges Spannungsfeld. Einerseits ergibt sich die Notwendigkeit, die 
Marke an die besonderen Online-Konsumentenbedürfnisse anzupassen, andererseits sind 
diese Anpassungen derart auszugestalten, dass die Marke im Hinblick auf die in Kapitel 
II.2.4.1 geforderte Kontinuität nicht ihre Identität verliert.509 

Abb. III-11: Spannungsfeld der Markenkommunikation im WWW510

Im vorangegangenen Teil sind die wesentlichen situativen Einflussfaktoren analysiert 
und die zentralen Anforderungen abgeleitet worden, die sich im Hinblick auf die Online-
Markenpolitik von Konsumgüterherstellern ergeben. Im nächsten Teil werden die ver-
schiedenen markenpolitischen Handlungsalternativen aufgezeigt und diskutiert, welche 
zur konkreten Gestaltung ihre Marken-Websites zur Verfügung stehen. 

 

509 ESCH und WICKE sprechen diesbezüglich von einem Spagat zwischen Kontinuität und Anpassung. Vgl. 
Esch, Wicke (2001), S. 41 

510 Eigene Darstellung 

Markenauftritt 
im 

WWW

Markenauftritt 
im 

WWW

MarkenperspektiveMarkenperspektive

Unterstützung der 
bestehenden
Positionierung

und des Markenimages

MarkenperspektiveMarkenperspektive

Unterstützung der 
bestehenden
Positionierung

und des Markenimages

NetzperspektiveNetzperspektive

Angebot von netz-
relevanten Zusatznutzen
mit hohem Aktivierungs-

potenzial

NetzperspektiveNetzperspektive

Angebot von netz-
relevanten Zusatznutzen
mit hohem Aktivierungs-

potenzial

häufig keine Relevanz im WWW

häufig keine Übereinstimmung 
mit dem Markenimage



Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web 111

IV. ENTSCHEIDUNGSALTERNATIVEN BEI DER AUSGESTALTUNG 
DER ONLINE-MARKENPOLITIK VON KONSUMGÜTERMAR-
KEN  

1. Systematisierung markenpolitischer Entscheidungsalternativen im Rahmen eines 
Online-Markenauftritts 

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, den entscheidungsorientierten Ansatz der Markenpo-
litik511 auf die unterschiedlichen Entscheidungstatbestände zu übertragen, die sich aus der 
Perspektive von Konsumgütermarken bei der Nutzung des Mediums WWW ergeben. Die 
Grundlagen für 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 erläutert, die bei der Festlegung einer Online-Markenstrategie zur Verfügung 
stehen. Zusätzlich 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 berücksichtigt, die sich aus der 
unternehmens- und markenspezifischen Ausgangssituation ergeben. 

1.1. Markenpolitische Entscheidungsfelder eines Online-Markenauftritts im Über-
blick 

Auf Basis des in Kapitel II.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 für Konsumgütermarken 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 berücksichtigen sind. Die konkreten Entscheidungsbedarfe und die zur Verfü-
gung stehenden Handlungsalternativen ergeben sich in hohem Maße in Abhängigkeit von 
der bereits verfolgten Offline-Markenstrategie.  

 
511 Hinsichtlich einer grundsätzlichen Erläuterung des entscheidungsorientierten Ansatzes vgl. Kapitel II.1.2.1 und 

in Bezug auf die Systematisierung der markenpolitischen Entscheidungsfelder- und alternativen Kapitel II.2.2 
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Abb. IV-1: Überblick über relevante Entscheidungsfelder bei der Ausgestaltung einer Markenstrategie 
im WWW512 
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Die aufgezeigten Entscheidungsfelder und -optionen bilden die Struktur für den gesam-
ten folgenden Teil der Arbeit und werden in den nachfolgenden Kapiteln in der gezeigten 
Reihenfolge behandelt. Gemäß 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 
möglicher Ausprägungsformen auf einem Kontinuum zwischen zwei Polen. 

 

Da die Kombinationsmöglichkeiten der einzelnen Entscheidungsalternativen sehr vielfäl-
tig und komplex sind, werden in den nachfolgenden Kapiteln die Entscheidungsfelder einer 
Online-Markenstrategie aus didaktischen Gründen einzeln und nacheinander abgehandelt. 
Allerdings wird bei der Betrachtung der einzelnen Entscheidungsfelder berücksichtigt, dass 
speziell zwischen den inhaltlichen und formalen Entscheidungsbereichen in hohem Maße 
Interdependenzen bestehen und die Auswahl möglicher Alternativen nicht unabhängig 
voneinander getroffen werden kann.  

1.2. Grundausrichtung des Online-Markenauftritts  

Die grundsätzliche Entscheidung, mit einer Marke im WWW aufzutreten, ergibt sich aus 
der übergreifenden Unternehmens- und Marketingstrategie. Wird aus dieser Perspektive 
kein Sinn darin gesehen mit der Marke im WWW vertreten zu sein, besteht selbstverständ-
lich die Option gänzlich auf einen Online-Auftritt zu verzichten. Mögliche Gründe sind z.B. 
die mangelnde Möglichkeit, die bestehende Markenzielgruppe in ausreichendem Ausmaß 
im WWW zu erreichen oder einen netzrelevanten Zusatznutzen anzubieten, der zum beste-
henden Markenimage passt. Angesichts der in Kapitel III.1 aufgezeigten, vielfältigen Nut-
zungsmöglichkeiten des WWW, der möglichen Vorteile, die eine Nutzung des WWW im 
Vergleich zu bisherigen Kommunikationskanälen bietet sowie der Beobachtung, dass keine 
bekannte Konsumgütermarke zu finden ist, die nicht über eine Präsenz im WWW verfügt, 
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 Präsenz hat. Wird eine 
neue Marken ausschließlich im Internet gegründet, spricht man von einer sogenannten Pure 
Play oder Pure Click-Marke.513 Solche Marken haben kein etabliertes Offline-Pendant 

 
513 Vgl. Meffert, Bongartz (2001), S. 6, Rounds (2001), S. 14 f. 
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und können nicht auf bestehendes Markenkapital, insbesondere nicht auf Markenbekannt-
heit zurückgreifen. Sie werden als reine E-Brands konzipiert und durch entsprechende Off-
line-Kampagnen und Online-Maßnahmen vermarktet. Derartige Marken sind vorwiegend 
transaktionsorientiert und stehen oft als Synonym für ganze Unternehmen. Viele verkörpern 
gleichzeitig ein Geschäftsmodell, das einen engen Bezug zum WWW aufweist (z.B. Ama-
zon.com oder reflect.com).514 Das WWW stellt mithin nicht nur ihren Geschäftsort, sondern 
gleichzeitig einen Bestandteil ihres Markenkerns dar.515 

Die im Rahmen der vorliegenden Arbeit zu betrachtenden Konsumgütermarken bestehen 
bereits in der realen Welt und werden ins Netz übertragen. Man spricht deshalb von soge-
nannten Dual Track- oder Click & Brick-Marken.516 Eine Übertragung realer Marken auf 
das WWW ist in unterschiedlichen Intensitätsgraden möglich. Die geringste Intensität be-
zieht sich auf die reine Übertragung kommunikativer Elemente auf das WWW. Von mittle-
rer Intensität kann in dem Fall gesprochen werden, wenn im Internet eine spezielle Marken-
kommunikation eingesetzt wird oder aber andere mediale Interaktions- und Transaktions-
möglichkeiten (z.B. Aspekte des E-Commerce) genutzt werden. Solche Markenauftritte 
verkörpern eine klassische Symbiose zwischen Marketingmaßnahme und einer E-Com-
merce-Plattform. Die höchste Intensität existiert in dem Fall, dass der WWW-Auftritt der 
Marke die gesamte Markenpolitik steuert.517 In diesem Fall entspricht eine Dual-Track-
Marke fast einer E-Brand und unterscheidet sich von dieser nur dadurch, dass sich die ur-
sprüngliche Markenidentität zwar weitestgehend dem WWW anpasst, aber dennoch den 
eingeführten Markennamen nutzt und der bisherigen Markenpolitik folgt.518 

Dual Track-Marken aus dem Konsumgüterbereich, die das WWW in erster Linie als zu-
sätzlichen Kommunikationskanal nutzen, verfolgen vor allem einen geringen bis mittleren 
Intensitätsgrad, d.h. es finden sich überwiegend kommunikations- bzw. informationsori-
entierte Marken-Websites, die auch den Schwerpunkt der nachfolgenden Betrachtungen bil-
den.519 In diesem Zusammenhang ist zu beachten, dass die betrachteten Marken im 
Regelfall bereits seit mehr oder weniger langer Zeit existieren. Folglich sind viele - insbe-

 
514 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, Riedmüller (2001), S. 67 
515 Vgl. Goldammer (2001), S. 206 
516 Vgl. Rounds (2001), S. 14 f., Meffert, Bongartz (2001), S. 6,  
517 Vgl. Goldammer (2001), S. 295 
518 Vgl. Goldammer (2001), S. 206. Beispiele für derartige Markenauftritte finden sich in Kapitel IV.2.2.2.4 
519 HERMANNS und RIEDMÜLLER bezeichnen diese als "Electronic Enabled Brands". Hermanns, Riedmüller 

(2001), S. 67 
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sondere die positionierungsrelevanten - Entscheidungen bezüglich des Online-Auftritts 
nicht von grundsätzlicher, sondern von adaptiver Natur, d.h., dass die Freiheitsgrade, die 
einem Hersteller für die Ausgestaltung des Online-Markenauftritts zu Verfügung stehen, 
häufig durch die bisherige Offline-Markenstrategie und das vorhandene Markenimage ein-
geschränkt sind.520Auf die konkreten Ausgestaltungsalternativen, die einem Konsumgüter-
hersteller im Sinne der unterschiedlichen Intensitätsgrade zur Verfügung stehen, wird in 
den Kapiteln IV.2.2.1 und IV.2.2.2 ausführlich eingegangen.  

1.3. Medienbezogener Anpassungsbedarf einer Marke im WWW 

1.3.1. Positionierungsentscheidungen im WWW 

Im Zusammenhang mit den o.g. Intensitätsgraden einer Markenübertragung auf das 
WWW wird deutlich, dass eine Marken-Website auf Grund ihrer Multifunktionalität nicht 
nur ein reines Kommunikationsinstrument, sondern vielmehr eine vollwertige Marketing-
plattform darstellt.521 

Das Aktionsfeld der Leistungsgestaltung im WWW umfasst theoretisch die Gesamtheit 
aller Marketingmaßnahmen, die mit dem Internet geplant oder realisiert werden können.522 
Eine derart weit gefasste Sichtweise bezieht folglich auch Aspekte der internetbasierten 
Marktforschung oder des Kundenservices mit ein.523  Angesichts der in Kapitel II.2.3.2 dar-
gestellten markenpolitischen Ziele wurde die Betrachtung bereits auf kommunikationsori-
entierte Online-Auftritte eingeschränkt. Aber auch, wenn man die möglichen Funktionalitä-
ten einer auf Kommunikation ausgerichteten Markenpräsenz betrachtet, wird deutlich, dass 
diese sich nicht notwendigerweise auf den Marketinginstrumentalbereich der Kommunika-
tionspolitik beschränken müssen. 

 

Je umfangreicher die Funktionalitäten einer Website, desto fließender gestaltet sich der 
Übergang zwischen Kommunikation, Interaktion und Transaktion.524 In Folge verwischen 
im Netz im Gegensatz zur Offline-Welt auch die Grenzen zwischen den klassischen Marke-

 
520 Vgl. Meffert, Bongartz (2002), S. 297 
521 Vgl. Busch, Klein-Bölting (2000), S. 8 
522 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. 
523 Vgl. Hünerberg, Mann (1995), S. 360 ff., Rengelshausen (1997), S. 118 ff., Böshenz (1998), S. 4. Eine aus-

führliche Beschreibung der Möglichkeiten der Marktforschung in Online-Medien findet sich u.a. bei Rengels-
hausen (2000), S. 20 ff. 

524 Vgl. Bachem, Stein (1998), S. 32, BCG, Gruner & Jahr (2000), S. 10 
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tinginstrumentalbereichen.525 Neben der Kommunikationspolitik werden häufig auch die 
Bereiche der Produkt- oder der Distributionspolitik berührt (z.B. über die Integration von 
Bestellmöglichkeiten).526 

Abb. IV-2: Relevante Marketing-Instrumentalbereiche im Rahmen der Betrachtung von Online-
Markenauftritten von Konsumgüterherstellern527 

Ob und in welchem Umfang das Leistungsspektrum einer Konsumgütermarke im WWW 
sinnvollerweise anzupassen ist, hängt in hohem Maße von ihrer WWW-Affinität 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 für Online-Angebote bietet, die 
eine hohe Relevanz für die Nutzer aufweisen. Mit einer zunehmenden Veränderung der 
Markenzielgruppe und deren Erwartungen im Netz ist auch eine zunehmende Entfernung 
vom bisherigen Leistungsversprechen der Marke notwendig, um deren spezifische Anfor-
derungen zu erfüllen und um sie zu einem Website-Besuch zu bewegen.528 

Im Netz gilt in Bezug auf die optimale Markenpositionierung529 ebenfalls der Leitge-
danke, den Abstand zwischen den Idealvorstellungen der relevanten Nutzer und dem eige-
nen Angebot zu verringern.530 In Anlehnung an die Ausführungen in Kapitel II.2.4.3 ist al-
lerdings auch hier eine aktive Positionierung anzustreben, die latente Bedürfnisse der im 
WWW erreichbaren Zielgruppen antizipiert und in Form geeigneter Nutzenangebote um-
 
525 Hinsichtlich einer Abgrenzung der Marketinginstrumentalbereiche vgl. u.a. Meffert (2000a), S. 969 ff., Becker 

(2001a), S. 655 ff. 
526 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, Hünerberg (1998a), S. 5 ff., Meffert 
(2000), S. 126 

527 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wallinger (2001), S. 83, Bachem, Stein (1998), S. 32 
528 Vgl. dazu ausführlich Kapitel III.2.1.2, III.2.1.3 und III.2.2.1 
529 Eine ausführliche Darstellung des Konzepts der Markenpositionierung findet sich in Kapitel II.2.4.3 
530 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 Konsumgüterhersteller die grundsätzlichen Positionierungsalterna-
tiven Beibehaltung der bisherigen Positionierung sowie Um- oder Neupositionierung zur 
Verfügung. Welche Alternative die geeignete ist, hängt in hohem Maße davon ab, inwiefern 
das bisherige Nutzenversprechen der Marke sinnvoll auf das WWW zu übertragen 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 unterstützen, kann die derzeitige Markenpositionierung direkt ins 
WWW übertragen werden.531 Es können folglich Online-Leistungsangebote offeriert wer-
den, die sich eng an die bisherigen Nutzenversprechen der Marke anlehnen. 

zu (b) Umpositionierung  

Wenn mögliche Online-Angebote, die sich eng am bestehenden Markenangebot orientie-
ren (z.B. Produktpräsentationen), nur auf geringes Interesse bei der Zielgruppe treffen, wird 
eine netzorientierte Anpassung des Nutzenversprechens notwendig.532 Der Markenauftritt 
sollte sich in diesem Fall an den Idealvorstellungen der Internetbesucher orientieren und 
nicht das originäre Produkt in den Mittelpunkt stellen. Vielmehr ist ein (Zusatz-)Angebot 
zu kreieren, welches Besucher dazu anregt, die Website zu besuchen.533 

zu (c) Neupositionierung  

In einigen Fällen bietet die Ist-Positionierung einer Marke nur wenig oder keine Möglich-
keiten, um Online-Angebote zu gestalten, die den Erwartungen der Online-Zielgruppe ent-
sprechen. In diesem Fall sollte ein Hersteller darüber nachdenken, ob eine Neupositionie-
rung534 möglich ist, welche entweder die Marke anhand neuer Positionierungseigenschaf-
ten und/oder auf neue oder spezielle Zielgruppen ausrichtet. Bezogen auf einen Online-
Auftritt im WWW führt dieser Ansatz häufig dazu, dass eine neue oder zusätzliche Marke 
für eine Website geschaffen wird (z.B. eine übergeordnete Themenmarke wie womansnet.-
de von Henkel & Schwarzkopf), die vordergründig unabhängig von der bisherigen Marke 
auftritt, diese jedoch in einem netzrelevanten Kontext einbezieht.535 

531 Vgl. grundsätzlich zu Beibehaltung der Ist-Positionierung Haedrich, Tomczak (1990), S. 105  
532 Vgl. grundsätzlich zu Umpositionierung Jenner (1999), S. 22 
533 Diese sogenannte Anbaustrategie versucht die Marke - unter Beibehaltung bisher erfolgreicher Positionie-

rungseigenschaften - um weitere, zielgruppenrelevante Eigenschaften zu erweitern. Vgl. Esch (2001), S. 247 
534 Vgl. Haedrich, Tomczak (1990), S. 106 
535 Vgl. Meyer, Pogoda, Hämmerling, (2000), S. 50. Siehe für ausführliche Beispiele für eine solche Vorgehens-

weise Kapitel IV.3.2.3 und für die genannte Website Abb. IV-7 
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Grundsätzlich ist festzustellen, dass eine Anpassung umso notwendiger ist, je weniger die 
im Netz erreichbare Zielgruppe der bisherigen Markenzielgruppe entspricht und je weniger 
mögliche 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 III.3 beschriebenen Anforderungen an einen Online-Markenauftritt 
ist anzunehmen, dass insbesondere solche Konsumgütermarken, die bisher vornehmlich auf 
Basis funktionaler Produktmerkmale positioniert sind, einen höheren Anpassungsbedarf 
aufweisen als solche Marken, die auf Basis emotionaler Zusatznutzen positioniert sind, die 
sich gut auf das neue Medium übertragen lassen. Um den Markeninhalt im WWW erfolg-
reich anzupassen, ist es jedoch in jedem Fall notwendig, sich zunächst genaue Kenntnis 
über 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 grundsätzlichen Positionierungsentscheidung zusammenhängende Ent-
scheidung über das Online-Leistungsspektrum einer Marke stellt eine strategische Marke-
tingentscheidung dar, die einen großen Einfluss auf weitere Markenentscheidungen hat. 
BECKER spricht in diesem Zusammenhang von sogenannten Markenschnittstellen.536 
Diese ergeben sich im Hinblick auf den Online-Auftritt einer Marke immer dann, wenn das 
Leistungspektrum der Marke im Netz verändert oder erweitert wird. In einem solchen Fall 
wird unmittelbar den Markeninhalt und damit das Nutzenversprechen verändert, was 
gleichzeitig einen Einfluss auf die bestehende Markenidentität hat. 

 

Die im vorherigen Abschnitt beschriebenen Veränderungen des Online-Leistungsinhalts 
in Bezug auf Leistungsangebot und Zielgruppe im WWW stehen in engem Zusammenhang 
mit dem Konzept der sogenannten Marktfeldstrategien537. Diese systematisieren den An-
passungsgrad der bisherigen Marketingstrategie in Abhängigkeit von veränderten Marke-
tingumfeldern, wie es auch das WWW darstellt. Die verschiedenen Ausprägungsgrade der 
Anpassung entsprechen unterschiedlichen Produkt-/Marktkombinationen und sind in der 
sogenannten Ansoff-Matrix dargestellt.538 

536 Vgl. Becker (1994), S. 467 
537 Vgl. Becker (2001a), S. 646, Haedrich, Tomczak (1990), S. 102 
538 Vgl. Lampe (1996), S. 120 ff., Stroud (1998), S. 87 
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Märkte 
Produkte gegenwärtig neu 

gegenwärtig Marktdurchdringung Marktentwicklung 

neu Produkt-/Markenentwicklung Diversifikation 

Abb. IV-3: Marktfeldstrategien nach Ansoff539 

Die vier verschiedenen Basisoptionen, die von der Durchdringung der bisherigen Märkte 
bis hin zur Diversifikationen reichen, entsprechen einer zunehmenden Entfernung von der 
bisherigen Marketingstrategie.540 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 lässt sich aus einem zunehmenden 
Entfernungsgrad ein ebenfalls zunehmender Bedarf ableiten, weitergehende markenstrate-
gische Anpassungsentscheidungen zu treffen. Bezogen auf die Online-Markenpolitik lässt 
sich daraus schließen, dass Entscheidungen in Bezug auf die Markierung umso dringender 
zu treffen sind, je stärker sich der Online-Inhalt einer Marke von ihrem bisherigen Inhalt 
entfernt. In diesem Zusammenhang ist allerdings zunächst zu klären, inwiefern die zentra-
len Determinanten der Marktfeldstrategien - Produkt und Markt - in Bezug auf eine Mar-
ken-Website anwendbar sind. 

1.3.2.1. Begriffsverständnis eines Produkts im WWW 

Bei der begrifflichen Abgrenzung eines Produktbegriffs, der auf das WWW übertragen 
werden kann, sind zwei verschiedene Sichtweisen zu unterscheiden. Aus dem Verständnis 
einer Website als ein reines Kommunikationsinstrument ergibt sich, dass das in der Regel 
eng mit einer Konsumgütermarke verbundene physische Produkt auch im Rahmen der 
Website das zentrale Kommunikationsobjekt darstellt.541 In einem solchen Falle besteht 
aus einer rein objektbezogenen Perspektive eine Kongruenz des Offline- und Online-
Produktbegriffs. Demgegenüber steht eine inhaltliche Betrachtungsweise des Produktbeg-

 
539 Quelle: Linxweiler (1999), S. 95 
540 Bzgl. einer vertiefenden Beschreibung der verschiedenen Basisoptionen und der Bestimmungsgründe ihrer 

Auswahl vgl. Becker (1998), S. 174 ff., Haedrich, Tomczak (1990), S. 102 ff. 
541 Hierunter sollen ebenfalls Produktgruppen verstanden werden, die z.B. unter einer Dach- oder Familienmarke 

geführt werden. 
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riffs, welche diesen in Abhängigkeit von der Leistung abgrenzt, die für den Konsumenten 
bereit gestellt wird. Aus dieser zweiten Perspektive können sich durchaus deutliche Unter-
schiede zwischen dem physischen Offline- und dem virtuellen Online-Produktbegriff erge-
ben. 

 

Obwohl das sogenannte erweiterte Produktverständnis im Gegensatz zum ursprüngli-
chen, substanziellen Produktbegriff bereits alle Kundendienstleistungen einbezieht, die 
mit einem Produkt zusammenhängen, bezieht es sich ebenfalls noch ausschließlich auf ein 
physisch abgrenzbares Kaufobjekt.542 Der virtuelle Charakter der Leistungen im Rahmen 
einer Website zeigt allerdings deutlich, dass diese beiden Begriffsauffassungen nicht mehr 
zweckmäßig sind, um das Leistungsangebot einer Marke im WWW abzugrenzen und in-
haltlich zu bestimmen. Wenngleich ein Anbieter von Waschmitteln auch im Internet grund-
sätzlich ein Anbieter von Waschmitteln bleibt, kann er jedoch neben der Darstellung und 
möglicherweise dem Angebot seines originären Gutes Waschmittel auch virtuelle Güter - 
wie z.B. Unterhaltungs- oder Informationsangebote - anbieten, die in keinem originären Zu-
sammenhang mit dem physischen Produkt stehen.  

 

Wie bereits in Kapitel III.2.2.1 verdeutlicht, stellt während 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 für den marken-
politischen Erfolg dar. Diese Sichtweise weist eine große Übereinstimmung mit dem gene-
rischen Produktbegriff auf, der unter einem Produkt den gesamten vom Konsumenten 
wahrgenommen Nutzen versteht, welcher das Resultat einer gebündelten Menge von Eigen-
schaften darstellt.543 

In Anlehnung an dieses generische Produktverständnis 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 zusammenhängende sowie davon unabhängige Inhalte 
beziehen können, als ein Produkt verstanden werden. Dieser Sichtweise folgend wird im 
weiteren Verlauf der Arbeit eine Marken-Website inklusive aller ihrer Inhalte und Funk-
tionalitäten als ein eigenständiges Produkt angesehen.544 Dies trifft umso mehr zu, je weiter 
 
542 Vgl. Meffert (2000a), S. 333 
543 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 abhängt, was ein 
Konsument durch die Verwendung des Produkts i.S.e. Gesamtaufgabe bewältigen möchte bzw. vom potenziel-
len Produkt, das alle möglichen Nutzen umfasst. Vgl. Kotler (1992), S. 623 

544 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 unabhängig 
davon, wieviele verschiedene physische Markenprodukte eines Herstellers als Kommunika-
tionsobjekte innerhalb der Website einbezogen sind.545 

1.3.2.2. Das WWW als neuer Markt für Konsumgüterhersteller 

In der Literatur wird in Bezug auf das Internet häufig von einer Entwicklung vom "Mar-
ket-Place" zum "Market-Space" gesprochen.546 Diese Sichtweise interpretiert das WWW 
als einen neuen Markt, der parallel zu den traditionellen Märkten der Hersteller existiert.547 
Ein solches Verständnis basiert auf der abstrakten Definition eines Marktes als das gene-
relle Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage.548 Der Neuigkeitscharakter des Mark-
tes Internet konkretisiert sich hingegen aus einer Marktabgrenzung unter sachlichen, perso-
nellen und räumlichen Aspekten.549 

Eine Marktabgrenzung in sachlicher Hinsicht bezieht sich auf die Güter(-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 können, teilweise deutlich von den angestammten Produktmärk-
ten von Konsumgüterherstellern unterscheidet.550 

Eine Abgrenzung in personeller Hinsicht bezieht sich auf die Nachfrager und anbieten-
den Wettbewerber auf dem jeweiligen Markt. Auch diesbezüglich kann man in Bezug auf 
das WWW von einem neuen Markt sprechen, wenn keine oder nur eine geringe Überein-
stimmung zwischen der bisherigen Zielgruppe und derjenigen besteht, die im Netz zu er-
reichen ist. Dies gilt häufig auch dann, wenn die traditionelle Zielgruppe mit der im Netz 
anzusprechenden Zielgruppe übereinstimmt. Der Grund dafür liegt in den erweiterten oder 
veränderten Nutzenerwartungen der angestammten Zielgruppe im WWW (z.B. Informati-

 
545 Verschiedene Optionen von Leistungsangeboten im WWW werden in Kapitel IV.2.2.1 und IV.2.2.2 ausführ-

lich dargestellt. 
546 Vgl. Peters (1998), S. 22. Hinsichtlich einer Abgrenzung zwischen Marketing im Marketplace (als Synonym 

für das klassische Marketing in der realen Welt) und Marketing im Marketspace (als Synonym für Internet-
Marketing) vgl. Meffert (2000), S. 130 

547 Vgl. Venkatesh (1998), S. 664 
548 Vgl. Hünerberg (1984), S. 5 f. 
549 Vgl. bzgl. dieser und weiterer Kriterien zur Abgrenzung eines Marktes Meffert (2000a), S. 35 ff. 
550 Obwohl ein Anbieter eines Reinigungsmittels grundsätzlich ein solcher bleibt, ist das Angebot z.B. eines Flirt- 

oder Reiseratgebers zunächst eine sich vom physischen Produkt deutlich unterscheidende Leistung und spricht 
voraussichtlich andere Bedürfnisse an. Vgl. hierzu die verschiedenen Beispiele für 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 können zudem direkte Konkurrenzsituationen 
zu neuen Mitbewerbern entstehen, die vorher nicht relevant waren. REYNOLDS spricht 
diesbezüglich von sogenannten "Metamediaries", die auf dem "metamarket" Internet neuar-
tige Nutzenbündelungen anbieten und "have been able to further erode distinctions between 
goods and services."551 Diese neuartige Wettbewerbssituation verstärkt sich zusätzlich 
durch den Wegfall geografischer Grenzen. Die räumliche Unbegrenztheit des Netzes kann 
daher ebenfalls als eine neue Marktabgrenzung in räumlicher 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 für Konsumgüterhersteller durchaus als ein neuer 
Markt verstanden werden können. Der Grundgedanke des Ansoff-Schemas, den Ände-
rungsgrad der Marketingstrategie in Form grundsätzlicher Produkt-/Marktkombinationen 
abzubilden, lässt sich daher auf die Marken-Websites von Konsumgütermarken übertra-
gen.552 

Entsprechend zeigt Abb. IV-4 eine modifizierte Ansoff-Matrix mit konkreten Anpas-
sungsoptionen, die sich aus eine Veränderung des Produkts und einer Veränderung der Netz 
anzusprechenden Zielgruppen ergeben. Entsprechend der in Kapitel IV.1.2 dargestellten In-
tensitäten, eine Marke ins WWW zu übertragen, reichen sie von der reinen Spiegelung bis-
heriger Markenaktivitäten im WWW bis hin zu einer neuartigen Anwendung bisheriger 
Kompetenzen, unter Umständen gemeinsam mit Partnern. Die Verbindung zwischen allen 
Basisoptionen - unabhängig vom jeweiligen Grad der Veränderung - besteht in der Varia-
tion der bisherigen Strategie, die letztlich eine Wirkung bei den jeweilig relevanten Ziel-
gruppen auslösen soll.553 

551 Reynolds (2000), S. 420 
552 Vgl. Haedrich, Tomczak (1990), S. 104 
553 Vgl. Haedrich, Tomczak (1990), S. 104 
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Märkte 
Produkte gegenwärtig neu 

gegenwärtig - Spiegelung bisheriger Mar-
kenaktivitäten 

- Geografische Ausdehnung 

- Markt- bzw. Zielgruppen- 
ausdehnung 

neu 
- Produktausdehnung 
- Produktverknüpfung 

- Neuartige Anwendung be- 
stehender Kompetenzen 

- Innovative Partnerschaft 

Abb. IV-4: Optionen der Produkt- und Markterweiterung im Internet554 

In den vorangegangenen Abschnitten wurde grundsätzlich herausgearbeitet, wann sich 
die Notwendigkeit einer netzspezifischen Anpassung des Leistungsangebots einer Marke 
ergibt und in welchem Ausmaß und welcher grundsätzlichen Richtung eine solche durchge-
führt 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 zunächst verschiedene Alternativen systemati-
siert und dargestellt, die für Konsumgütermarken zur Verfügung stehen, um ihr Leistungs-
angebot im Netz anzupassen. Dabei werden vor allem die medialen Möglichkeiten des 
WWW und das spezifische Verhalten und die Anforderungen der im WWW anzusprechen-
den Nutzertypen berücksichtigt.  

2.1. Mehrwertdienste als Instrumente zur Schaffung von netzspezifischen Zusatznut-
zen 

Der zentrale Ansatzpunkt für Konsumgüterhersteller, um WWW-Nutzer zu einem Be-
such auf der eigenen Website zu aktivieren, besteht im Angebot von sogenannten Mehr-
wertdiensten, die einem klassischen Zusatznutzen555 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.556 In Abhängigkeit von 
denjenigen Kernleistungen, die bisher unter einer Marke angeboten wurden, lassen sich die-
se Mehrwertdienste in sogenannte Primär- und Sekundärleistungen unterscheiden.  

 
554 Quelle: in Anlehnung an Stroud (1998), S. 87 
555 Bzgl. einer Darstellung der unterschiedlichen Nutzenkomponenten einer Marke vgl. Kapitel II.2.4.2 
556 Vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 591. BRUHN spricht diesbezüglich vom sogenannten "Benefit-

ting". Vgl. Bruhn (1997), S. 416 
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Primärleistungen beziehen sich auf die grundsätzliche Bereitstellung von Gütern und/-
oder Diensten und können vom Kunden losgelöst von anderen Leistungen bezogen werden 
(z.B. Downloads von Spielen/Handytönen). Sekundärleistungen hingegen sind immer an 
die Primärleistung gebunden (z.B. Tipps und Tricks zur Produktanwendung).557 Die Mehr-
wertdienste, die auf einer Website angeboten werden, bestehen vielfach aus "Sekundär-
dienstleistungen, die in Kombination mit einer Primärleistung ein Leistungsbündel erge-
ben, welches zumindest einzelnen Konsumentengruppen einen zusätzlichen Nutzen gegenü-
ber anderen Leistungsbündeln mit gleicher Primärleistung verspricht".558 

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-
onsbedürfnis 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 gewählte Website haben. Ziel solcher An-
gebote ist es, analog zur klassischen USP eine sogenannte Unique Content Proposition 
(UCP) für die eigene Marke zu erreichen.559 

Die emotionalen Mehrwertdienste beziehen sich dagegen auf ein möglichst unterhaltsa-
mes Erlebnis auf der Website und sprechen vorrangig Spaß und Unterhaltung der Besucher 
an. Beispiele für 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 hauptsächlich an, um die Zielgruppe der Browser anzusprechen, die ohne 
eine konkrete Zielausrichtung im Netz surfen und auf der ständigen Suche nach Anregung 
und Stimulation sind.560 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. 561 

557 Vgl. Meffert (2000a), S. 335 
558 Meffert (2000a), S. 336 
559 Vgl. Balzer, Glomb (1996), S. 120, Riedl, Busch (1997), S. 26 
560 Vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 591. Hinsichtlich einer entsprechenden Einteilung von Nutzertypen 

nach ihrem Suchverhalten siehe Kapitel III.2.1.2 
561 Vgl. BCG, Gruner & Jahr (2000), S. 25, Vgl. Hammann (1999), S. 16 



Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web 125

2.2. Medien- und markenbezogene Gestaltungsdimensionen von Mehrwertdiensten 

Angesichts des in Kapitel IV.1.3.2.1 definierten Verständnisses einer Website als Produkt 
stellt die Gestaltung von Mehrwertdiensten eine Entscheidung des Produkt(programm)s 
oder der damit eng verbundenen Produktausstattung dar.562 Die beiden zentralen produktpo-
litischen Entscheidungstatbestände563, die bereits in Kapitel IV.1.3 in Zusammenhang mit 
der Ansoff-Matrix vorgestellt wurden, sind die: 

� Produktvariation: Die Modifikation bereits im Markt eingeführter Produkte  
oder Programme 

� Produktinnovation: Die Entwicklung oder Einführung neuer Produkte oder  
Programme564 

Allerdings sind in Bezug auf eine Marken-Website die Übergänge zwischen den traditio-
nellen produktpolitischen Begriffen Variation und Innovation fließend. 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.565 Auch die exakte Unterscheidung der mögliche Unter-
formen der Produktinnovation - Produktdifferenzierung und -diversifikation - bereitet 
Schwierigkeiten. Während bei einer Differenzierung das Leistungsprogramm unter Beibe-
haltung der bestehenden Produkte erweitert wird, werden bei einer Diversifikation zusätz-
lich neue Märkte abgedeckt, was im Fall des WWW- wie in Kapitel IV.1.3 gezeigt - grund-
sätzlich gilt. 

 

Deshalb wird zur Systematisierung möglicher Produktanpassungen im WWW in Form 
unterschiedlicher Mehrwertdienste vereinfachend auf die beiden Dimensionen zurückge-
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 

 
562 HÜNERBERG definiert die Produktausstattung als "...die spezifische Gestaltung eines Produkts oder einer 

Dienstleistung...". Hünerberg (1984), S. 179 
563 Vgl. Huber (1988), S. 122 ff. Auf die dritte grundsätzliche Option der Produkteleminierung zur Bereinigung 

des Produktprogramms soll an dieser Stelle nicht explizit eingegangen werden.  
564 Nach ihrem sogenannten Subjektbezug können Innovationen aus Konsumentensicht als neue Produkte und aus 

Herstellersicht als sich vom bisherigen Leistungsprogramm wesentlich unterscheidbare Produkte angesehen 
werden. Vgl. Huber (1988), S. 123.  

565 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 gegenüber 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.566 Angesprochen ist hier der Grad, in dem die medialen Möglichkeiten des 
WWW dazu genutzt werden, die Beziehung zwischen Marke und Konsument zu vertiefen. 
Im Mittelpunkt steht die zunehmende Personalisierung zwischen Hersteller und Konsumen-
ten über die Nutzung von Dialog- oder Interaktionsmöglichkeiten bis hin zur Anbahnung 
physischer Austauschprozesse. In Bezug auf die vertikale Dimension ist allerdings anzu-
merken, dass die Ausprägungsformen sich nicht ausschließen, 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 Übersicht über die generellen Möglichkeiten, das Online-Angebot 
einer Marke entlang dieser beiden grundsätzlichen Dimensionen auszugestalten.  

Abb. IV-5: Entwicklungspfade der Anpassung des Leistungsspektrums einer Marke im Netz567 

566 Vgl. Hünerberg (1984), S. 178 
567 Eigene Darstellung 
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Die horizontale und die vertikale Dimension sind grundsätzlich nicht unabhängig 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-Konsumgütermarke entfernt befin-
det, je weiter er vom Nullpunkt entfernt liegt.568 

In den folgenden Abschnitten werden konkrete Optionen für das Angebot von Mehrwert-
diensten entlang der beiden Dimensionen beschrieben und im Hinblick auf ihre Eignung 
beurteilt, die besonderen Bedürfnisse der Internetnutzer zu befriedigen. Inwiefern die ein-
zelnen Alternativen konkret für 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.) abhängig. 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 erläutert - auf den thematischen Markenbezug. BRUHN spricht in diesem Zusam-
menhang vom sogenannten Objektbezug des Online-Angebots.569 So können sich z.B. In-
formationsangebote auf der Website direkt auf die traditionell angebotenen Güter bezie-
hen, sie können sich aber ebenso auf Objekte oder Themen des näheren 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 für den Fall an, dass auf Seiten der Nutzer ein ausgeprägtes Interesse an einer Produkt-

 
568 Diesbezüglich wird vereinfachend von einer pauschalen Ist-Markenposition ausgegangen, die im Nullpunkt der 

Achsen liegt. Dabei wird unterstellt, dass sich die Offline-Kommunikation von Konsumgütermarken vorwie-
gend auf deren physische Produkte bezieht und Massenkommunikationskanäle nutzt und die Distribution so-
wie der direkte Kundenkontakt im Schwerpunkt beim Handel liegen. Vom Nullpunkt abweichende Ausgangs-
positionen bestehender Konsumgütermarken, die sich durch eher untypische Aktivitäten ergeben (z.B. einem 
eigenen Direktvertrieb), werden nicht explizit berücksichtigt. 

569 Vgl. Bruhn (1997), S. 18 
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präsentation oder eine hohe Erklärungsbedürftigkeit in Bezug auf Anwendungsmöglichkei-
ten besteht.570 

Abb. IV-6: Beispiel für ein markenbezogenes Leistungsangebot571 

Das Beispiel der Marke Ariel zeigt ein funktional ausgerichtetes Informationsangebot, 
das im Wesentlichen aus einer vertiefenden Gebrauchsanweisung für das Waschmittel be-
steht. Ein solches Angebot setzt allerdings ein konkretes Informationsbedürfnis voraus, 
welches jedoch, wie in Kapitel III.2.2.2 ausgeführt, für Low-Involvement-Güter im Regel-
fall nicht besteht. Deshalb ist davon auszugehen, dass derartige, eng am Produkt angelehnte 
Zusatzangebote für die meisten Konsumgüter eher ungeeignet sind, da sie keine aktive An-
wahl der Website und keine längere Beschäftigung mit ihren Inhalten auszulösen vermög-
gen. 

 

Um speziell im Konsumgüterbereich eine Verstärkung der Aktivierung zu erreichen, 
können zusätzlich Gewinnspiele oder Spiele eingesetzt werden. Diese bieten teilweise eine 
unterhaltsame oder spielerische Auseinandersetzung mit dem Produktangebot und können 
einen Anreiz bieten, die Website zu besuchen.572 Unabhängig vom sonstigen Inhalt der 
Website können solche Online-Promotions durchaus die Besuchszahlen schnell und spür-

 
570 Im Falle einer Verknüpfung 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. 

571 Quelle: www.ariel-info.com, Stand: 23.04.2002 
572 BRUHN spricht in diesem Zusammenhang vom sogenannten "Advertainment", SAUNDERS von "Adverga-

ming" als einer Verbindung von Werbung und Entertainment mit dem primären 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 Gewinnmöglichkeiten verbunden sind.573 
Auf Grund ihrer häufig temporären Ausrichtung und des nicht produktbezogenen Interesses 
an einer Teilnahme ist jedoch eine längerfristige Markenwirkung in der Regel nicht zu er-
warten. 

2.2.1.2. Angebote des näheren Marken- oder Produktumfelds 

Angebote des näheren Marken- oder Produktumfelds nutzen die Möglichkeit, 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.  

Abb. IV-7: Beispiel für ein Angebot des näheren Markenumfelds574 

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 für die Nutzer relevantes Thema kann deren Aufmerksamkeit 
und Aktivierung erhöhen und von der eigentlichen Beeinflussungsabsicht ablenken.575 

573 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. 

574 Quelle: www.whiskas.de, Stand: 23.09.2001 
575 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 für diejenigen Marken an, deren Markenumfeld 
ein Themengebiet darstellt, das ausreichend relevant und interessant für die Nutzer ist, um 
die Website zu besuchen. Wie in Kapitel III.2.2.1 beschrieben, dürfte jedoch gerade diese 
Relevanz für viele Konsumgütermarken ein zentrales Problem darstellen und somit die 
sinnvolle Anwendung auf wenige Marken beschränken. 

2.2.1.3. Angebot des weiteren Markenumfelds 

Eine Möglichkeit, sich deutlich stärker vom eigentlichen Produkt zu distanzieren, bieten 
Angebote des weiteren Markenumfelds. Diese beziehen sich auf weiter gefasste und häufig 
markenübergreifende Themenfelder, die von besonderem Interesse für einzelne Ziel-
gruppen sind.576 Dies können z.B. Hobbies, Gesundheitsthemen oder Ähnliches sein. Über 
den Anschein eines redaktionellen Umfelds tritt die Absendermarke stark in den Hinter-
grund.577 

Abb. IV-8: Beispiel für ein Angebot im Rahmen des erweiterten Markenumfelds578 

Solche Angebote, die Themenumfelder rund um die Marken aufgreifen, bieten die Chan-
ce für den Aufbau einer sogenannten Virtual Community bzw. Community of Inte-

 
576 BRUHN spricht bzgl. der Verknüpfung von Wissensvermittlung und Unterhaltung bezogen auf ein markenre-

levantes Themenumfeld von "Edutainment". Vgl. Bruhn (1997), S. 68, Busch, Klein-Bölting (2000), S. 11 
577 Hinsichtlich unterschiedlicher Alternativen zur Platzierung etablierter Markennamen im Rahmen von eher 

redaktionellen Umfeldern und zur Bewertung der Eignung dieser Markierungsformen sei auf die ausführliche 
Diskussion dieser Thematik in Kapitel IV.3.2 verwiesen. 

578 Quelle: www.womensnet.de, Stand: 23.04.2002 
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rest.579 Diese bieten den Nutzern eine Möglichkeit, sich über 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.580 

Die Absicht der Community-Bildung lautet: "Provide a home for the loyalist"581, um die 
emotionale Bindung der Konsumenten an die Website und dadurch die Markenloyalität zu 
stärken.582 Entsprechende Websites sind vor allem dann erfolgreich, wenn sich Nutzer mit 
einer abgrenzbaren Gruppe, deren Mitglieder durch ein hohes persönliches Involvement in 
Bezug auf ein bestimmtes Thema gekennzeichnet sind, identifizieren und sich dieser zuge-
hörig fühlen.583 Im Vergleich zu kurzfristigen Angeboten, die auf ein situatives Involve-
ment abzielen, besteht die Möglichkeit, ein dauerhaftes Involvement aufzubauen, welches 
Konsumenten zu zielgerichteten Wiederbesuchen der Website anregt. Grundvoraussetzung 
für ein solches Angebot ist jedoch die Möglichkeit, die Marke und ihre Kompetenzen sinn-
voll und für die Kunden nachvollziehbar in ein für diese interessantes Themenumfeld ein-
zubetten. Wie bereits gezeigt, ist dies nur für einzelne Konsumgütermarken möglich, bei 
denen das thematische Markenumfeld ein derart starkes Involvement auszulösen vermag. 

2.2.1.4. Markenferne Leistungsangebote 

Besteht aus Sicht der bisherigen Markenpositionierung oder der Produktgruppe keine di-
rekte Möglichkeit, einen relevanten Online-Nutzen anzubieten, können 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 häufig Unterhaltungsangebote, von denen offensichtlich eine hohe 
Aktivierungsfähigkeit angenommen wird, deren Bezug zur Absendermarke jedoch entwe-
der nicht direkt erkennbar oder nicht vorhanden ist.  

 

Abb. IV-9 zeigt ein Beispiel für 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 
 
579 Communities of Interest bezeichnen Kommunikationsangebote, die vielfältige Inhalte, Produkte und Dienst-

leistungen für spezifische Gruppen mit gemeinsamen Interessen und Präferenzen bündeln. Vgl. Rengelshausen 
(2000), S. 35, Paul, Runte (1998), S. 153 

580 Bzgl. der gezielten Ansprache der Zielgruppe der Frauen mit ähnlichen Themenportalen vgl. Derrick (2001), S. 
38 ff. 

581 Aaker, Joachimsthaler (2000), S. 248 
582 Vgl. Busch, Klein-Bölting (2000), S. 9 
583 Vgl. Meffert (2000), S. 135 f. 
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werden dem Besucher unterschiedlichste Themen (z.B. Partnerschaft & Sexualität oder 
Sport & Fitness) zur Auswahl angeboten, die keinerlei Bezug zum Scheuermittelprodukt 
Viss oder seinem produktbezogenen Umfeld aufweisen. 

Abb. IV-9: Beispiel für ein markenfernes Leistungsangebot584

Wenngleich solche markenfernen Angebote möglicherweise einen hohen Unterhaltungs-
charakter bieten, ist kritisch zu hinterfragen, ob mit ihnen die eigentliche Markenzielgruppe 
zu erreichen ist und daneben, ob sich überhaupt ein imageunterstützender Effekt für die 
Marke ergeben kann.585 

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 (Wertschöpfungs-)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 
Interaktivität und Dialogfähigkeit des Mediums. Stichworte sind das sogenannte One-to-
One-Marketing586 oder das Customizing.587 Der direktere Markenkontakt soll ein höheres 

 
584 Quelle: www.viss.de, Stand: 07.04.2002 
585 Bzgl. der Bewertung, ob und unter welchen Umständen derartige Angebote für etablierte Marken sinnvoll sind, 

vgl. Kapitel IV.3.3.4 
586 Im Gegensatz zum Massenmarketing bezeichnet One-to-One-Marketing das Prinzip einer individualisierten 

und flexibel gestalteten Kommunikation, die optimal auf die Bedürfnisse eines Kunden eingeht. Dabei wird 
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persönliches Involvement der Nutzer und letzlich eine stärkere Kundenverbundenheit unter-
stützen.588 

Nachfolgend werden verschiedene Formen einer vertikalen Markenausdehnung darge-
stellt, die sich nach ihrem Grad der Beziehungstiefe zwischen Marke und Konsument unter-
scheiden. Die verschiedenen möglichen Grundformen schließen sich dabei nicht gegensei-
tig aus, sondern können innerhalb eines Online-Markenauftritts durchaus in Kombination 
auftreten. So kann z.B. eine statische Produktpräsentation durch ein interaktives Gewinn-
spiel ergänzt sein. Ebenso kann jede Ausprägungsform 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 Intensität einer Markenübertra-
gung auf das WWW darin, werbliche Inhalte statisch, d.h. katalogähnlich auf das Online-
Medium zu übertragen. Diese Alternative dient ausschließlich zur sachlichen Vermittlung 
von Produkt- und Unternehmensinformationen. Sie nutzt keinerlei beziehungstechnische 
Möglichkeiten des WWW, um die Marken-Kunden-Beziehung in Form von echtem Dialog 
oder sogar Interaktion zwischen Marke und Nutzer zu vertiefen.589 

Unter Aktivierungsgesichtspunkten ist deshalb davon auszugehen, dass die ausschließlich 
sachliche Informationsvermittlung wegen ihres relativ geringen Erlebniswertes eher weni-
ger dazu geeignet ist, Nutzer zu einem Besuch auf der Website einer Konsumgütermarke zu 
motivieren. Angesichts des weitestgehend nicht vorhandenen Informationsbedürfnisses und 
der nur geringen Erklärungsbedürftigkeit erscheint ein derartiger Auftritt nur begrenzt ge-
eignet, um weiterreichende markenpolitische Zielsetzungen zu realisieren. Die folgende 
Abbildung zeigt ein Beispiel für eine solche faktenorientierte Markenpräsentation der Mar-
ke Storck, die keinerlei emotionale oder interaktive Aspekte berücksichtigt. 

 
letztlich jeder Kunde als eigenständiges Marktsegment (Segment of One) betrachtet. Vgl. Peppers, Rogers 
(1995), S. 114 ff., Jöst (1998), S. 129, Röder (1999), S. 151 ff., Schubert (2000), S. 35 

587 Unter Customizing bzw. Mass Customization wird das Prinzip verstanden, Güter und Dienstleistungen in sol-
cher Vielfalt und Kundenbezogenheit zu entwickeln, herzustellen und zu vermarkten, dass nahezu jeder Kunde 
genau das findet, was er sich wünscht. Vgl. Fink (1998), S. 138, Stroud (1998), S. 90, Fisbeck (1999), S. 7 ff. 

588 Vgl. Hünerberg (1996), S. 123, Meffert (2000), S. 135 
589 RENGELSHAUSEN wertet die bereitgestellte Information in diesem Fall als einen Produktbestandteil, der den 

Produktnutzen erhöht, für sich betrachtet jedoch keinen Marktwert darstellt. Er bezieht sich dabei z.B. auf die 
Information, ob das Produkt verfügbar ist oder Tipps zu seiner Verwendung. Vgl. Rengelshausen (2000), S. 23 
und zusätzlich Goldammer (2001), S. 205.  



Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web 134

Abb. IV-10: Beispiel für einen statisch-informationsorientierten Markenauftritt590 

2.2.2.2. Dialogorientierte Angebote 

Bei dieser Form des Online-Auftritts werden die medialen Möglichkeiten 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 Möglichkeit, 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 darüber hinaus zu positiven Imagewirkungen für die Marke führt. Dies gilt 
unabhängig davon, ob die Dialogfunktion durch den Nutzer wahrgenommen wird, da die 
Angebote grundsätzlich Offenheit und Aufgeschlossenheit der Marke gegenüber den Kon-
sumenteninteressen signalisieren.591 Folglich scheinen Dialogmöglichkeiten grundsätzlich 
geeignet, um die in Kapitel III.1.1 beschriebenen, zunehmend individualisierten Kommuni-
kationsanforderungen der Nutzer zu befriedigen. 
 
590 Quelle: www.storck.de, Stand: 15.04.2002 
591 Vgl. Meffert, Bongartz (2002), S. 307 



Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web 135

In ihrer einfachsten Form können diese Dialogfunktionen ausschließlich die Möglichkeit 
zur Selbstselektion von Informationsangeboten durch den Nutzer beinhalten, ohne einen 
darüber hinaus gehenden inhaltlichen Dialog zu ermöglichen. Bereits weiter entwickelte 
Formen bieten eine individuelle Konfiguration der Angebote, die sich an vorher abgefrag-
ten Merkmalen des jeweiligen Nutzers orientieren.592 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. 

Abb. IV-11: Beispiel für ein dialogorientiertes Angebot593 

Ein häufig zitiertes Beispiel ist das oben gezeigte "Tal der Kühe" der Marke Milka. Dort 
können Nutzer eine Patenschaft für eine virtuelle Kuh übernehmen, wobei sie verschiedene 
persönliche Daten angeben müssen. Die Patenschaft für die Kuh beinhaltet deren regelmäs-
sige Pflege, der Bedarf seitens der Kuh wird dem Paten per E-Mail gemeldet.  

 

Angesichts des vielfach temporären Modecharakters derartiger Anwendungen ist aller-
dings fraglich, ob auf diese Weise - trotz möglicherweise mehrmaliger Wiederbesuche auf 
der Website - wirklich eine längerfristige und individualisierte Beziehung und damit auch 
Bindung zwischen der Marke und dem einzelnen Konsumenten aufgebaut werden kann. Al-
 
592 Vgl. Jöst (1998), S.131 f. 
593 Quelle: www.milka.de, Stand: 12.09.2000 
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lerdings können die erhobenen Kundendaten dazu genutzt werden, im Rahmen weiterer on-
linegestützter Kommunikationsmöglichkeiten (z.B. E-Mail) eine personalisierte Kundenan-
sprache durchzuführen. 

2.2.2.3. Interaktionsorientierte Angebote 

Wie bereits ausgeführt, trifft werblich orientierte Kommunikation häufig auf Glaubwür-
digkeitsprobleme, wenn die Konsumenten die dahinter liegende Absicht der Beeinflussung 
erkennen.594 Aus informationsökonomischer Sicht bietet eine Online-Kommunikation, die 
auf Erfahrungseigenschaften595 ausgerichtet ist, eine Möglichkeit, die inhaltlichen Ak-
zeptanzprobleme der klassischen Markenkommunikation zu überwinden. Die interaktive 
Erfahrung mit einer Marke im WWW kann in diesem Sinne wie ein Signal596 wirken, da 
der Konsument in der Lage ist, Anspruch und Wirklichkeit zu überprüfen. Aus Konsumen-
tensicht geht ein Unternehmen in diesem Fall eine Selbstbindung ein, da es sich langfristig 
nur lohnt Werbung zu treiben, wenn die Käufer der Marke treu bleiben.597 Mittlerweile ist 
ebenfalls empirisch belegt, dass eine hohe Interaktionsfähigkeit insgesamt einen positiven 
Effekt auf die Aktivierung der Nutzer und damit auf die Besuchsdauer der Website aus-
übt.598 

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.599 Diese einfache Form der Interaktivität bezieht sich ausschließlich auf 
die Möglichkeit zur Selbstselektion von Inhalten, die aus Sicht des Users zwar durchaus ei-
nen Nutzen darstellen kann, aber noch weitgehende Überschneidungen mit der oben darge-

 
594 Vgl. Nawratil (1999), S. 15 ff. SILBERER verweist auf die hohe Bedeutung von Glaubwürdigkeit insbesonde-

re bei geringer Ich-Beteiligung der Konsumenten. Vgl. Silberer (1983), S. 573 
595 Bzgl. einer informationsökonomischen Klassifizierung von Gütereigenschaften vgl. Kapitel II.1.2.4. Zur Be-

deutung dieser Gütereigenschaften im Rahmen des Internet vgl. Peterson, Balasubramanian, Bronnenberg 
(2001), 131 ff. 

596 Unter einem Signal wird aus informationsökonomischer Sicht eine glaubwürdige Information verstanden, die 
den jeweils nicht informierten Marktteilnehmern - hier den Konsumenten - Rückschluss auf die signalisierte 
Eigenschaft des Kommunikationsobjekts gibt. Vgl. Kaas (1995), Sp. 976 

597 In diesem Fall spricht man von einem exogen teuren Signal. Die Glaubwürdigkeit resultiert aus der Tatsache, 
dass ein solches sich nur für denjenigen lohnt, der wahrheitsgemäß informiert. Vgl. Kaas (1995), Sp. 976, Kaas 
(1991), S. 358 

598 Dies zeigen die Ergebnisse einer empirischen Studie zu den Einflussfaktoren eines Websitebesuchs von Kon-
sumenten. Vgl. Raman, Leckenby (1998), S. 744. Bzgl. ähnlicher Ergebnisse vgl. Rengelshausen (2000), S. 38 

599 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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stellten Dialogfähigkeit aufweist. 600 Wie bereits in Kapitel III.1.2 dargestellt, ist eine syn-
chrone, personale Interaktivität im Rahmen von Marken-Websites jedoch nur eingeschränkt 
gegeben. 

Abb. IV-12: Beispiel für ein interaktionsorientiertes Angebot601 

Eine Möglichkeit zur persönlichen Interaktion zwischen Marke und Konsument ergibt 
sich in Form der Rezipientenintegration, d.h. der Möglichkeit, den Nutzer in die eigent-
liche Leistungserstellung einzubinden.602 Solche Formen einer Mitgestaltung des Online-
Angebots ergeben sich, wenn Kundenbeiträge inhaltlich in die Website integriert werden 
und der Nutzer sozusagen zum Co-Producer wird.603 Ein medienübergreifendes Beispiel 
für eine interaktive Einbindung der User findet sich auf der in Abb. IV-12 gezeigten Web-
site der Marke Twix. Hier kann der Nutzer über 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 können Nutzer ih-

 
600 RENGELSHAUSEN spricht in diesem Fall von Information als Produkt. Vgl. Rengelshausen (2000), S. 23 
601 Quelle: www.twix.de, Stand: 15.05.2002 
602 Vgl. 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 
maßgeblicher Weise verändert bzw. ergänzt" 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 können.604 

2.2.2.4. Transaktionsorientierte Angebote  

Die Möglichkeit, auf der Website Transaktionen anzubieten, beruht auf der Eignung des 
Mediums WWW, virtuelle Austauschprozesse durchzuführen oder physische Austausch-
prozesse anzubahnen. Eine Möglichkeit des virtuellen Austausches besteht in Form von so-
genannten Download-Angeboten. Dabei werden auf der Website Inhalte wie Bilder, Datei-
en, Spiele und Ähnliches 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 Klingeltöne und Display-Bilder für sein Mobiltelefon herunterladen kann.605 Einen 
weitergehenden Transaktionsumfang bieten Websites, die eine integrierte Bestellmöglich-
keit, z.B. für die Bestellung von Warenproben direkt beim Hersteller, anbieten.606 

Im Sinne der in Kapitel IV.1.3.2 dargestellten Integration der Distributionspolitik bietet 
das WWW aus Sicht von Konsumgüterherstellern zum ersten Mal auch einen Weg, Produk-
te direkt an den Endverbraucher zu vertreiben, ohne über ein eigenes, stationäres Filialnetz 
zu verfügen oder ein solches aufzubauen. Über 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.607 Aus Sicht der Nutzer kann ein solches E-Commerce-Angebot durchaus einen 
spezifischen Nutzen bieten, der aus der räumlichen und zeitlichen Unabhängigkeit gegen-
über traditionellen Kaufsituationen resultiert.608 Allerdings berührt 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 Internetpräsenz einer Marke zu treffen ist.609 

604 Vgl. www.tabasco.com und Anhang I 
605 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 I 
607 Vgl. Fritz (1999a), S. 114, Meffert (2000), S. 134. Zu den generellen Möglichkeiten der Funktionsverteilung 

zwischen Hersteller und Handel vgl. Irrgang (1989), S. 17 ff. 
608 Vgl. Dayal, Landesberg, Zeissner (2000), S. 47, Meffert, Bongartz (2002), S. 308 
609 Vgl. hierzu Kapitel III.2.2.3 
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Das Angebot von Bestellmöglichkeiten für originäre Markenprodukte - parallel zur 
Distribution über den stationären Handel - ist für Konsumgüterhersteller angesichts der in 
Kapitel III.2.2.3 dargestellten Hersteller-Handels-Beziehungen mit erheblichen Problemen 
verbunden, die einen Einsatz nur in sehr begrenzten Fällen als vorteilhaft erscheinen las-
sen.610 Das wohl wichtigste Argument gegen einen Direktvertrieb ist das hohe Risiko öko-
nomischer Einbußen, die sich ergeben, wenn der Handel als Reaktion in der realen Welt 
Produkte auslistet und Promotionaktivitäten mit dem Hersteller aussetzt.611 Wie bereits be-
schrieben, verfügen die wenigsten Konsumgütermarken über eine ausreichende Marktstel-
lung und einen entsprechenden Nachfrage-Pull, um den Handel zu einer Listung der Marke 
zu zwingen.612 

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...".613 Angesichts 
des Umfangs an Konsumgütern des täglichen Bedarfs, den ein durchschnittlicher Haushalt 
regelmäßig benötigt, wird deutlich, dass vor allem Hersteller, die ausschließlich eine oder 
wenige Produktkategorien abdecken, die klassische Sortimentsfunktion614 des Handels nur 
in einem sehr begrenztem Ausmaß wahrnehmen können.615 Für Konsumenten lohnt sich der 
Online-Einkauf allein unter zeitlichen Gesichtspunkten jedoch nur dann, wenn die Möglich-
keit für ein sogenanntes One-Stop-Shopping auf einer Website besteht. Solange daneben 
nur vereinzelte Hersteller ihr begrenztes Sortiment online anbieten, müssen die restlichen 
Produkte nach wie vor über den stationären Handel beschafft werden.616 

Ein weiteres Problem ergibt sich aus der Logistikfunktion617, die bisher primär durch 
den Handel wahrgenommen wird. Bei einer Online-Bestellung muss der Hersteller als 

 
610 Vgl. Meyer, Pogoda, Hämmerling (2000), S. 45 f. 
611 Vgl. Busch, Klein-Bölting (2000), S. 12 
612 Vgl. hierzu Kapitel III.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 Umsatzeinbußen gezwungen, ihre Webshops für die Mar-
ken Levi's und Dockers wieder zu schließen. Vgl. Froitzheim (2000), S. 44 

613 Fritz (1999a), S. 116 
614 Vgl. Irrgang (1989), S. 19 
615 Vgl Fritz (1999a), S. 118. Hinsichtlich der Parallelen zwischen einer verkaufsorientierten Website und soge-

nannten Mono-Label-Stores und ihren Vor- und Nachteilen vgl. zusätzlich Effertz (2001), S. 88 ff. 
616 Vgl. Meyer, Pogoda, Hämmerling, (2000), S. 46, Tiedke (1998), S. 92, Tietz (1993), S. 113 
617 Vgl. Irrgang (1989), S. 24 ff. 
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Distributor für die Warenlieferung bis an die Haustür des Kunden sorgen.618 Die Hersteller 
verfügen jedoch im Regelfall weder über die dafür notwendigen Logistiknetze noch über 
die Kompetenz für deren Aufbau. Zudem würden angesichts der hohen Investitionen, die 
ein Aufbau derartiger Distributionsnetze erfordert, die Bestell- und Logistikkosten vermut-
lich den Kostenvorteil überkompensieren, den eine Einsparung der Handelskonditionen mit 
sich bringt und folglich die Preise für die Endverbraucher steigen lassen.619 Generell scheint 
es für Anbieter von Gütern des täglichen Bedarfs auf nicht absehbare Zeit nur schwer mög-
lich, die in der realen Welt zu erwartenden Umsatzeinbußen durch Umsätze im Netz aufzu-
fangen.620 

Eine der wenigen Möglichkeiten, Markenartikel auf der Website zu bestellen, bietet die 
Marke Frosta mit ihrem sogenannten "FoodFinder" an. 

Abb. IV-13: Beispiel für das Angebot von Markensortimenten durch eine Hersteller621 

618 Vgl. Bachem (2000), S. 58, Stroud (1998), S. 100 
619 Vgl. Hünerberg (1998), S. 125, Becker (2001a), S. 641, Hämmerling (2000b), S. 16, Fritz (1999a), S. 118 
620 Vgl. Rengelshausen (2000), S. 27 
621 Quelle: www.frosta.de, Stand: 22.05.2002 
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Bevor jedoch ein Artikel auf der Website bestellt werden kann, prüft Frosta, ob kein sta-
tionäres Handelsgeschäft im Umkreis von 10 Kilometern zum Wohnort des Nutzers den ge-
wünschten Artikel vorrätig hat. Ist der gewünschte Artikel nicht erhältlich, kann der Kunde 
ihn dennoch nicht unmittelbar auf der Website bestellen. Besteht der Nutzer auf seinen Pro-
duktwunsch, überprüft die Firma Frosta zunächst ein weiteres Mal die Einkaufsmöglichkei-
ten im Handel und informiert erst dann, wenn der Artikel im o.g. Umkreis definitiv nicht 
verfügbar ist, den Kunden ein bis zwei Tage später per E-Mail.622 Erst danach kann auf die 
direkte Bestellmöglichkeit zurückgegriffen werden, die sich allerdings ausschließlich auf 
diesen speziellen Artikel bezieht. Dieses Beispiel bestätigt anschaulich die große Zurück-
haltung von Konsumgüterherstellern, Markenartikel auf der eigenen Website direkt zu ver-
treiben. 

 

Um die Probleme eines Direktvertriebs von originären Markensortimenten zu umgehen, 
bietet sich für Konsumgüterhersteller die Möglichkeit, sortimentsfremde Artikel anzubie-
ten. In der Praxis finden sich überwiegend Merchandise-Artikel, die häufig einen Bezug zu 
sonstigen Marketingaktivitäten (z.B. Sponsoring von Sportveranstaltungen) oder zur Ver-
wendung der Markenprodukte aufweisen.  

Abb. IV-14: Beispiel für den Direktvertrieb von sortimentsfremden Produkten623 

Obwohl das Risiko von Handelskonflikten weitestgehend ausgeschlossen ist, stellt sich 
die Frage nach dem Zusammenhang mit dem bisherigen Markenangebot. Während das An-
gebot von Kochutensilien auf der Website des Maggi-Kochstudios noch durchaus sinnvoll 

 
622 Im Rahmen eines Versuchs ließ sich jedoch kein Produkt finden, welches nicht innerhalb dieses Umkreis er-

hältlich war. 
623 Quelle: www.veltins-shop.de, Stand: 23.04.2002 
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erscheint, ist der Zusammenhang zwischen dem Angebot von Uhren und der Biermarke 
Veltins nicht mehr so eindeutig nachzuvollziehen.624 

Des Weiteren stellt sich die Frage nach dem ökonomischen Beitrag, den solche Angebote 
leisten. Jeder Hersteller muss hier kritisch abwägen, ob die zu erwartenden Umsatzpotenzi-
ale die anfallenden Kosten, z.B. für den Aufbau und die Abwicklung der Bestelllogistik, 
rechtfertigen. Für Hersteller, die bereits ein ähnliches Sortiment in der Offline-Welt anbie-
ten, kann die Nutzung des WWW als zusätzlicher Vertriebskanal möglicherweise eine Ver-
einfachung der Bestellabwicklung bedeuten und zu Zeit- und Kosteneinsparungen führen. 

2.3. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen unterschiedlicher Gestal-
tungsoptionen des Online-Markeninhalts 

In den vorangegangenen Abschnitten wurden verschiedene Mehrwertdienste und mögli-
che Restriktionen ihrer Nutzung dargestellt, die sich im Zusammenhang mit verschiedenen 
situativen Rahmenbedingungen ergeben. Daran anschließend werden nun die netzbezoge-
nen und markenpolitischen Wirkungen der unterschiedlichen Mehrwertangebote zusam-
menfassend bewertet. Dazu wird auf das in Kapitel III.3 dargestellte Wirkungsmodell der 
Online-Kommunikation und die aus ihnen abgeleiteten Anforderungen zurückgegriffen.  

 

Wie beschrieben, muss das Online-Angebot einer Konsumgütermarke prospektive Nutzer 
vor und während des Website-Kontakts aktivieren, damit es zu einer werbewirksamen Aus-
einandersetzung mit den angebotenen Inhalten kommt. Angesichts des geringen Erklä-
rungsbedarfs für Low-Involvement-Güter625 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 näheren oder weiteren Markenumfelds als geeignet hervorzuheben.  

 

Neben dem Auslösen eines grundsätzlichen Interesses bei den Nutzern sind vor allem 
diejenigen Effekte zu betrachten, welche die Erfahrungen mit der Website in Bezug auf die 
Einstellungen während und nach dem Besuch der Website und das daraus resultierende 

 
624 Vgl. diesbezgl. die ausführliche Diskussion zum Online-Transferpotenzial von Marken in Kapitel IV.3.3.4 
625 Vgl. hierzu Kapitel III.2.2.2 
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Verhalten haben. In diesem Zusammenhang ist die in Kapitel II.2.3.3.4 erläuterte Konsu-
mentenzufriedenheit relevant. Ob die Aktivierung während des Besuchs aufrecht erhalten 
wird, ist wie beschrieben von den momentanen Einstellungen, d.h. von der direkten Zu-
friedenheit mit dem Online-Angebot, abhängig. Neben der oben bereits angesprochenen 
Themenrelevanz der Inhalte stellen vor allem die Integration von Dialog- und Interakti-
onsmöglichkeiten netzspezifische Nutzenkomponenten dar, die sich positiv auf die Beur-
teilung der Website auswirken.  

 

Neben der direkten Zufriedenheit, die unabhängig 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 III.2.2.4 aufgezeigt - das relevante Wettbewerbsumfeld 
erweitert, ist anzunehmen, dass die herangezogenen Vergleichsstandards auch Erfahrun-
gen mit anderen Marken- oder markenunabhängigen 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.626 Angesichts der Fülle 
der Angebote im WWW, die um das Interesse und die Aufmerksamkeit der Nutzer konkur-
rieren, die ständig auf der Suche nach etwas Neuem sind, ergibt sich für Konsumgütermar-
ken eine ständige Herausforderung, aktuell und interessant zu sein. Um diesen Ansprüchen 
gerecht zu werden, scheinen auch die dargestellten markenfernen Angebote geeignet, um 
die Erwartungen der Internetnutzer zu erfüllen.  

 

Die Zufriedenheit mit dem Angebot ist die wesentliche Grundlage für den Aufbau von 
Website-Loyalität. Da, wie in Kapitel III.2.1.3 beschrieben, das Informationsverhalten der 
Nutzer je nach Situation zwischen Searching und Browsing wechseln kann, kann dieses Lo-
yalität ein zielgerichtetes Suchverhalten in Bezug auf die angebotenen Inhalte und damit 
Wiederbesuche der Nutzer auszulösen. Da die Zufriedenheit mit der Markenerfahrung im 
Netz die grundsätzliche Markeneinstellung eines Individuums entweder positiv oder nega-
tiv beeinflussen kann, sind bei der Gestaltung des Online-Markeninhalts jedoch zusätzlich 
die Erwartungen der Konsumenten zu berücksichtigen, die sich an einem bestimmten Leis-
tungsniveau - vor allem dem Markenwissen - orientieren.627 Die Profilierungspunkte des 
Online-Auftritts müssen zur Marke passen, damit sichergestellt ist, dass die Website die 
Markenpositionierung widerspiegelt.628 

626 Vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 597 
627 Vgl. Busch, Klein-Bölting (2000), S. 12  
628 Vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 597 
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Im Hinblick auf die spätere empirische Untersuchung lassen sich aus der theoretischen 
Beurteilung der möglichen Online-Angebote zwei grundsätzliche Hypothesen in Bezug auf 
die Zielwirkung ableiten. Bezogen auf die horizontale Dimension ist anzunehmen: Je we-
niger nah der Objektbezug einer Marken-Website für Konsumgüter zum physische Produkt 
ausfällt, desto positiver fallen Besuchshäufigkeit und -dauer aus. In Bezug auf die vertikale 
Dimension des Online-Leistungsspektrums kann abgleitet werden: Je stärker die Dialog- 
und Interaktionsfunktion ausgeprägt sind, desto positiver fällt die Wirkung auf Besuchs- 
und Wiederbesuchshäufigkeit und das Markenimage aus.  

 

Wenn sich allerdings auf Grund mangelnder Online-Affinität einer Marke ein wettbe-
werbs- und aktivierungsfähiger Online-Nutzen nur sehr weit entfernt von der Ursprungs-
marke ergibt, zeigt sich das bereits in Kapitel III.3 beschriebene Dilemma der Konsumgü-
terhersteller. Ein solches Angebot ist zwar möglicherweise dazu geeignet, viele Nutzer zu 
einen Website-Besuch zu aktivieren, allerdings besteht die Gefahr, dass es das bestehende 
Markenimage entweder nicht unterstützt oder ihm sogar entgegensteht. In einem solchen 
Fall kann sich im Sinne der in Kapitel IV.1.3.2 erläuterten 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 für Markenprodukte.  

 

Aus Sicht eines Markenhersteller hängt folglich die Entscheidung über den Online-Mar-
keninhalt direkt mit der Markierungsentscheidung für 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 Entscheidungstatbestände und die verschiedenen Entscheidungsalternativen und 
-regeln werden im nachfolgenden Kapitel eingehend dargestellt und erläutert.  
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3. Entscheidungsfeld der Markierung des Online-Markenauftritts 

3.1. Systematisierung grundsätzlicher Markierungsalternativen 

Im vorangegangenen Kapitel wurde dargestellt, welche unterschiedlichen Gestaltungs-
optionen bestehen, um das Online-Leistungsspektrum einer Marke medienadäquat zu ge-
stalten oder anzupassen. In Abhängigkeit davon, wie stark sich dieses vom bisherigen Leis-
tungsangebot einer Marke unterscheidet, wurde herausgearbeitet, dass sich dabei mögli-
cherweise Probleme für ein bestehendes Markenimage ergeben können 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 Übersicht zeigt zunächst die grundsätzlichen Formen möglicher Produkt-/ 
Markenkombinationen, die einem Unternehmen für die Markierung eines Online-Auftritts 
zur Verfügung stehen. 

 

Produkt-/Marken-
Kombinationen Bisheriger Markenname 

(Online-Markentransfer)
Neuer Markenname 

(Online-Markeninnovation)

Bisherige Produktkategorie Produktlinien- 
erweiterung 

Flankierende  
Marke 

Neue Produktkategorie Marken- 
erweiterung 

Neue  
Marke 

Abb. IV-15: Strategische Grundsatzoptionen für Produkt-/Marken-Kombinationen629 

Aus dem Grad der Übereinstimmung des bisherigen mit dem neuen Leistungsangebot er-
geben sich zwei grundsätzliche 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 eingeführt.630 Für Konsum-
gütermarken hat angesichts der beschriebenen kommunikationsorientierten Markenziele die 
erste Markierungsalternative, eine bestehende Marke auf das Netz zu übertragen, klare Pri-
orität.  

 

629 Quelle: in Anlehnung an Esch, Fuchs, Bräutigam, 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 für Konsum-
gütermarken 

3.2.1. Begriffliche und inhaltliche Abgrenzung eines Online-Markentransfers 

Grundsätzlich versteht man unter einem Markentransfer die "Markierung eines Neupro-
dukts unter Rückgriff auf ein bereits für andere Produkte verwendetes Markenzeichen".631 
Auch bei einem Online-Markentransfer steht der Grundgedanke im Vordergrund, das Er-
folgspotenzial einer bereits etablierten Marke für einen neuen Anwendungsbereich zu nut-
zen. Primäres Ziel ist die Übertragung positiver Imagekomponenten einer bestehenden 
Marke auf ein Transferprodukt in einem neuen Produktbereich, hier der Marken-Website.632 

In Kapitel IV.1.3.2.1 wurde abgeleitet, dass eine Marken-Website inklusive aller Funkti-
onalitäten und Mehrwertdienste als ein Produkt verstanden werden kann. Vor diesem Hin-
tergrund lässt sich der markentechnische Grundgedanke eines Markentransfers, einen eta-
blierten Markennamen auf weitere oder neue Produkte zu übertragen und dadurch das 
Grundprinzip "1 Produkt = 1 Marke = 1 Nutzenversprechen"633 aufzulösen, auf alle in Ka-
pitel IV.2.2.1 und IV.2.2.2 beschriebenen inhaltlichen Gestaltungsoptionen des Online-
Markenauftritts übertragen.634 Der Terminus Online-Markentransfer soll im Rahmen der 
folgenden Ausführungen grundsätzlich 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, 
Schlüsselbilder, visuelle Gestaltungsaspekte) einer Marke zusammen.635 Da der Markenna-
me jedoch die unabdingbare Voraussetzung für jedes Produkt darstellt, damit es zum Ge-
 
631 Hätty (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, Bräutigam, Redler (2001), S. 757 ff., Aaker (1996), S. 274 ff., Huber (1997), S. 130, Kapferer 
(1992), S. 120 ff., Hätty (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. HÄTTY 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 übertragen. Da letztere Begriffsauffassung der primären Zielsetzung bei der Nutzung eines be-
kannten Markennamens für einen WWW-Auftritts entspricht, sollen beide Begriffe im Folgenden synonym 
verwendet werden. Vgl. Hätty (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. Hätty (1989), S. 25 
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genstand einer Kommunikation zwischen Hersteller und Konsumenten werden kann, 
kommt ihm als Träger von Schlüsselinformationen über die Marke und den mit ihr verbun-
denen Assoziationen eine dominierende Rolle zu.636 Als primär sichtbarer Träger der Mar-
kierung im Netz dient zunächst der Name der Website, die sogenannte URL.637 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 Ausmaßes, 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 Übertragung eines bestehenden Markennamens auf 
eine Website zu realisieren sind, entsprechen denen eines Markentransfers in der Offline-
Welt:  

� Senkung von Markteintrittsbarrieren  

� Stärkung der bestehenden Marke 

� Realisierung von Marketingsynergien638 

Im Zusammenhang mit den in Kapitel III.3 formulierten netz- und markenspezifischen 
Zielen eines Online-Markenauftritts beziehen sich die möglichen Vorteile in erster Linie 
auf die Erhöhung der Besuchszahlen und auf die dauerhaften Imagewirkungen, die sich auf 
Basis der Markenerfahrung im WWW ergeben. 

zu (a) Senkung von Markteintrittsbarrieren 

Der Rückgriff auf einen bekannten Markennamen zur Markierung der Website kann vor 
allem das Flop-Risiko der Website reduzieren. Im übertragenen Sinne heißt das, ein be-
kannter Markenname kann im WWW positiv auf die Anzahl der Besuche auf der Marken-
Website auswirken. Angesichts der Unübersichtlichkeit im Netz hat insbesondere die Ori-
entierungsfunktion einer bekannten Marke eine wesentliche Bedeutung, die auf ihrem vor-
handenen Vertrauenspotenzial basiert.639 Bekannte Marken haben hier einen deutlichen 
Vorteil gegenüber weniger bekannten oder unbekannten Marken.640 

636 Vgl. Hätty (1989), S. 25 
637 Das Kürzel URL steht für den Begriff Uniform Ressource Locator und bezeichnet die Adresse einer Website, 

die durch den Nutzer direkt angewählt werden kann. Vgl. Horizont (2001), S. 62 
638 Vgl. Meffert (1989), S. 189 ff., Hätty (1989), S. 284 ff. 
639 Vgl. Hätty (1989), S. 291 
640 Vgl. Hermanns, Riedmüller (2001), S. 66, Meffert, Bongartz (2001), S. 7 f., Esch, Wicke (2001), S. 567 
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Aus ökonomischer Perspektive kann ein bekannter Markenname den notwendigen Ein-
satz von zeitlichen und finanziellen Ressourcen reduzieren. Die Kostenersparnis ergibt 
sich hauptsächlich aus dem Wegfall von Kosten, die sich aus dem Aufbau von Markenbe-
kanntheit für die Website ergeben.641 

zu (b) Stärkung der bestehenden Marke 

Aus der in Kapitel III.1.1 aufgezeigten - für Konsumgütermarken in der Regel ergänzen-
den - Kommunikationsfunktion einer Marken-Website ergibt sich der wohl wichtigste Vor-
teil bei der Verwendung eines bestehenden Markennamens. Die bestehende Marke soll un-
terstützt und gestärkt werden, der positive Effekt der Markenstärkung sollte jedoch in zwei 
Richtungen verlaufen. 

Abb. IV-16: Idealtypischer Online-Transferprozess von Marken642 

Der vorhandene Markenname sollte über die mit ihm vorbundenen Assoziationen und 
Präferenzen die Marken-Website stärken und die Website inklusive ihrer Funktionalitäten 
sollte die Stammmarke dadurch stärken, dass sie deren Assoziationsfeld revitalisiert oder 
erweitert.643 Durch diese Erweiterung erschließt sich zudem die Möglichkeit, neue Ziel-
gruppen anzusprechen.644 

641 Vgl. Mayerhofer (1995), S. 154, Hätty (1994), S. 576 
642 Quelle: in Anlehnung an Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 763 
643 Vgl. Aaker (1996), S. 276, Mayerhofer (1995), S. 154, Meffert (1994), S. 190 
644 Vgl. Meffert (1994), S. 189 ff., Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 765 
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zu (c) Realisierung von Marketingsynergien 

Synergien können sich vor allem durch die angesprochenen positiven Rückstrahleffekte 
vom Online-Auftritt auf die Offline-Stammmarke ergeben, die deren Markenimage unter-
stützen. Kosteneinsparungen, die sich aus der Realisierung von Economies of Scale645 in 
der Kommunikation ergeben, werden durch den Online-Auftritt allerdings eher weniger zu 
erzielen sein. Da das WWW die sonstigen Marketingaktivitäten in der Regel nur ergänzt 
und nicht ersetzt, fallen zunächst keine Kosten weg, vielmehr fallen zusätzliche Kosten für 
die Gestaltung und Pflege des Online-Auftritts an. 

3.2.3. Ausprägungsformen von Online-Markentransfers 

Die verschiedenen möglichen Formen eines Online-Markentransfers lassen sich anhand 
ihrer Transferintensität646 unterscheiden, welche die formale Nähe des Online-Auftritts 
zur Stammmarke ausdrückt. Entsprechend dieser Nähe werden nachfolgend verschiedene 
Alternativen aufgezeigt, um den bisherigen Markennamen in unterschiedlichem Ausmaß 
als Markierungsträger für das Online-Angebot zu nutzen.647 

3.2.3.1. Direkte Übertragung einer bestehenden Marke 

Bei der direkten Übertragung einer bestehenden Marke wird der Markenname identisch 
als URL der Website genutzt, z.B. bei www.persil.de. Eine solche 1:1-Übertragung 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.648 Eine 
direkte Namensübertragung nutzt die bestehende Markenbekanntheit am stärksten und bie-
tet die höchste Chance, dass prospektive Besucher das Angebot bei der Suche im Internet 
direkt finden und erkennen. Über die unmittelbare Verknüpfung der Website mit einem be-
stehenden Markenimage ist auch die gegenseitige Beeinflussung von Stammmarke und On-
line-Auftritt am stärksten. 

 

Teilweise ist im WWW eine Namensanpassung notwendig, weil der ursprüngliche Mar-
kenname schon anderweitig als Domain vergeben und nicht mehr verfügbar ist.649 Eine 

 
645 Vgl. Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 765 
646 Unter Transferintensität soll in diesem Zusammenhang der Grad der Übereinstimmung der Online- mit der 

Offline-Stammmarke und die Offensichtlichkeit des Absenderbezugs verstanden werden. 
647 Diese Basisoptionen entspechen im Wesentlichen einer Adaption der Markierungsalternativen, die auch in der 

realen Welt im Rahmen eines Markentransfers bestehen. Vgl. Hätty (1989), S. 27 ff. 
648 Vgl. Wilke (2000), S. 2 
649 Siehe hinsichtlich markenrechtlicher Aspekte und insbesondere den Schutzrechten von Domains Kapitel 

IV.3.3.3 
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mögliche Abwandlung der direkten Namensübertragung 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-
sprüngliche Name trotz der Veränderung 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 schützen und mit der Website zu verknüpfen, 
damit der Nutzer auch bei Eingabe des "richtigen" Markennamens oder ähnlicher Namen 
auf die entsprechende Website gelangt.  

3.2.3.2. Indirekte Nutzung einer bestehenden Marke 

Neben der direkten Nutzung des bestehenden Markennamens als URL kann dieser auch 
indirekt übertragen 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, häufig neutraler (Marken-)Name als 
URL genutzt.650 

Abb. IV-17: Beispiel für die indirekte Nutzung einer bestehenden Marke unter einem Themendach im 
WWW651 

Der Bezug zwischen der originären Marke und der Website kann in einem solchen Fall 
z.B. über einen redaktionellen oder thematischen Aufhänger hergestellt werden.652 So 
 
650 Häufig stellt ein solcher Auftritt einen Zweitmarkenauftritt neben dem eigentlichen Markenauftritt im Netz dar. 

Vgl. Hämmerling (2000), S. 12. Vgl. zur Beschreibung von Zweitmarkenstrategien u.a. Höhl-Seibel (1994), S. 
584 f., Buro (1996), S. 48 f. 

651 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 häufig 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 übergeordnetes Thema die bestehende Marken-
kompetenz erweitert und somit eine breitere Zielgruppe angesprochen werden.653 Daneben 
kann eine neutrale URL dazu beitragen, mögliche Widerstände bei den Nutzern zu vermei-
den, die durch die Kommunikation ausgelöst werden. Diese Widerstände lassen sich durch 
die sogenannte Reaktanztheorie nach BREHM erklären.654 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 möglicherweise 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 erwünschten Kommu-
nikationswirkungen zu vermeiden, besteht darin, die versuchte Beeinflussung zu kaschieren 
oder von ihr abzulenken.655 

Im Sinne der Verbergungsabsicht kann eine neutrale URL den Anschein erwecken, über 
ein breites Themenumfeld eine Informationsfunktion für den Konsumenten zu erfüllen, die 
völlig unabhängig von der eigenen Marke erscheint. KROEBER-RIEL spricht in diesem 
Zusammenhang von einer "Informations-Illusion".656 Auf diese Weise kann durchaus die 
Glaubhaftigkeit des Markenumfelds erhöht und die Beeinflussungsabsicht kaschiert wer-
den.657 

Die Strategie der Ablenkung versucht dagegen die Aufmerksamkeit des Empfängers von 
der beabsichtigten Beeinflussung wegzuleiten, um dadurch den Prozess der gedanklichen 
Abwehr zu stören oder zu unterbinden. Aus markenpolitischer Sicht ist bei dieser Technik 

 
652 Vgl. Yuan, Caulkins, Roehrig (1998), S. 678. Bzgl. den Möglichkeiten und Kriterien für die Auswahl eines 

neuen Namens siehe Kapitel IV.3.3.2 
653 Vgl. Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 758 
654 Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 204 ff. 
655 Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 208, Hünerberg (1997), S. 8 
656 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. 



Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web 152

jedoch zu beachten, dass bei einer zu starken Ablenkung die Beeinflussungswirkung über-
lagert werden kann und somit der gewünschte Kommunikationserfolg ebenfalls nicht ein-
tritt.658 

3.3. Umsetzungsrelevante Aspekte der Markierung des Online-Markenauftritts 

Mit der Auswahl einer der beschriebenen Alternativen oder Intensitäten 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 Vollständigkeit halber werden diese Aspekte nachfolgend erläutert. 

3.3.1. Aspekte der visuellen Gestaltung eines Online-Markentransfers 

Neben dem Namen ist die optische Gestaltung der Marken-Website eine wichtige Mar-
kierungsform.659 Gerade im Fall einer engen Verbindung zu einem bekannten Markenna-
men kommt es darauf an, den herkömmlichen visuellen Auftritt und denjenigen im Netz er-
kennbar abzustimmen.660 Dies wird umso wichtiger, je weniger ein objektiv wahrnehmbarer 
Produktzusammenhang besteht, damit die Nutzer die Namensgleichheit von Website und 
Offline-Marke nicht als zufällig erachten.661 Die Notwendigkeit, die Markenpositionierung 
sichtbar zu machen, wird ebenfalls durch empirische Untersuchungen gestützt. Diese bele-
gen, dass Konsumenten in Bezug auf einen Online-Markenauftritt erwarten, markenspezifi-
sche Gestaltungselemente wieder zu erkennen.662 

Da verhaltenswissenschaftlich belegt ist, dass die Wahrnehmbarkeit von Bildern derjeni-
gen von sprachlichen Elementen überlegen ist, kommt es bei der Vermittlung der Positio-
nierung vor allem auf die Schlüsselbilder einer Marke an.663 Die konstituierenden visuellen 
Merkmale einer Marke, wie z.B. das Logo, die Schrifttypen, Farben, Bilder und sonstige 
grafische Elemente, müssen im Sinne eines "genetischen Codes" der Marke selbstähnlich 
reproduziert werden.664 Das Internet darf nicht als Grund für eine Abweichung von den ge-
 
658 Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 210 
659 Vgl. Hätty (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, Hätty (1989), S. 28 
662 Hinsichtlich einer Studie des Instituts für Marken- und Kommunikationsforschung der Justus-Liebig-Universi-

tät Gießen vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 591 und weiter Pixelpark (1999), S. 68 bzgl. ähnlicher 
Ergebnisse. 

663 Vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 574, Schürmanns (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 verknüpft wer-
den.665 Zur Vermeidung eines zu "webbish" ausgerichteten Markenauftritts sollte weiterhin 
darauf verzichtet werden, Markennamen abzukürzen, die Website mit markenfremden I-
cons oder Buttons zu überfrachten und die Typografie und die grafischen Elemente zu ver-
ändern oder zu reduzieren, um die Ladezeiten zu verkürzen.666 

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 für 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 erfüllen sollte:667 

� Diskriminationsfähigkeit, um die Marke(nsite) von anderen zu unterscheiden 

� Prägnanz, um eine Wiedererkennung zu vereinfachen  

� Merkfähigkeit, um ihn langfristig im Bewusstsein der Konsumenten zu veran-
kern 

� Themenbezug, um die (Marken-)inhalte zu vermitteln 

Vor allem die Prägnanz 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.668 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.669 Deswegen ist bei der Beset-
zung eines Themas sicherzustellen, dass eine möglichst breite Auswahl eingegebener URL-
Alternativen auf die eigene Website führt. Daneben ist bei der Auswahl eines Markenna-
mens im Internet zu prüfen und sicherzustellen, dass die Domain verfügbar ist, geschützt 
werden kann und der Name flexibel genug ist, um ihn ggf. für andere oder internationale 
Zwecke einzusetzen.670 Daneben ist für Marken, die ein Sonderzeichen wie "&" enthalten, 
 
665 Vgl. Esch, Roth, Kiss, Hardiman (2001), S. 575, Meffert (2001), S. 10, Hämmerling (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. 
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zu beachten, dass keine Domains mit diesem Zeichen angemeldet werden können. Falls 
diese Zeichen durch vollständige Worte (z.B. "and") ersetzt werden, ergibt sich möglicher-
weise ein Nachteil, da sich die Markennamen nicht direkt erschließen.671 

Inhaltlich können mögliche 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.672 Die erste Form bietet sich vor allem für themenorientierte Websites an, um ei-
nen Hinweis auf die zu erwartenden Inhalte zu geben und Interesse bei der Zielgruppe aus-
zulösen. Phantasienamen bieten zwar in der Regel den Vorteil verfügbarer Domains, sind 
aber in ihrer Durchsetzung meist sehr teuer. 

3.3.3. Markenrechtliche Aspekte der Namensauswahl im WWW 

Im Zusammenhang mit der Namensgebung für 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 unterscheidungskräftiger Bezeichnungen oder be-
schreibender Angaben 

Abweichend von der bestehenden markenrechtlichen Vorschrift in §8 Abs. 2 MarkenG 
können solche URL-Namen (z.B. Sekt.de) grundsätzlich als Internet-Domain registriert 
werden.673 

(b) Identische oder ähnliche Markenzeichen 

Nach § 14 Abs. 2 MarkenG besteht ein relatives Schutzhindernis für identische und ähn-
liche Markenzeichen, wenn eine Verwechslungsgefahr besteht.674 Die Registrierung zweier 
identischer Markenzeichen, die in der Offline-Welt für den Fall möglich ist, dass eine Ver-
wechslungsgefahr auszuschließen ist, entfällt im WWW auf Grund der technischen Restrik-
tionen. In Konfliktfällen ist daher eine Interessensabwägung notwendig, die jedoch für be-
kannte oder berühmte Marken entfällt. Für diese ergibt sich ein erweiterter Marken-
schutz, um sie vor unlauterer Rufausbeutung bzw. -beeinträchtigung zu schützen.675 

671 Vgl. Sattler (2001a), S. 65 
672 Vgl. Hamm (2000), S. 128 ff., Krause (1999), S. 255 ff., Bugdahl (1995), S. 527 ff. 
673 Vgl. Sattler (2001a), S. 63, Rohlfing (2001), S. 68 f. 
674 Vgl. Rohlfing (2001), S. 67 
675 Vgl. Sattler (2001a), S. 63, Rohlfing (2001), S. 65 ff.  
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zu (c) 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 veräußern. Falls nach §§ 4, 14 Abs. 2 
eine Markeninhaberschaft vorliegt, kann der rechtmäßige Markeninhaber in einem solchen 
Fall rechtliche Ansprüche auf Unterlassung und Beseitigung geltend machen. Zudem ergibt 
sich nach dem sogenannten Prioritätsgrundsatz das Recht der prioritätsälteren Marke ge-
gen die prioritätsjüngere Marke vorzugehen.676 Allerdings haben zahlreiche Gerichtsurteile 
dieses Problem mittlerweile entschärft, da sich geschädigte Unternehmen in der Regel er-
folgreich auf Kennzeichenrechte berufen können.677 

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 Fällen zugunsten des Kennzeicheninhabers entschieden.678 

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 Verfügung stehen, ist zu untersuchen, unter welchen Umständen und Voraus-
setzungen diese geeignet sind, die markenpolitischen Ziele eines Herstellers zu unterstüt-
zen. Für den Fall, dass ein bestehender Markenname entweder für die direkte oder indirekte 
Markierung des Online-Angebots genutzt werden soll, stellen sich in diesem Zusammen-
hang zwei Kernfragen. Diese ergeben sich in unmittelbarer Abhängigkeit vom konkreten 
Leistungsangebot einer Marke im Netz:679 

� Transferpotenzial der Marke: Kann der bestehende Markename auf die Website 
und ihr Leistungsangebot übertragen werden, ohne dass das Risiko des Transfers 
untragbar erscheint? 

 
676 Zu weiteren Details vgl. Sattler (2001a), S. 64 
677 Vgl. Rohlfing (2001), S. 71 ff., Sattler (2001a), S. 63 f. 
678 Vgl. Sattler (2001a), S. 65 
679 Vgl. Hätty, 1989, S. 139 
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� Tragfähigkeit der Marke: Führt die Erweiterung des Online-Leistungsspek- 
trums langfristig zu einem Verlust an Imageprägnanz für die bestehende Mar-
ke?680  

Ob die Verwendung eines bekannten Markennamens im Rahmen der URL oder innerhalb 
der Website sinnvoll ist, hängt vor allem vom sogenannten Akzeptanz- und Wirkungspo-
tenzial des Online-Transfers ab.681 

zu (a) Akzeptanzpotenzial 

Die Akzeptanz der Konsumenten stellt gewissermaßen eine Grundvoraussetzung für 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 führt, 
d.h. wenn diese auf Basis ihres vorhandenen Markenwissens die Übertragung einer Marke 
als subjektiv geeignet empfinden.682 Die hauptsächliche Ursache dafür, dass Verbraucher 
einen Transfer ablehnen, liegt in einer unüberbrückbar großen Distanz zwischen dem ur-
sprünglichen und dem neuen Angebot der Marke. Diese Kontraste können die positiven 
Wirkungen, die durch die Nutzung eines gemeinsamen Markennamens aufgebaut werden, 
überlagern oder sogar überkompensieren.683 

zu (b) Wirkungspotenzial 

Hierbei spricht man vom wirkungsbezogenen Transferpotenzial, welches Aufschluss 
darüber gibt, ob durch die Übertragung eines bekannten Markennamens auch die positiven 
Einstellungen von der Stammmarke auf die Website übertragen werden.684 Ausgangspunkt 
für die Bewertung eines solchen Imagetransfers sind die bestehenden Einstellungen, die mit 
einer etablierten Marke verbunden sind.685 

Als grundsätzliche Voraussetzung für den Erfolg des Online-Markentransfers kann die 
imagebezogene Affinität im Sinne einer inhaltlichen Klammer zwischen der Ausgangsmar-

 
680 Unter dem eher kurzfristig zu betrachtenden Transferpotenzial kann die notwendige, aber nicht hinreichende 

Bedingung für einen Transfer verstanden werden. Um den langfristigen Erfolg eines Online-Markentransfers 
sicherzustellen, bedarf es zusätzlich einer ausreichenden Tragfähigkeit. Vgl. Hätty (1989), S. 140 ff. Vgl. hin-
sichtlich des ebenfalls gebrauchten Begriffs der Dehnungsfähigkeit Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 
776 ff 

681 Vgl. hinsichtlich einer graduellen Einteilung des Transferpotenzials Hätty (1989), S. 140 ff. 
682 Vgl. Halstenberg (1996), S. 82, Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 769 
683 Als Negativ-Beispiele nennt HÄTTY hier u.a. die Übertragung einer Schokoladenmarke auf Waschmittel oder 

einer Tierfuttermarke auf Fertiggerichte. Vgl. Hätty (1989), S. 143 
684 Vgl. Hätty (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.686 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 
Ansätzen zurückgegriffen werden, deren Erkenntnisse sich auf einen Online-Markentrans-
fer übertragen lassen.  

 

Gemäß dem sogenannten Imagetransfermodell von Schweiger687 ist die Möglichkeit für 
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 
große technische und emotionale Differenzen in ihrem Image aufweisen.688 Allerdings wird 
bei dieser Betrachtung nur auf die sogenannten Denotationen abgestellt, die inhaltliche Be-
trachtung des Images wird vernachlässigt.689 Für das zu Stande kommen eines Images sind 
jedoch ebenfalls die mit einer Marke verbundenen Konnotationen690 relevant.691 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 erläutert - 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"692 berücksichtigen, konstatieren, dass die Folgen einer Anpassung 
von Leistungskomponenten umso stärkere Folgen für das Markenimage haben, je enger 
dieses mit funktionalen Produkteigenschaften verknüpft ist. Die in der nachfolgenden Ab-
bildung dargestellte Produkt-/Markenschema-Matrix verdeutlicht diesen Gedanken.693 Spe-
ziell für Produkte, deren Markenschema in hohem Maße durch das Produktschema geprägt 
sind, ergibt sich daraus, dass ein Online-Markentransfer auf Leistungskomponenten, die 
weit vom ursprünglichen Markeninhalt entfernt sind, nur bedingt möglich ist, da dies mög-
 
686 Vgl. Meffert (1994), S. 189, Hätty (1994), S. 572 
687 Vgl. Meffert, Heinemann (1990), S. 6 
688 Vgl. Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 778, Mayerhofer (1995), S. 160 
689 Unter Denotationen werden die sachhaltigen Produkteigenschaften verstanden. Vgl. Hätty (1989), S. 82, Mef-

fert, Heinemann (1990), S. 5 ff., Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 780 f. 
690 Unter Konnotationen werden die nicht-sachlichen, emotionalen oder anmutungshaften Produkteigenschaften 

verstanden. Vgl. Hätty (1989), S. 82, Meffert, Heinemann (1990), S. 5 
691 Vgl. Hätty (1989), S. 82, Mayerhofer (1995), S. 167 
692 Meffert, Heinemann (1990), S. 6. Diese Integriertheit ergibt sich aus der Verflechtung des Images mit der 

objektiven Beschaffenheit des (physischen) Produkts. 
693 Vgl. Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 773 ff. 
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licherweise zu einer signifikanten Änderung des Markenimages führen würde. Folglich 
erscheinen für solche Marken Angebote des weiteren Markenumfelds oder markenferne 
Angebote unter dem bisherigen Markennamen als wenig sinnvoll. 

Abb. IV-18: Produkt-/Markenschema-Matrix zur Erfassung des Erweiterungspotenzials einer Marke694 

Besitzt die Marke dagegen ein eher emotional oder verwendergruppengeprägtes695 Image, 
macht es Sinn, einen emotionalen Erlebniswert zu schaffen, der unter Einbeziehung des 
näheren thematischen Markenumfelds einen relevanten Zusatznutzen darstellt und prob-
lemlos mit dem bestehenden Markenimage korrespondiert.696  

Verschieden empirische Untersuchungen haben daneben die positive Wirkung weiterer 
Einflussfaktoren auf den Erfolg von Markentransfers belegt.697 So erhöht sich die Akzep-
tanz eines Markentransfers aus Konsumentensicht u.a. dann, wenn eine wahrgenommene 
Übereinstimmung zwischen dem Transferprodukt (Website) und der Marke besteht.698 
Hervorzuheben ist in Bezug auf einen Online-Markentransfer vor allem die Markenkon-
 
694 Quelle: Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 773 
695 HÄTTY charakterisiert ein verwendergruppengeprägtes Image als ausgerichtet auf die Bedürfnisse und daher 

geprägt durch das Vorstellungsbild einer ganzen Gruppe. Vgl. Hätty (1989), S. 253 
696 Vgl. dazu Kapitel IV.2.2.1 
697 Eine ausführliche Übersicht über empirische Studien zu den Erfolgsdeterminanten eines Markentransfers findet 

sich bei Sattler (1998), S. 483 ff. Die Grundlage dieser Übersicht ist eine von SATTLER durchgeführte Meta-
Analyse unter Berücksichtigung von 35 empirischen Studien und insgesamt 121 empirisch überprüften Hypo-
thesen. 

698 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 einfügt, welches auf den Assozia-
tionen basiert, die mit der Ausgangsmarke verknüpft sind.699 Weitere empirische Untersu-
chungen haben in diesem Zusammenhang belegt, dass die Konsistenz mit dem bestehenden 
Markenimage insbesondere dann wichtig für die Zufriedenheit700 der Nutzer ist, wenn die 
als Vergleichsstandard herangezogene Stammmarke über ein hohes Qualitätsimage ver-
fügt.701 Daraus ergibt sich, dass speziell Qualitätsmarken bei der Auswahl und Umsetzung 
ihres Online-Leistungsangebots sorgfältig darauf zu achten haben, dass die hohen Nutzerer-
wartungen an die Marke sich auch im WWW bestätigen.  

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 für den Fall ergeben, 
dass die bestehende Marke entweder kein ausreichendes Transferpotenzial besitzt oder 
nicht genügend Tragfähigkeit aufweist. Die konkreten Risiken lassen sich in unmittelba-
re, d.h. direkt markenbezogene und mittelbare Risiken unterteilen, aus denen sich letzlich 
auch die Grenzen möglicher Markentransfers ableiten. 

zu (a) Unmittelbare Imagerisiken 

Im Zusammenhang mit der Zufriedenheit mit dem Online-Leistungsangebot einer Marke 
wurde in Kapitel IV.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 erfüllen, kann der Besuch der Marken-Website negative Asso-
ziationen hervorrufen, die als Rückstrahleffekte auf die Marke zurückfallen.702 Ähnliche 
Effekte können auftreten, wenn die Markenassoziationen, die ein Netzauftritt vermittelt, 
nicht mit den bisherigen Kernassoziationen übereinstimmen, die ein Konsument mit einer 
Marke verbindet. Dieses kann z.B. die Qualitätswahrnehmung betreffen, wenn die Funktio-
nalitäten auf der Website nur unzureichend umgesetzt sind und somit nicht dem bisherigen 

 
699 Vgl. Park, Milberg, Lawson (2001), S. 828 f. 
700 Vgl. zur Entstehung von Zufriedenheit und der dafür relevanten Vergleichsstandards Kapitel II.2.3.3.4 
701 Vgl. Dacin, Smith (2001), S. 897 ff., Smith, Park (2001), S. 846 f., Ambler, Styles (1997), S. 16 
702 Vgl. Huber (1997), S. 136, Aaker (1990), S. 312 
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Qualitätsimage einer Marke entsprechen. Solche Dissonanzen können im schlimmsten Fall 
dazu führen, die Einstellung zur Marke negativ zu beeinflussen.703 

Wird die Marke ausgedehnt und auf viele zusätzliche (Dienst-)leistungsbestandteile aus-
geweitet, kann zudem langfristig die Tragfähigkeit der Marke überstrapaziert werden und 
es kommt zu einer sogenannten Markenerosion.704 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."705 Aus seiner Sicht " …this not 
only creates a scattered communication, but often gives rise to a patchwork image."706 

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 möglicherweise das Verhalten der Konsu-
menten in der realen Welt beeinflussen.707 Wie bereits in Kapitel II.2.3.2.4 beschrieben, 
kann die bei Konsumgütern häufig vorliegende Form der wenig involvierten Markentreue 
durch externe und interne Störfaktoren gefährdet werden. Eine starke Unzufriedenheit mit 
dem Online-Auftritt stellt demnach theoretisch durchaus einen Störfaktor dar, der dazu füh-
ren kann, das gewohnheitsmäßige Kaufverhalten in Form von Wiederkäufen zu unterbre-
chen, auch wenn die bisher gemachten (Offline-)Produkterfahrungen positiv waren.708 
Allerdings ist anzunehmen, dass der Einfluss, den die Unzufriedenheit mit einem Online-
Auftritt auf das tatsächliche Kaufverhalten von Konsumgütern in der realen Welt hat, rela-
tiv begrenzt ausfällt. Einerseits sind weitere negative Markenerfahrungen im WWW durch 
Nicht-Besuch der Marken-Website sehr einfach zu vermeiden, andererseits berühren sie 
nicht direkt die Beurteilung der physischen Produkteigenschaften, von denen eine wesent-
lich stärkere Bedeutung für den Wiederkauf angenommen werden kann. 

 
703 Vgl. Aaker (1996), S. 297. Huber (1997), S. 137. HÄTTY spricht hier von einer Störung des kognitiven 

Gleichgewichts des Verbrauchers. Vgl. Hätty (1989), S. 330. Vgl. bzgl. einer Erläuterung des Dissonanzkon-
strukts Kapitel II.2.3.3.4 

704 Vgl. Meffert (1994), S. 190, Aaker (1990), S. 312. Braitmayer (1998), S. 34. HUBER spricht in diesem Fall 
von einer Imagedeformierung durch Imageverwässerung. Vgl. Huber (1997), S. 137 

705 Kapferer (1992), S. 33 
706 Kapferer (1992), S. 36. HÄTTY veranschaulicht die Erosion eines Images anhand eines Vektormodells, wel-

ches die auf die subjektiven Teilbeschaffenheiten eines Images zurückgehende Struktur eines prägnanten und 
eines verwaschenen Images darstellt. Vgl. Hätty (1989), S. 332 

707 Vgl. BCG, Gruner & Jahr (2000), S. 10 
708 Vgl. Hauser (1997a), S. 167. Empirische Untersuchungen belegen z.B., dass Verärgerung über Werbung zu 

deutlichen Konsequenzen für das Kaufverhalten führen kann. So hat eine Befragung des HORIZONT MAR-
KENBAROMETERS ergeben, dass 18% der Bevölkerung schon einmal auf Grund von Verärgerung über 
Werbung ein bestimmtes Produkt nicht gekauft haben. Vgl. o. 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 
Ausschöpfen der neuen Marktchance zu nutzen und zugleich zu schützen."709 Um das Mar-
kenkapital zu schützen sind folglich Grenzen eines Online-Markentransfers zu beachten. 
Diese sollen vermeiden, dass das bestehende Markenkapital entweder durch negative Asso-
ziationen oder durch eine Imageerosion beschädigt wird. Folglich darf ein Online-Marken-
transfer eine gewisse Höchstdistanz nicht überschreiten.710 Die möglichen Grenzen eine 
Online-Markentransfers lassen sich anhand des Zonen-Modell des Imagetransfers von 
KAPFERER veranschaulichen, welches die zulässigen Ausdehnungsbereiche und damit die 
Grenzen eines Online-Markentransfers verdeutlicht. 

Abb. IV-19: Zonen der Markenausdehnung nach Kapferer711 

Der innere Kern entspricht den in Kapitel IV.2.2.1 beschriebenen marken- oder produkt-
nahen Angeboten, der äußere Kern und die Erweiterungszone Angeboten des näheren und 
weiteren Markenumfelds. Diese sind durch eine Kompatibilität mit dem bestehenden 
Markenimage gekennzeichnet und stellen zulässige Optionen für ein Online-Angebot dar. 
Demgegenüber steht die sogenannte verbotene Zone für den unzulässigen Transferbereich. 
Hier sind vor allem die markenfernen Angebote anzusiedeln, die keinerlei Bezug zur Ur-

 
709 Aaker (1998), S. 44 
710 Vgl. Meffert, Heinemann (1990), S. 8 
711 Quelle: Kapferer (1992), S. 13, Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 764  
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sprungsmarke aufweisen. Im günstigsten Fall unterstützen sie das bestehende Markenimage 
nicht, im ungünstigsten Fall bedrohen sie es akut und sollten zumindest nicht eng mit dem 
bestehenden Markennamen verbunden werden.712 

3.5. Markenbezogene Erfolgsdeterminanten eines Online-Markentransfers 

In den vorangegangenen Betrachtungen stand das grundsätzliche Transferpotenzial im 
Vordergrund, das einen eher konzeptionellen Ansatz darstellt, der Aufschluss darüber gibt, 
ob ein Online-Markentransfer grundsätzlich sinnvoll erscheint. Wird ein solcher durchge-
führt, gibt es allerdings weitere, moderierende Faktoren, die einen maßgeblichen Einfluss 
darauf haben, wie erfolgreich dieser ausfällt.713 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 Markenstärke eingegangen. 

zu (a) Vorhandene Markenbekanntheit 

Die vorhandene Markenstärke ist die aus markenpolitischer Sicht wichtigste Erfolgsde-
terminante eines Online-Markentransfers.714 Sie bestimmt gleichzeitig die Stärke der Start-
vorteile, die eine Website durch den Rückgriff auf einen etablierten Markennamen auf-
weist. Als wichtiger Bestandteil der Markenstärke ist die Markenbekanntheit bei der an-
zusprechenden Zielgruppe zu nennen. Eine hohe Markenbekanntheit ist vor allem 
angesichts der Unübersichtlichkeit des WWW wichtig, unterstützt sie doch vor allem die 
Marken-Identifikation.715 Daneben ergibt sich die positive Wirkung einer hohen Mar-
kenbekanntheit aus dem Modell der selektiven Markenwahl. Wie bereits in Kapitel 
II.2.3.2.1 gezeigt, ist es insbesondere bei Marken für Low-Involvement-Güter essentiell, in 

 
712 MEFFERT und HEINEMANN sprechen hinsichtlich der zulässigen Zonen entsprechend vom sogenannten 

"Raum der Imagetransfertauglichkeit". Danach sollten keine Transfers durchgeführt 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 

713 HUBER spricht in diesem Zusammenhang von den "Indikatoren des Extensionspotenzials." Vgl. Huber 
(1997), S. 131 

714 Vgl. Mayerhofer (1995), S. 130, Ambler, Styles (1997), S. 13, Devin (1993), S. 196. Vgl. zusätzlich die empi-
rischen Ergebnisse von Reddy, Holak, Bhat (1994), S. 257 und bzgl. der Komponenten einer starken bzw. er-
folgreichen Marke Kapitel II.2.3.2, insbesondere Abb. II-4 

715 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 für Webdomains, www.denic.de, Stand: 
15.05.2002 
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das Evoked Set716 zu gelangen. Denn nur wenn es gelingt, eine Marke bei einem wahrge-
nommenen Bedürfnis als relevante Alternative im Bewusstsein der Konsumenten zu plat-
zieren, wird sie, auch bei geringer kognitiver Beteiligung, bei Markenwahlentscheidungen 
überhaupt in Erwägung gezogen.717 Daneben kann die Bekanntheit einer Marke ein Wieder-
erkennen bewirken und dadurch die in Kapitel II.2.3.3.1 beschriebene Filterfunktion der 
Wahrnehmung umgehen.718 

Diese Erkenntnis lässt sich ebenfalls auf Markenauswahlentscheidungen im WWW über-
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-
hörige Website angewählt wird.719 Sucht jemand dagegen indirekt ( z.B. über eine Suchma-
schine nach einem Themenbegriff), genügt häufig eine passive Markenbekanntheit, um 
sie aus mehreren Suchergebnissen auszuwählen, ohne dass weitere Kenntnisse über mögli-
cherweise differenzierende Markenattribute vorliegen.720 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 führen, dass der Nutzer die Marke 
wieder erkennt und ihn möglicherweise zu einem Initialkontakt mit ihrer Website bewegen. 
Bekannte Marken übernehmen mithin eine wichtige Orientierungsfunktion im Sinne einer 
"Navigationshilfe"721 und dienen gleichzeitig als Entscheidungshilfe.722 

716 Das Evoked Set beschreibt die Auswahl derjenigen Marken, die im Zuge einer Kaufentscheidung konkret be-
rücksichtigt werden. Vgl. Meffert (1992), S. 41. KELLER verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff 
Consideration Set. Vgl. Keller (1998), S. 91 

717 MEFFERT wertet die Markenbekanntheit im Internet generell als einen strategischen Erfolgfaktor. Vgl. Mef-
fert (2000b), S. 2. und zusätzlich Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 770 ff.  

718 Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 270 
719 WARD und LEE verweisen insbesondere auf die hohe Bedeutung von Markennamen für in der WWW-Suche 

unerfahrene User. Vgl. Ward, Lee (2000), S. 8 f. 
720 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 unterdrücken. KAPFERER 
spricht in diesem Zusammenhang von einem Memory-Block Phenomen. Vgl. Kapferer (1992), S. 90 und zu-
sätzlich Keller (1998), S. 91 

721 ESCH und WICKE stellen angesichts des im Konsumgüterbereich auf Grund der kontinuierlich steigenden 
Anzahl von Marken herrschenden „Angebotschaos“ insbesondere diese Markenfunktion heraus. Vgl. Esch, 
Wicke (2001), S. 12, Busch, Klein-Bölting (2000), S. 3, Engeser (2000), S. 127, Dudenhöffer (2000), S. 12 f., 
Bruhn (1997), S. 61 

722 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 für 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".723 
Daneben kann angenommen werden, dass es umso einfacher ist, Präferenzen für den Onli-
ne-Markenauftritt zu schaffen, je ausgeprägter das Ist-Image einer Marke ausfällt. Diese 
Annahme beruht auf der positiven Wirkung der Reputation einer Marke und damit ihrer 
Qualitätssicherungsfunktion, die Vertrauen schafft.724 Gemäß dem sogenannten Halo-Ef-
fekt725 ist davon auszugehen, dass ein positives Markenimage ebenfalls die positive Wahr-
nehmung internetrelevanter Markenattribute unterstützt.726 Gleichzeitig macht ein starkes 
Markenimage die Marke weniger anfällig für mögliche Negativ-Assoziationen, die durch 
negative Online-Erfahrungen hervorgerufen werden können.727 

zu (c) Vorhandenes Produkt- und Markeninteresse 

Eine weitere Dimension der Markenstärke ist das vorhandene Produkt- und Markenin-
teresse auf Seiten der Konsumenten. Diese Faktoren sind bereits im Zusammenhang mit 
dem Thema Involvement und Aktivierung ausführlich 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 für ihn hat.  

zu (d) Bestehende Markentreue 

Das Markentreue der Kunden ist für den Online-Transfererfolg hauptsächlich dann rele-
vant, wenn sie nicht auf einer rein passiven Loyalität basiert.728 Falls die Markenbindung 
der Konsumenten auf bewussten Präferenzen beruht, kann sie im Falle eines bestehenden 
Informationsbedarfs durchaus die Anwahl einer Website unterstützen. 

 
723Reynolds (2000), S. 423. Vgl. zusätzlich Messing (1984), S. 53 f. 
724 Vgl. Goodyear (1994), S. 64 
725 Dieser sogenannte Markenartikeleffekt besagt, dass das mit einer Marke verbundene (positive) Qualitätsurteil 

sich retrograd auf die Wahrnehmung und Beurteilung einzelner Eigenschaften auswirkt. Vgl Hätty (1989), S. 
135 f., Kroeber-Riel, Weinberg (1999), S. 305 

726 Vgl. Meffert (1992), S. 62 
727 Vgl. Roedder John, Loken, Joiner (1998), S. 19, Aaker (1990), S. 312 
728 Bzgl. einer ausführlichen Darstellung der unterschiedlichen Ansätze der Markentreue/-loyalität vgl. Kapitel 

II.2.3.2.4 
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3.6. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen von Online-Markentransfers  

Eine abschließende, ausschließlich auf externer Sicht basierende Beurteilung der Potenzi-
ale und damit des möglichen Erfolgs eines Online-Markentransfers ist nur schwer durch-
führbar. Dies liegt vor allem daran, dass der Beitrag, den die Marken-Website zur Stärkung 
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 Wirkungszusammenhängen und den weiteren Erfolgs-
faktoren eines Online-Markentransfers Rückschlüsse darauf ziehen, ob und wann ein On-
line-Markentransfer zur Realisierung der in Kapitel III.3 formulierten Zielsetzungen eines 
Online-Markenauftritts beiträgt. Auf Basis dieser theoretischen Überlegungen lassen sich 
Hypothesen ableiten, die im Rahmen der sich später anschließenden empirische Untersu-
chung der Online-Markenauftritte von Konsumgüterunternehmen zu überprüfen sind. 

 

In Verbindung mit den spezifischen Zielen eine Online-Markentransfers wurde beschrie-
ben, dass der Rückgriff auf vorhandenes Markenkapital bei der Markierung der Website vor 
allem der Generierung von Kontakten und langfristig der Unterstützung des bestehen-
den Markenimages dienen soll. Auf Basis der vorangegangenen Ausführungen kann 
grundsätzlich geschlossen werden, dass vor allem die Nutzung eines bekannten Markenna-
mens innerhalb der URL einen positiven Einfluss auf die Erreichung einer hohen Besuchs-
häufigkeit hat.  

 

Für den Fall, dass eine Website eng mit einem etablierten Markennamen verknüpft wird, 
wurde in Bezug auf die Zielsetzung der Imageunterstützung verdeutlicht, dass die Überein-
stimmung des Leistungsspektrums der Website mit dem bisherigen Markenimage eine we-
sentliche Erfolgsvoraussetzung eines Online-Markentransfers darstellt. Daraus lässt sich im 
Hinblick auf die empirische Untersuchung die Hypothese ableiten, dass der positive Ein-
fluss der Website auf die Unterstützung des bestehenden Markenimages und die Marken-
bindung umso höher ausfällt, je stimmiger sich das Online-Leistungsangebot in das beste-
hende Markenkonzept einfügt.729 

Daneben wurde herausgearbeitet, dass bei der Markierungsentscheidung weitere, mode-
rierende Einflussfaktoren zu berücksichtigen sind, die die Erreichung der o.g. Zielsetzun-
gen positiv beeinflussen. Diese Faktoren umfassen im Wesentlichen die Komponenten der 
vorhandenen Markenstärke. Als Hypothese lässt sich daraus für Websites, die in einem en-

 
729 Vgl. hierzu auch die Ausführungen 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 stärker 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 unterstützen. Insbesondere in Bezug auf die 
Imageunterstützung ist zusätzlich davon auszugehen, dass die Integration der wesentlichen 
optischen Gestaltungsmerkmale der Marke einen positiven Einfluss ausübt. 

4. Entscheidungsfeld der Online-Markenarchitektur 

4.1. Grundoptionen der Markenarchitektur im WWW 

Die Mehrzahl der Konsumgüterunternehmen, die mehr als eine Marke am Markt führt, ist 
auch mit mehreren Markenauftritten im Internet vertreten.730 Folglich stellt sich auch im 
Online-Umfeld die Frage nach der geeigneten Markenarchitektur731, d.h. wie die Bezie-
hungen zwischen den unterschiedlichen Online-Markenauftritten strukturiert werden sollen. 
Der logische Ausgangspunkt für die Online-Architektur ist das bestehende Markenportfolio 
eines Unternehmens, wobei grundsätzlich die beiden folgenden Entscheidungen relevant 
sind: 

� Sollen die einzelnen Portfoliomarken im Netz jeweils eigenständige Auftritte 
haben (Monomarken-Auftritte) oder unter einem Marken- bzw. Themendach ge-
bündelt 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 berücksichtigen.732 
Zum Einen, inwiefern sich die verschiedenen Marken im Netz gegenseitig unterstützen 
und zum Anderen, über welchen URL-Zugang der Nutzer zum Auftritt einer einzelnen 
Marke gelangt. Verknüpft man die beiden o.g. Beziehungsdimensionen mit unterschiedli-
chen Integrationsgraden der Kommunikation, lassen sich drei verschiedene Grundansätze 
für die Strukturierung der Online-Markenauftritte eines Unternehmens ableiten:733 

730 Vgl. Saunders, Guoqun (1997), S. 41 
731 Unter Markenarchitektur wird die Anordnung aller Marken eines Unternehmens sowohl durch die Positionie-

rung der Marken, als auch die Beziehungen zwischen den Marken und die Festlegung der jeweiligen Produkt-
Markt-Beziehungen aus strategischer Sicht verstanden. Vgl. Esch, Bräutigam (2001), S. 28 

732 Unter Integrierter Kommunikation soll die inhaltliche bzw. formale Abstimmung verschiedener Maßnahmen 
der Marktkommunikation verstanden werden, welche die von der Kommunikation erzeugten Eindrücke ver-
einheitlichen und verstärken sollen. Vgl. Esch (1999b), S. 27 

733 Vgl. Esch (2001a), S. 617 f. 
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� Eigenständige Online-Auftritte einzelner Marken 

(a) Unabhängige Online-Markenauftritte: Die verschiedenen Marken ha-
ben eigenständige (Mono-)Markenauftritte, die vollkommen unabhängig 
voneinander im Netz stehen. 

(b) Verknüpfte bzw. abgestimmte Online-Markenauftritte: Die einzelnen 
(Mono-)Markenauftritte verfügen über 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 zunächst die einzelnen Optionen vorgestellt und er-
läutert. 

4.2. Eigenständige Online-Auftritte einzelner Marken 

zu (a) Unabhängige Online-Markenauftritte 

In diesem Fall existiert, entsprechend dem horizontalen Markentyp einer Monomarke,
für jede einzelne Marke ein eigenständiger Online-Auftritt, der keinen Bezug zum hinter ihr 
stehenden Unternehmen oder zu anderen Marken aus dessen Portfolio aufweist.734 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 möglicherweise kontraproduktiv wäre, das Unternehmen hinter der Marke oder 
die Verbindung zu anderen Marken offen zu legen.735 

Auf Grund der angesprochenen Vorteile, die eine hohe Bekanntheit für die Anwahl einer 
Website hat, kommt diese Form hauptsächlich für etablierte Marken mit ausreichender 
Bekanntheit in Frage. Ein möglicher Nachteil dieser Alternative sind die vergleichsweise 
hohen Kosten, die sich aus der Führung einzelner Marken-Websites ergeben und die sich 
vor allem bei großen Markenportfolios stark auswirken können. 

 
734 Gemeint ist in diesem Zusammenhang das Fehlen offensichtlicher Hinweise in Form von verfügbaren Links 

bzw. inhaltlicher Bezüge auf andere Marken oder das Mutterunternehmen. Nicht gemeint ist eine versteckte, 
aber dennoch mögliche Identifizierung des Unternehmens, z.B. im Rahmen eines Impressums. 

735 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. 



Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web 168

zu (b) Verknüpfte bzw. abgestimmte Markenauftritte 

Bei dieser Variante bestehen zwar eigenständige Auftritte der einzelnen Marken oder des 
Unternehmens, allerdings sind die einzelnen Websites durch Hyperlinks miteinander ver-
bunden.736 Das nachfolgende Beispiel des Unternehmens Procter & Gamble verdeutlicht 
die mögliche Verknüpfung unterschiedlicher Websites. Ausgehend von der Unternehmens-
homepage kann entweder zielgerichtet nach Einzelmarkenauftritten gesucht oder über 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.  

Abb. IV-20: Beispiel für eigenständige Markenauftritte mit Verbindung zur Unternehmensdachmarke737 

Der hauptsächliche Vorteil einer solchen Verknüpfung liegt in einer höheren Kontakt-
chance, da Besuchern durch die Links ermöglicht wird, zwischen den Websites des eigenen 
Markenportfolios hin und her zu wechseln. Dadurch besteht aus Sicht eines Herstellers die 

 
736 Siehe bzgl. einer Beschreibung des Prinzips der Nicht-linearen-Information Kapitel III.1.2 
737 Quelle: www.pg.de, www.punica.de, www.pringles.de, Stand: 23.04.2002  

Markenauswahl auf der 
Homepage des Mutter-
unternehmens und Links 
zu den eigenen Websites 
der Mono-Marken

Eigenständige Auftritte der Monomarken ohne
Verbindung zu den Websites anderer Mono-
Marken bzw. zur Unternehmenswebsite
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Möglichkeit, die Besuchshäufigkeit der einzelnen Marken-Websites und die Besuchsdauer 
zu erhöhen, die insgesamt auf die Marken eines Unternehmens entfällt. 

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 präsentieren, besteht die Möglichkeit, 
mehrere oder sogar alle Marken des Portfolios innerhalb eines einheitlichen Auftritts zu-
sammen zu fassen. Bevor auf die einzelnen Optionen einer solchen Markenbündelung 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 Markenbündelung 

Die Bündelung verschiedener Marken innerhalb einer Website entspricht grundsätzlich 
dem Ansatz einer Familienmarken- oder Dachmarkenstrategie.738 Daher können auch 
die wesentlichen Beweggründe für die Auswahl dieser Strategietypen, die hauptsächlich in 
der Realisierung von Synergieeffekten bestehen, für einen Online-Auftritt als gültig ange-
sehen werden. Die folgenden Synergieeffekte sind im WWW besonders relevant: 

zu (a) Erhöhung der Besuchsfrequenz 

Der hauptsächliche Vorteil, wenn einzelne Markenauftritte unter einem gemeinsamen 
Dach gebündelt werden, besteht in der Chance, eine möglichst hohe Besuchsfrequenz auf 
den einzelnen, unter diesem Dach angesiedelten Einzelmarken-Websites zu generieren. Um 
dem Nutzer möglichst viele Zugangsmöglichkeiten zu diesen anzubieten, wird, wie auch 
bei der bereits angesprochenen Verknüpfung von Websites auf das Hypertextprinzip zu-
rückgegriffen.739 Dieses ermöglicht ein schnelles Springen der Nutzer zwischen den unter-
schiedlichen (Marken-)Angeboten innerhalb der Dach-Website. 

 

Die Grundidee besteht darin, eine Auswahlsituation vorrangig für die wenig zielgerich-
teten Browser zu schaffen.740 Liegt eine solche Markenauswahl vor, kann allein die passive 
Bekanntheit einer Marke dazu führen, ihre Marke(nwebsite) anzuwählen und sich weiterge-
hend mit ihr zu beschäftigen.741 Dieser Vorteil kommt insbesondere bei weniger wichtigen 
Unternehmensmarken zum Tragen, die nur über eine geringe aktive, jedoch eine hohe pas-

 
738 Vgl. Kapitel II.2.5.1 
739 Vgl. Kapitel III.1.2 
740 Vgl. Kapitel III.2.1.3 
741 Vgl. zur Unterstützung der Markenwahl durch passive Markenbekanntheit das Modell der selektiven Marken-

wahl in Kapitel IV.3.5 
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sive Bekanntheit verfügen und die im Fall einer eigenständigen Präsenz vermutlich nur in 
geringerem Maße angewählt würden.  

zu (b) Gemeinsame Nutzung relevanter Online-Angebote für mehrer Marken 

Aus markenpolitischer Sicht sind in Bezug auf eine Online-Markenbündelung insbeson-
dere die imagebezogenen Synergien zwischen einzelnen Marken von Interesse, wobei sich 
positive Effekte zwischen den verbundenen Marken in vertikaler oder horizontaler Hinsicht 
ergeben können.742 Daneben ist vor allem die Übertragung möglicher Online-Inhalte auf 
möglichst viele Marken interessant. Existiert ein Online-Leistungsangebot, das gleicherma-
ßen für verschiedene Marken kompatibel ist, kann insgesamt eine Verstärkung der The-
menkompetenz erzielt werden, die sich auf das gesamte Markenportfolio eines Unterneh-
mens bezieht. Dafür ist eine übergeordnete und für alle Marken gleichermaßen relevante 
Positionierung zu vermitteln, die als inhaltliche Klammer die unter ihr gebündelten Marken 
verbindet und umgekehrt wieder durch alle einzelnen Marken gestützt wird. 

zu (c) Kosteneinsparungen für Aufbau und Pflege von Websites 

Der finanzielle Aufwand, der für den Aufbau und die Pflege von Marken notwendig ist, 
stellt aus Sicht des markenführenden Unternehmens eine Investition dar. Ein wichtiger Vor-
teil der Bündelung von Online-Markenauftritten besteht folglich in der Ersparnis von Mar-
ketingkosten, die sich im Vergleich zur Gestaltung und Pflege mehrerer Einzelauftritte er-
gibt.743 Daneben ist bei der Zusammenfassung mehrerer Marken generell davon auszuge-
hen, dass sich die Wirkung einer Marketingmaßnahme nicht nur für eine Marke, sondern 
für alle unter einem Dach zusammengefassten Marke ergibt. Es sind mithin sogenannte 
Spill-over-Effekte zu erzielen.744 

4.3.2. Ausprägungsformen eines integrierten Online-Markenauftritts 

Nachfolgend werden die verschiedenen Alternativen einer Markenbündelung im WWW 
aufgezeigt und erläutert, die einem Markenartikelunternehmen zur Verfügung stehen.  

4.3.2.1. Bündelung unter einer bestehenden Familien- bzw. Dachmarke 

Bei dieser Strategiealternative werden die Online-Präsentationen 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 eigenständig auf-
 
742 Vgl. Esch, Bräutigam (2001), S. 28 
743 Vgl. u.a. Becker (1998), S. 197 f., Meffert (2000a), S. 862. ff. 
744 Vgl. Hätty (1989), S. 296 
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treten oder eine bestehende Offline-Markenstruktur ins Internet übertragen. Da ein etablier-
ter Markenname für die Markierung des Auftritts genutzt wird, handelt es sich gleichzeitig 
wieder um einen Online-Markentransfer.745 Diese Markierungsalternative bietet sich vor 
allem dann an, wenn die bereits außerhalb des Netzes zusammengefassten Marken eine ho-
he Übereinstimmung ihrer Positionierung aufweisen und eine internetorientierte Nutzenan-
passung für alle Marken in gleichem Maße durchführbar ist. 

Abb. IV-21: Beispiel für die Bündelung unter einer Familienmarke746 

Dies trifft zum Beispiel auf die verschiedenen Kaffee-Produktmarken unter der Familien-
marke Jacobs zu, da die angebotenen Mehrwertangebote, wie z.B. weiterführende Informa-
tionen zum Thema Kaffee, für alle Marken problemlos geeignet sind. Eine weitergehende 
Online-Differenzierung der Submarken über eigenständige Auftritte wäre vermutlich 
schwierig und zudem kostenintensiv. Daneben würde sich der positive Effekt abschwächen, 
der sich aus der gemeinsamen Unterstützung der Markenkompetenz der übergeordneten Fa-
milienmarke Jacobs ergibt. Eine solche "Teilbündelung" von Marken bietet sich vor allem 
für Unternehmen mit großen Markenportfolios an, um im Netz die Übersichtlichkeit und 
Konsistenz der Markenauftritte zu gewährleisten. 

4.3.2.2. Bündelung unter einer bestehenden Monomarke 

Falls das Unternehmen über keine geeignete Familien- oder Dachmarke verfügt, unter 
der weitere Marken im Netz zusammengefasst werden können, kann theoretisch auch eine 
bestehende Einzelmarke diese Integrationsfunktion wahrnehmen. Eine solche netzorien-
tierte Zusammenfassung von Marken führt dazu, dass die bestehende Monomarke sich zu 
 
745 Vgl. Kapitel IV.3.2 
746 Quelle: www.jacobs.de, Stand: 13.06.2001 
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einer neuen E-Dachmarke ausweitet. Eine derartige Bündelung macht dann Sinn, wenn die 
als Dach genutzte Monomarke über ein profilierungsstarkes Image verfügt, dass einerseits 
auf die anderen, unter ihr zusammengefassten Marken abstrahlt und andererseits tragfähig 
genug ist, medienadäquat angepasst zu werden. Allerdings besteht bei einer solchen Neu-
gruppierung von Marken grundsätzlich die Gefahr, dass untergeordnete Marken in ihrer 
Profilierung geschwächt werden.747 

4.3.2.3. Bündelung unter einer neuen Gattungsdachmarke 

Bei dieser Form der Bündelung werden mehrere Marken eines Unternehmens unter in-
haltlichen Gesichtspunkten in einer neuen Struktur zusammengefasst. Allerdings wird für 
das neue Markendach nicht auf eine bestehende Marke zurückgegriffen, sondern die Ein-
zelmarken werden unter einer thematisch ausgerichteten "Gattungsmarken"-URL zusam-
mengefasst.748 

Wie offensichtlich oder stark der Bezug zwischen der übergeordneten Themenmarke und 
ihrem Absender ist, d.h. zu den einzelnen Marken, die sich innerhalb der Website präsen-
tierten oder zu dem Unternehmen, welches sich hinter dem gesamten Online-Auftritt ver-
birgt, kann stark variieren. Ist ein enger Bezug gewünscht, so können die Marken, die sich 
unter einem Thema präsentieren, als ein zusammen gehörendes Markenportfolio darge-
stellt und auch der Unternehmensbezug deutlich gemacht werden. Im Beispiel der Website 
www.sekt.de auf der nächsten 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 präsentiert. 

 

Soll dagegen gegenüber den Konsumenten die werbliche Absicht verborgen werden oder 
nicht kenntlich gemacht werden, dass verschiedene (Konkurrenz-)Marken zu einem Unter-
nehmen gehören, können die verschiedenen Marken innerhalb der Website unabhängig 
voneinander auftreten. Eine solche Strategie findet sich z.B. auf der redaktionell gestalteten 
Haustier-Website www.mypetstop.com749 von Masterfoods. Hier werden die  unterschiedli-
chen Tiernahrungsmarken des Unternehmens nur in Form von Werbebannern präsentiert, 

 
747 Vgl. BCG, Gruner & Jahr (2000), S. 28 
748 Diese Form der Bündelung entspricht der in Kapitel IV.3.2.3 beschriebenen Markierungsstrategie, bestehende 

Marken nur indirekt zu nutzen. 
749 Vgl. www.mypetstop.com und Anhang I 
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ohne einen inhaltlichen Bezug zwischen den verschiedenen Marken oder zum Herstellerun-
ternehmen herzustellen.750 

Abb. IV-22: Beispiel für die indirekte Nutzung bestehender Marken unter einem Gattungsdach751 

4.4. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen der Ausgestaltungsformen 
der Online-Markenarchitektur 

Bei der grundsätzlichen Entscheidung, welche Markenarchitektur im WWW die geeigne-
te für das eigene Markenportfolio ist, muss jedes Unternehmen die beiden folgenden Ziel-
größen gegeneinander abwägen, die sich in hohem Maße aus der bisher verfolgten Marken-
strategie ergeben:752 

� Den Grad der Eigenständigkeit, der für jede einzelne Marke notwendig ist  

� Das mögliche Ausmaß der (markenbezogenen) Synergien, die durch die Bünde-
lung zweier oder mehrerer Marken zu erzielen sind 

 
750 Vgl. hinsichtlich der indirekten Nutzung bestehender Marken innerhalb von Websites auf Grund einer Verber-

gungs- bzw. Kaschierungsabsicht Kapitel IV.3.2.3 
751 Quelle: www.sekt.de, Stand: 12.04.2002 
752 Vgl. Esch, Bräutigam (2001), S. 32 
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Dabei ist grundsätzlich zu berücksichtigen, dass die gegenseitige Beeinflussung der Onli-
ne-Auftritte verschiedener Marke umso stärker ausfällt, je stärker eine Verknüpfung zwi-
schen ihren Marken-Websites gestaltet ist. Bezogen auf eine Online-Markenbündelung er-
gibt sich in Bezug auf die Eigenständigkeit der einzelnen Submarken weiter, dass diese um-
so stärker in den Hintergrund treten werden, je stärker das verbindende Dach und damit die 
inhaltliche Klammer ist. Je geringer dagegen die inhaltliche Verknüpfung ausfällt, desto 
stärker behalten die Submarken ihre eigenständige Positionierung und damit auch ihr Pro-
fil bei, was insbesondere für Marken mit einem prägnanten Image wichtig ist. 

 

Im Hinblick auf die Ziele eines Online-Markenauftritts wurde herausgearbeitet, dass es 
bei der Online-Bündelung 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 Häufigkeit von Besuchen 
zu steigern, ist anzunehmen, dass eine Verknüpfung oder Bündelung generell einen positi-
ven Einfluss auf die Besuchsfrequenz hat. Dies gilt insbesondere in Bezug auf Einzelmar-
ken, die nur über eine geringe Bekanntheit verfügen. Speziell bei einer Online-Markenbün-
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, unterstützende Wirkung vorhandener Markenstärke, 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-Markenbündelung ein Imagetrans-
fer zwischen den eigenen Marken angestrebt. Folglich sind die Erfolgsdeterminanten, die in 
Kapitel IV.3.3.4 im Zusammenhang mit der Bewertung eines Online-Markentransfers dar-
gestellt worden sind, ebenfalls auf diese Markierungsvariante übertragbar. Im Falle einer 
Markenbündelung ist es wichtig, dass die Marken, die zusammengefasst werden, eine ein-
heitliche oder zumindest ähnliche Positionierung aufweisen.753 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 lässt sich daraus ableiten, 
dass eine Bündelung in Bezug auf die Unterstützung der bestehenden Markenimages umso 
erfolgreicher ausfällt, je geringer die Positionierungs- und Imageunterschiede der einzelnen 
Marken sind und je größer die inhaltliche Übereinstimmung des Leistungsangebots im Zu-
ge eines gebündelten Online-Markenauftritts ausfällt. Dies gilt vor allem für den Fall, dass 

 
753 Vgl. Dacin, Smith (2001), S. 877 
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sich die Bündelung auf ein bestimmtes Thema bezieht, welches eine hohe Themenaffinität 
oder eine besondere Kompetenz der zusammengefassten Marken erfordert 

In Bezug auf mögliche Kostensynergien lässt sich als Hypothese ableiten, dass eine Mar-
kenbündelung unter einem Online-Markendach grundsätzlich besser geeignet ist, um Kos-
tensynergien zu realisieren, als eine lose Verknüpfung einzelner Markenauftritte oder unab-
hängig nebeneinander stehende Monomarken-Websites. 

5. Entscheidungsfeld der Online-Kooperation von Marken 

5.1. Begriffsabgrenzung von Online-Kooperationen 

Die Ausführungen in Kapitel IV.3.4 haben verdeutlicht, dass eine Online-Markenerwei-
terung nicht unbegrenzt möglich ist, da manche theoretisch möglichen Leistungsangebote 
im WWW nicht oder nur sehr eingeschränkt 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 möchte es andere oder neue Zielgruppen erreichen, bietet sich die Mög-
lichkeit von Online-Markenkooperationen an, um diese Problemfelder auszuräumen.754 

Unter einer Kooperation wird rein formal die freiwillige Zusammenarbeit von zwei oder 
mehreren rechtlich und wirtschaftlich unabhängigen, selbständigen Unternehmen755 zur Er-
gänzung individueller Stärken bzw. zur Kompensation individueller Schwächen verstan-
den.756 Eine Kooperation soll einerseits das Potenzial an verfügbaren Ressourcen erhöhen, 
andererseits sollen die dafür erforderlichen Kosten und Risiken auf die Partner verteilt wer-
den.757 Betrachtet man die Verbindung zwischen Kooperationen und der Markenpolitik, so 
besteht diese vor allem in Bezug auf das Entscheidungsfeld der alleinigen oder partner-
schaftlichen Markenführung. Es geht konkret um die Frage, ob eine Individualmarke bei-
behalten wird, die mit anderen Marken kooperiert oder ob eine Kollektivmarke geführt 
wird, die das gemeinsame Markendach einer Kooperation bildet.758 

754 Vgl. Busch, Klein-Bölting (2000), S. 8, Dudenhöffer (2001), 425 ff., Mei-Pochtler (2001), 369 ff. 
755 Im Vergleich zu anderen Formen von Unternehmenszusammenschlüssen weisen Kooperationen einen relativ 

niedrigen Grad der Bindungsintensität auf. Das bedeutet, dass die Unternehmen in den Bereichen, die nicht der 
Kooperation unterworfen sind, wirtschaftlich wie formalrechtlich selbständig und autonom hinsichtlich des 
Ein- und Austritts aus der Kooperation bleiben. Vgl. Vizjak (1990), S. 27 

756 Vgl. u.a. Fritz, von der Oelsnitz (1996), S. 104, Tietz (1992), S. 34, Zentes (1992), S. 20 
757 Vgl. Zentes (1992), S. 20 
758 Vgl. zur  Abgrenzung unterschiedlicher Markentypen Kapitel II.2.5.3 
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Bei der externen Bündelung der Kompetenzen mehrerer Unternehmen oder Marken im 
WWW kann der Kompetenzbeitrag, den eine Marke leistet, entweder virtuell, d.h. heißt 
marken(image)bezogen oder funktional, d.h. auf sogenannte Wertaktivitäten759 bezogen 
sein. In Bezug auf das Ergebnis einer solchen Bündelung kann man letztlich wieder von ei-
nem Marken- bzw. Imagetransfer oder einer Markenerweiterung sprechen.760 Da die vorlie-
gende Arbeit sich mit den Markenstrategien von Konsumgüterherstellern im WWW be-
schäftigt, ist die markenpolitische Perspektive auch maßgeblich für die Betrachtung mögli-
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 primär markenorientiert sind, wie z.B. webbasierte Affiliate-Program-
me761, Efficient-Consumer-Response (ECR)-Kooperationen762 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 grundsätzlich nur dann dazu bereit sein, eine 
Kooperation einzugehen, wenn es vorteilhafter ist, eine Aktivität gemeinsam mit einem 
Partner anstatt alleine durchzuführen.763 Folglich bilden die realisierbaren Synergien eben-
falls die Leitlinie, um die grundsätzliche Vorteilhaftigkeit von Online-Kooperationen zu be-
urteilen.764 

Im Zusammenhang mit Markenkooperationen beziehen sich diese Synergien hauptsäch-
lich auf die psychografischen Markenziele. Da es sich bei einer Markenkooperation im wei-
testen Sinne um eine Markenerweiterung oder um einen externen Markentransfer handelt, 

 
759 Darunter soll die Wahrnehmung spezifischer Wertschöpfungsaktivitäten in Form konkreter Funktionen im 

Rahmen der Kooperation verstanden werden. Vgl. Lutz (1993), S. 53 
760 ESCH et. al bezeichnen in diesem Zusammenhang das Co-Branding verschiedener Marken explizit als eine 

indirekte Markenerweiterung. Vgl. Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 761 
761 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 Geschäftsabschlüssen 
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 Wertschöpfungskette 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 Maße mit den grundsätzlichen Zielsetzungen eines 
Online-Markentransfers überein, die bereits in Kapitel IV.3.2.2 beschrieben wurden. 

zu (a) Unterstützung des Markteintritts im WWW 

Analog zur Strategie eines Online-Markentransfers kann sich der Bekanntheitsaufbau für 
das eigene Online-Angebot wesentlich verkürzen, wenn auf eine bekanntere Partnermarke 
zurückgegriffen wird. Die Verbindung der eigenen Marke mit einer Partnermarke erhöht 
zudem die Kontaktchancen im Netz und damit möglicherweise 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.765 

zu (b) Stärkung der eigenen Marke 

Eine wichtige Chance einer Online-Kooperation besteht in der Möglichkeit, positive 
Imagebestandteile zwischen den beteiligten Marken zu transferieren. Durch die Verbindung 
mit den jeweils positiven Markenwerten von Partnern ist es möglich, das Spektrum der ei-
genen Marke zu erweitern.766 Zusätzlich kann die Glaubwürdigkeit des Leistungsangebots 
im WWW durch ein mehrfaches Qualitätsversprechen erhöht werden. BOAD spricht in Be-
zug auf diesen doppelten Vertrauensbonus von einer Customer-Reassurance.767 

zu (c) Steigerung der Online-Wertschöpfung 

Angesichts der Entwicklung, dass im Internet herkömmliche Wertschöpfungsketten zu-
nehmend aufbrechen, werden neue Wertschöpfungsarchitekturen notwendig. Im Vorder-
grund steht dabei die Konzentration auf die Marke als Konzept und nicht mehr auf das ur-
sprüngliche Produkt.768 In Kombination mit Partnermarken kann die mangelnde eigene 
Kompetenz, im WWW gewisse Dienstleistungen, Produkte oder Prozesse bereitzustellen, 
überwunden und zusätzlicher Kundennutzen geschaffen werden.  

zu (d) Ökonomische Ziele 

Auf ökonomischer Ebene besteht die Möglichkeit, Kosten einzusparen und das Risiko 
der Kundengewinnung zu reduzieren.769 Mögliche Kosteneinsparungen ergeben sich im 

 
765 Vgl. Esch, Fuchs, Bräutigam, Redler (2001), S. 761 
766 Vgl. Melchers (2000), S. 19 
767 Vgl. Boad (1999), S. 28, Aaker (1996), S. 298 f. 
768 Vgl. Mei-Pochtler (2001), S. 369. Bzgl. eines Vergleichs einer virtual und einer physical Value Chain vgl. 

Weiber, Kollmann (1998), S. 606 
769 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 für 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 Konsumgüterherstellern hauptsächlich in Verbindung mit Direktvertriebs-
angeboten interessant. Eine Kooperation mit bestehenden Handelspartnern kann in diesem 
Fall mögliche Handelskonflikte vermeiden. Zusätzlich minimiert eine solche Händlerko-
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 Wertschöpfungszielen und der Dauer der 
Zusammenarbeit unterscheiden.  

Abb. IV-23: Abgrenzung unterschiedlicher Formen von Marken-Kooperationen im WWW770 

Aus der jeweiligen Ausprägung der beiden Merkmale resultiert eine unterschiedliche 
Bindungsintensität zwischen den Kooperationspartnern.771 Aus markenpolitischer Sicht ist 
diese Bindungsintensität 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 für die Markierung eine Online-Auftritts. 

 

770 Eigene Darstellung in Anlehnung an Blackett, Russell (1999), S. 7 u. 9 
771 LUTZ definiert die Bindungsintensität als den Grad, "in welchem Ausmaß die Partner ihren Entscheidungs- 

und Handlungsspielraum einschränken." Lutz (1993), S. 53 
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Neben der Unterscheidung nach der Intensität der Zusammenarbeit lassen sich mögliche 
Online-Markenkooperationen nach der Art des jeweiligen Kooperationspartners unterschei-
den. In Abhängigkeit von den unterschiedlichen Marktteilnehmern, die als Kooperations-
partner in Frage kommen, lassen sich grundsätzlich horizontale und vertikale Kooperatio-
nen unterscheiden.772 In Abbildung III-36 sind die wichtigsten horizontalen und vertikalen 
Online-Kooperationsformen dargestellt, die sich für Konsumgütermarken in Bezug auf un-
terschiedliche Kooperationspartner im WWW anbieten.  

Abb. IV-24: Mögliche Kooperationspartner im WWW773 

5.3.1. Horizontale Online-Kooperationen  

5.3.1.1. Online-Co-Branding 

Eine der wesentlichen Möglichkeiten für Konsumgüterhersteller, 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.774 Dabei treten zwei oder mehrere bekannte Partnermarken ge-
meinsam innerhalb einer Website auf, behalten jedoch alle ihren bisherigen Markennamen 
bei.775 Wie in Abb. IV-23 gezeigt, ist eine solche Zusammenarbeit in der Regel auf einen 
kurz- bis mittelfristigen Zeitraum angelegt.  
 
772 Vgl. Swoboda (1997), S. 450 
773 Eigene Darstellung in Anlehnung an Swoboda (1997), S. 450 
774 Streng genommen handelt es sich bei einer Kooperation mit Unternehmen verschiedener Branchen nicht um 

eine horizontale Kooperation. In der Literatur finden sich für diese Kooperationsform unterschiedliche Be-
zeichnungen, wie z.B. laterale, konglomerate, diagonale oder komplementäre Kooperation. Vgl. u.a. Thelen 
(1993), S. 58, Fritz, von der Oelsnitz (1996), S. 105 

775 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 

Kooperationspartner 
im WWW 
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Contentanbieter 

(horizontal) 

- Online-Co-Branding (Joint Promotion) 

- Strategische(s) Online-Markenallianz/ -Joint-Venture 

Händler 
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- Vertriebsorientierte Hersteller-Handels-Kooperationen 

- Markenorientierte Hersteller-Handels-Kooperationen 
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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 große Palette an möglichen 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 auszuwählen.776 
Daneben sollte jedes Online-Co-Branding grundsätzlich 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 temporäre Co-
Branding-Kooperationen an. Solche häufig kurzfristigen Aktionen können das Nutzerinte-
resse in Bezug auf einen Website-Besuch dadurch steigern, dass sie die Attraktionen ver-
schiedener Marken netzorientiert kombinieren.777 Derartige Kooperationen bieten sich - wie 
im nachfolgenden Beispiel der Marken Alberto und MTV - insbesondere für den Fall an, 
dass die Partnermarken dieselben Zielgruppen ansprechen, aber aus unterschiedlichen Pro-
duktfeldern stammen und somit in keinem direkten Wettbewerbsverhältnis zueinander ste-
hen.  

 

Neben der beschriebenen Erweiterung der erreichbaren Online-Zielgruppenbasis und der 
Schaffung von Bekanntheit bietet ein Online-Co-Branding zusätzlich die Chance, am posi-
tiven Image der jeweiligen Partnermarke zu partizipieren. Diese Option ist vor allem für 
solche Marken relevant, die auf Basis ihrer bisherigen Positionierung als nicht sonderlich 
netzaffin einzustufen sind.778 Wie bereits im Zusammenhang mit einem Online-Marken-
transfer und einer Online-Dachmarke ausgeführt, 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 unterstützt, um die gewünschte Imagestärkung und -aus-
weitung zu bewirken.779 Folglich besteht die zentrale Herausforderung darin, eine geeig-
nete Partnermarke auszuwählen, deren Image grundsätzlich zur eigenen Marke passt und 
dieses sinnvoll unterstützt.780 

776 Vgl. Blackett, Russell (1999), S. 9 f. 
777 Vgl. Blackett, Russell (1999), S. 14 
778 Vgl. in Bezug auf die Eignung bisheriger Produktnutzen für eine Übertragung auf das WWW Kapitel III.2.2.1 

und bzgl. der Online-/Offline-Zielgruppenkongruenz Kapitel IV.1.3.2 
779 Vgl. Kapitel IV.3.3.4 und Kapitel IV.4.4 
780 Vgl. Blackett, Russell (1999), S. 12. So kooperiert z.B. Procter & Gamble mit der Marke Tupperware. Vgl. 

www.s-mag.com und Anhang I 
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Abb. IV-25: Beispiel für eine Online-Joint Promotion781 

Co-Branding-Kooperationen im WWW sind nicht ausschließlich auf einen einzelnen 
Partner beschränkt, sondern können mehrere, verschiedene Partner einbinden. In einem sol-
chen Fall spricht man von einem sogenannten "Cross-Networking".782 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. 

 
781 Quelle: www.alberto.de und www.mtv.de, Stand: Mai 2002 
782 Beinhauer, (1999), S. 36.  



Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web 182

Abb. IV-26: Beispiel für eine horizontale Kooperation eines Herstellers mit mehreren Partnern783 

Grundsätzlich besteht im Rahmen von netzbasierten Co-Branding-Kooperationen eben-
falls die Möglichkeit, dass Partnermarken ihre spezifischen Kernkompetenzen kombinie-
ren, um ein neuartiges Online-Angebot zu gestalten. Zielsetzung ist dabei, dass die Kombi-
nation in Summe einen für den Website-Besucher größeren Nutzen stiftet, als es die einzel-
nen Komponenten jeder Partnermarke tun.784 Dieser Konsumentennutzen kann dabei in ei-
nem konkreten Mehrwertdienst bestehen oder ausschließlich psychologischer Natur sein 
(z.B. gesteigertes Vertrauen) und auf der vorhandenen Markenstärke der Partner beruhen.785 
Allerdings kommen derartige Formen der Zusammenarbeit in der Praxis eher selten vor, da 
sich vor diesem Hintergrund viele Partner dafür 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 ursprünglich aus 
dem Umfeld des strategischen Managements und bezeichnet eine mittel- bis langfristige 
Zusammenarbeit zwischen Partnern.786 WEBSTER definiert eine Allianz als eine "...real 

 
783 Quelle: www.becel.de 
784 Vgl. Dudenhöffer (2001), S. 428 
785 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...".787 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.788 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 Grün-
dung eines rechtlich eigenständigen Unternehmens beruht.789 

In Anlehnung an AHLERT können 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:790 

� Eine 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 einführen können.791 Die 
Kriterien für diese Entscheidung sind, wie bereits im Zusammenhang mit einem Online-
Markentransfer beschrieben, die Bekanntheit der vorhandenen Namen und die Fähigkeit der 
bestehenden Markenimages, das neuartige Leistungsspektrum zu tragen.792 

Die inhaltlich und formal am weitesten von einer bestehenden Marke entfernte Form ei-
nes kooperativen Brandings im WWW ist die netzgeführte Marke.793 Die Kooperations-
partner bündeln dabei ihre jeweils relevanten Kompetenzen unter einer neuen Online-Mar-
ke, unter der sie Dritten gegenüber als eine einheitliche Unternehmung auftreten, die jedoch 

 
787 Webster (1992), S. 5 
788 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 
789 Vgl. Webster (1992), S. 8 
790 Vgl. Ahlert (2001), S. 447 
791 Eine detaillierte Beschreibung und Bewertung der möglichen Handlungsalternativen bzgl. dieser markenpoliti-

schen Entscheidung findet sich in Kapitel IV.3 
792 Vgl. Kapitel IV.3.3.4 und IV.3.5 
793 Vgl. Ahlert (2001), S. 449. Der Begriff netzgeführt bezieht sich in diesem Zusammenhang auf ein Netzwerk 

von an der Marke beteiligten Unternehmen und nicht auf die Führung der Marke im Internet. 
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ausschließlich eine Hülle für das Netzwerk darstellt.794 Ziel ist dabei eine möglichst optima-
le Wertschöpfungsstruktur aufzubauen, um eine breite Markenbasis zu schaffen.795 In die-
sem Fall kann man von einer virtuellen Marke sprechen, da ausschließlich die Marken-
kraft genutzt wird, um ein Netzwerk mehrerer Unternehmen, den Markeninhalt und die zu-
gehörigen Prozesse (z.B. die Produktion und den Vertrieb) zu koordinieren.796 

Ein Beispiel für eine solche virtuelle Übermarke, die unterschiedliche Herstellerkompe-
tenzen im Web zu einer virtuellen Netzmarke bündelt, ohne über einen Markenkern im her-
kömmlichen Sinn zu verfügen, 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 Reisebüro und einem Kosmetikhersteller. Die über 
die gemeinsame Website www.willshop.com vertriebene Produktpalette umfasst bislang 
Autos, Roller, Rechner, Kühlschränke, Deodorants und Reisen und soll weiter ausgedehnt 
werden.797 

Aus Sicht eines Konsumgüterherstellers ist angesichts der an verschiedenen Stellen be-
schriebenen, generellen Schwierigkeiten, eine netzrelevanten Nutzen anzubieten zumindest 
fraglich, welche Nutzenkompenten in eine solche virtuelle Marke einfließen könnten. Da-
neben entspricht eine solche neue Online-Marke unter Markierungsgesichtspunkten einer 
E-Brand, die, wie in Kapitel IV.1.2 dargestellt, zumindest nicht den primären Zielsetzungen 
entspricht, das WWW als Kommunikationskanal für eine bestehende Marke zu nutzen. 

5.3.2. Vertikale Online-Kooperationen 

Neben den dargestellen horizontalen Online-Kooperation besteht im Netz die Möglich-
keit, vertikale Kooperationen mit Partnern einzugehen, die unterschiedlichen Wertschöp-
fungsstufen angehören. Solche Wertschöpfungs- 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 Wertschöpfungspotenzial zu steigern.798 Im Zu-
sammenhang mit den vertikalen Kooperationen steht für Konsumgüterhersteller im WWW 
in erster Linie die Online-Zusammenarbeit mit Händlern im Mittelpunkt. Händlerkoopera-

 
794 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 
795 Vgl. Mei-Pochtler (2001), S. 369 
796 Vgl. Esch, Wicke (2001), S. 8. DUDENHÖFFER spricht in diesem Zusammenhang von einer Entwicklung in 

Richtung sogenannter Systemmarken, die geprägt sind durch die Entbündelung von Wertschöpfungsstrukturen 
und Produktwelten. Vgl. Dudenhöffer (2001), S. 425 

797 Vgl. o.V. (2000), S. 1 f. 
798 Vgl. Swoboda (1997), S. 449 f. 
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tionen im Netz stellen eine wesentliche strategische Alternative dar, um die in Kapitel 
III.2.2.3 ausführlich beschriebenen Konfliktpotenziale zu umgehen, die sich in Folge eines 
herstellereigenen Online-Direktvertriebs ergeben können.799 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 hauptsäch-
lich aus der Vermeidung der dargestellten Probleme, die sich im Fall einer Umgehung des 
traditionellen Handels durch Direktvertriebsangebote ergeben können. Eine kooperative 
Online-Zusammenarbeit mit dem Handel kann eine für beide Seiten annehmbare Lösung 
darstellen. Für den Hersteller ergibt sich gemeinsam mit dem Handel die Möglichkeit, Er-
fahrungen im E-Commerce zu sammeln, ohne selbst zum E-Tailer werden zu müssen.800 
Die Kooperation ermöglicht den Rückgriff auf klassische Handelskompetenzen, vor allem 
auf das entsprechende Sortiment und die Infrastruktur, die für die Lagerhaltung und Distri-
butionslogistik notwendig ist.801 Für den Handel beinhaltet die Einbindung in eine Herstel-
ler-Website vor allem die Möglichkeit, einen weiteren, möglicherweise mit einer starken 
Marke unterstützten 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. Über Links, die auf der Website der Marke Domestos integriert sind, 
werden mögliche Interessenten für eine Online-Bestellung direkt zu den Online-Präsenzen 
der Drogeriemärkte Schlecker und Rossmann weitergeleitet. Der Hersteller kann auf diese 
Weise dem Besucher eine direkte Online-Bestellmöglichkeit bieten, ohne in eine konflik-
täre Situation mit den bestehenden Absatzmittlern zu geraten. Die Verwendung von Hyper-
links bedeutet darüber hinaus eine nur sehr geringe Integration der Händlermarke, der Her-
steller behält weiterhin die alleinige Hoheit über den eigenen Markenauftritt.802 

Ein möglicher Nachteil dieser Kooperationsform besteht darin, den Nutzer auf eine frem-
de Website weiterzuleiten. Dadurch verliert der Hersteller die Möglichkeit, ihn weiter zu 
beeinflussen, da nicht davon auszugehen ist, dass der Besucher nach der Bestellung wieder 

 
799 Vgl. Schreiber (2000), S. 1 
800 Vgl. Hoffmann, Novak (2000), S. 179 ff. 
801 Vgl. Hämmerling (2000b), S. 18 
802 Vgl. Mei-Pochtler (2001), S. 372 



Teil IV: Markenpolitische Entscheidungsalternativen im World Wide Web 186

auf die Marken-Website zurückkehrt.803 Des Weiteren trägt die Markenpräsentation auf der 
Händler-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. 

Abb. IV-27: Beispiel für eine vertriebsorientierte Hersteller-Händler-Kooperation804 

zu (b) Markenorientierte Hersteller-Handels-Kooperationen im WWW 

Eine Möglichkeit, den Nachteil einer nicht-markengerechten Präsentation auf einer 
Händler-Website zu überwinden, besteht in einer stärker markenfokussierten Hersteller-
Handels-Kooperation. So präsentiert sich die hochwertige Kosmetikmarke Estēe Lauder, 
wie in der folgenden Abbildung gezeigt, innerhalb der Website des Kaufhauses Macys in 
einem markenadäquaten Umfeld, das durch den Hersteller selbst gestaltet wurde. Eine sol-
che Kooperationsform entspricht dem sogenannten Shop-in-Shop-Konzept805 im stationä-
ren Handel. Neben dem Rückgriff auf die Handelskompetenz und der Vermeidung mög-
 
803 Eine gegenläufige Form zur Umgehung dieser Problematik findet sich auf der Händler-Website des Drogisten 

Schlecker. Wählt ein Kunde ein Nivea-Produkt, wird er zu Beratungszwecken automatisch auf die Nivea-Web-
site weitergeleitet. Falls der User nach Information und Beratung bestellen möchte, befindet er sich wieder auf 
der Schlecker-Website und kann den Einkauf fortsetzen. Vgl. www.schlecker.de. 

804 Quelle: www.domestos.de, Stand: 08.04.2002 
805 Unter einem Shop-in-Shop-Konzept wird die Präsentation einer Herstellermarke in einem durch den Hersteller 

wietestgehend eigenständig gestalteten und abgegrenzten Markenbereich verstanden, der sich auf der Ver-
kaufsfläche eines Händlers befindet. Vgl. Schröder (1992), S. 1055 
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licher Konflikte wird die Marke in genau der Form präsentiert, die vom Hersteller ge-
wünscht ist, um das Markenimage optimal zu unterstützen. Eine solche Kooperationsform 
bietet sich insbesondere für die sogenannten Muss-Marken an, bei denen der Händler vom 
starken oder exklusiven Image der Herstellermarke profitiert. 

Abb. IV-28: Beispiel für eine markenorientierte Hersteller-Händler-Kooperation806 

5.4. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen unterschiedlicher Online-
Markenkooperationen 

Die vertriebsbezogenen Online-Kooperationen zwischen Herstellern und Händlern bezie-
hen sich in erster Linie auf die Möglichkeit, 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-Händler-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-Markenbündelung. Deshalb wird bei der Ableitung 
der wesentlichen Erfolgsdeterminanten für Online-Markenkooperationen auf die Erkennt-
nisse zurückgegriffen, 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 große 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. Für 
den Fall, dass eine gemeinsame Leistung angeboten wird, sollten sich die Kompetenzen der 
Marken sinnvoll ergänzen und das Angebot zur Positionierung der eigenen Marke pas-
sen.807 Als Hypothese lässt sich daraus ableiten, dass die imageunterstützende Wirkung von 
Markenkooperationen umso höher ausfällt, je besser die Images der beiden Partnermarken 
zueinander passen und je besser sich ihre Kompetenzen in Bezug auf das Online-Angebot 
ergänzen.  

 

Neben diesen netz- und markenbezogenen Aspekten stellt der generelle Zusammenar-
beitscharakter einer Kooperation einen zentralen Faktor dar, der ihren Erfolg beeinflusst. 
Da die Verfügungsgewalt über den Online-Auftritt nicht mehr alleinig beim Hersteller liegt 
und sich der Partner möglicherweise anderen Rahmenbedingungen und einer anderen Aus-
gangssituationen gegenüber sieht, ist im Vorfeld der Kooperation ein Konsens zwischen 
den Kooperationspartnern herzustellen. Die Ansichten, Erwartungshaltungen und das Ver-
halten der Partner müssen übereinstimmen und es ist sicherzustellen, dass alle Parteien den 
vereinbarten Beitrag erbringen, um die vorher formulierten, gemeinsamen Ziele zu errei-
chen.808 Schließlich ist der notwendige zeitliche und finanzielle Aufwand kritisch zu über-
prüfen und zu bewerten, der sich aus der gemeinsamen Konzeption und Abstimmung er-
gibt, der notwendig ist, um die Kooperation aufrecht zu erhalten.809 

807 Vgl. Dacin, Smith (2001), S. 877 
808 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 grundsätzlich eine 
übergeordnete Entscheidung dar, da sie sich auf alle Online-Markenauftritte - unabhängig 
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 erläuterten räumlichen Unbegrenzt-
heit des Mediums eine besondere Bedeutung. Die Ansätze zur internationalen Markenpoli-
tik widmen sich in diesem Zusammenhang vor allem der Frage, inwieweit der Markenauf-
tritt und damit auch die Kommunikation in unterschiedlichen Ländern entweder standardi-
siert oder individualisiert ist und können auf den Online-Markenauftritt übertragen wer-
den.810 Die beiden Extrempole bestehen einerseits in einer völligen länderübergreifenden 
Standardisierung und andererseits in einer landesspezifischen Adaption.811 

Die unterschiedlichen Zielsetzungen, die mit den beiden grundsätzlichen Strategien ver-
folgt werden, weisen Ähnlichkeiten mit den in Kapitel IV.4.3 dargestellten Alternativen der 
Online-Markenarchitektur auf. Mit der Standardisierung sollen ähnlich wie bei einer Mar-
kenbündelung primär Synergien in Bezug auf die internationale Nutzung und Entwicklung 
eines bestehenden Markenimages und auf die Kosten für Konzeption, Gestaltung und Pfle-
ge der Website realisiert werden.812 Eine länderbezogene Individualisierung oder Differen-
zierung des Online-Markenauftritts ähnelt dagegen den dargestellten eigenständigen Mar-
kenauftritten und zielt darauf, länderspezifische Besonderheiten und differenzierte Ziel-
gruppenerwartungen zu berücksichtigen.  

 

Welche Form der internationalen Ausgestaltung die geeignete für den Online-Auftritt ei-
ner Marke ist, hängt allerdings in hohem Maße davon ab, welche der in Kapitel II.2.5.2 
dargestellten Strategien im internationalen Wettbewerb die zu betrachtende Marke bislang 
gewählt 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. Ausprägungsformen des Internationalisierungsgrads von Marken-Websites 

In Bezug auf die internationale Ausrichtung der Marken-Website existieren verschiedene 
Parameter, die sich im Wesentlichen auf die Möglichkeit eines länderübergreifenden Zu-
griffs und auf die Gestaltung länderspezifischer Inhalte beziehen: 

� die Art der Landeskennung in Form der Top-Level-Domain als letzter Bestand-
teil der URL813 

� unterschiedliche Sprachvarianten, die innerhalb einer Website angeboten wer-
den  

� unterschiedliche bzw. eigenständige Ländervarianten 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.814 Diese Form ist dann geeignet, wenn der Geltungsbereich einer Marke entweder 
innerhalb nationaler oder sprachlicher Grenzen liegt.  

 

Eine stärker internationale Ausrichtung bietet die im folgenden Beispiel gezeigte Varian-
te einer national angelegten Website, die dem Nutzer eine Auswahl zwischen verschiede-
nen Sprachvarianten ermöglicht. Diese Form der Website ist geeignet für Marken, die 
zwar einen nationalen Fokus haben, aber auch in weiteren Ländern Verkehrsgeltung besit-
zen. In den meisten Fällen kann der Nutzer zwischen zwei oder mehreren verschiedenen 
Sprachen entscheiden, wobei im Regelfall der originäre Inhalt identisch in andere Spra-
chen übertragen wird. Allerdings werden bei dieser Variante keine länderspezifischen Be-
sonderheiten berücksichtigt, sondern nur die Voraussetzungen dafür geschaffen, Fremd-
sprachlern die Inhalte der national ausgerichteten Website zu vermitteln. 

 
813 Vgl. Krause (1999), S. 574 
814 Diese Alternative unterscheidet sich von der später vorgestellten Alternative einer länderspezifischen Website 

durch den Umstand, dass sie die einzige Website der betrachteten Marke darstellt. 
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Abb. IV-29: Beispiel für einen Markenauftritt in unterschiedlichen Sprachen815 

6.2.2. Internationaler Online-Markenauftritt mit Länderadaptionen 

Für internationale oder globale Marken, die in vielen Ländern präsent sind, bietet sich die 
Alternative an, eine international zentrale Marken-Website mit der Top-Level-Domain 
.com einzurichten, die von allen Ländern aus über dieselbe URL erreicht werden kann. Ei-
ne solche länderübergreifend standardisierte Marken-Website bietet die Möglichkeit, ein 
bereits international geprägtes Markenimage zu unterstützen.816 Ein Auftritt, der für mehre-
re Ländermärkte eine hohe Standardisierung aufweist, macht vor allem dann Sinn, wenn 
auch die Zielgruppen länderübergreifend homogen sind. Man spricht in diesem Fall von so-
genannten cross-cultural groups.817 Darunter sind länderübergreifende Zielgruppen zu 
verstehen, die nachfragerbezogene Ähnlichkeiten in Bezug auf Bedürfnisse, Einstellungen 
und Verhaltensweisen zeigen und mit standardisierten Kommunikationskonzepten erreicht 
werden können.818 Entsprechend müssen die angebotenen Inhalte auf der Website auch ü-
bergreifenden Zielgruppenerwartungen entsprechen und sogenannte culture-free-products 
darstellen.819 

Eine wesentliche Einschränkung in Bezug auf den Einsatz einer länderübergreifend ein-
heitlichen Marken-Website besteht in möglichen sprachlichen Barrieren der Nutzer. Eine 
empirische Studie belegt in diesem Zusammenhang, dass derzeit 49% der weltweiten Inter-

 
815 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 möglichen Leistungsangeboten im Rahmen der Website Kapitel IV.2.2 
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netnutzer kein Englisch sprechen und schätzt, dass diese Zahl bis zum Jahr 2005 sogar auf 
57% ansteigt.820 Eine sinnvolle Möglichkeit, um dieses Sprachproblem zu umgehen, besteht 
darin, den Nutzern verschiedener Länderherkunft oder Sprachen nach dem Einstieg über 
die zentrale Marken-Homepage länderspezifische Websites in ihrer eigenen Sprache anzu-
bieten. Diese dienen dazu, dem Konsumenten entweder international einheitliche Inhalte in 
seiner Landessprache oder länderbezogene Inhalte anzubieten. Das folgende Website-Bei-
spiel der internationalen Marke Venus zeigt die Möglichkeit einer solche Länderauswahl.  

Abb. IV-30: Beispiel für einen internationalen Markenauftritt mit der Möglichkeit zur Länderauswahl821 

In welchem Ausmaß die Website-Inhalte auf den länderspezifischen Websites internatio-
nal standardisierbar sind, ist in hohem Maße davon abhängig, ob und wie stark die ver-
schiedenen Länderzielgruppen, deren spezifische Markenerwartungen und das bestehende 
Markenimage in den verschiedenen Ländern übereinstimmen. Falls sich diese im Sinne der 
obigen cross-cultural groups sehr ähnlich sind, macht es Sinn, den kompletten Inhalt län-
derübergreifend einheitlich zu gestalten. Aber auch, wenn die Zielgruppen sich ähneln, 
können z.B. temporäre Markenaktivitäten im jeweiligen Land hervorgehoben werden.  

 

Weisen die Zielgruppen dagegen grundsätzliche, länderbezogene Unterschiede auf, könn-
te ein einheitlicher Markenauftritt zu Nachteilen bei der länderindividuellen Profilierung 
oder sogar zu Irritationen bei den Konsumenten führen.822 In einem solchen Fall erscheint 
es angebracht, den Inhalt der Länder-Websites voneinander unabhängig zu gestalten oder 
vielmehr länderspezifische Markenauftritte einzurichten.  
 
820 Vgl. Clawson (2001), S. 75 
821 Quelle: www.gilettevenus.com, Stand: 23.04.2002 
822 Vgl. Lindström (2001), S. 51, Clawson (2001), S. 76 
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6.2.3. Länderspezifische Online-Markenauftritte 

Entsprechend der sogenannten Konvergenzthese der Internationalisierung dominierte in 
Bezug auf die internationale Markenführung bislang die Meinung, dass globale Märkte ü-
berwiegend nur mit globalen Marken zu öffnen sind.823 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 verstärkt sich weiter angesichts der zunehmenden Rolle des Konsumenten, durch 
Interaktion824 die Markenleistung im Netz mit zu produzieren, was eine örtliche und kultu-
relle Nähe zur Marke in Form eines lokalen Markenbezugs sinnvoll erscheinen lässt.825 

Angesichts dieser Erkenntnis bietet sich die Einrichtung länderspezifischer, voneinander 
unabhängiger Websites an. Im Unterschied zur Länderauswahl auf einer international zen-
tralen Marken-Homepage wird bei dieser Alternative in jedem Land ein gesonderter Zu-
gang unter der dort gültigen Top-Level-Domain angeboten. Diese Variante bietet sich 
ebenfalls für den Fall an, dass in einzelnen Ländern nicht das gesamte Markenportfolio ei-
nes Unternehmens vermarktet wird oder möglicherweise verschiedene Marken unter einer 
Dachmarke gebündelt sind, zwischen denen in anderen Ländern kein offensichtlicher Be-
zug existiert oder die dort gar nicht vermarktet werden.826 

Der Vorteil dieser national eigenständigen Versionen der Marken-Website besteht darin, 
dass die Inhalte nicht nur sprachlich, sondern auch inhaltlich und kommunikativ den unter-
schiedlichen Länderbesonderheiten angepasst werden können.827 In welchem Umfang län-
derspezifische Markenpräsenzen eingesetzt werden, hängt nicht zuletzt vom finanziellen 
aber auch personellen Aufwand ab, der für ihre Gestaltung und Pflege notwendig ist. We-
sentliches Entscheidungskriterium ist hierbei die Anzahl der unterschiedlichen Länder, die 
einzeln bearbeitet werden sollen. Eine Alternative dazu, für jedes Land einen eigenen Onli-
ne-Auftritt zu unterhalten, besteht in einer Mischstrategie. So können entweder diejenigen 

 
823 Vgl. Perlitz (2000), S. 331, Hätty (1989), S. 292 
824 Hinsichtlich einer Beschreibung und zu Beispielen von interaktionsorientierten Mehrwertdiensten Kapitel 

IV.2.2.2.3 
825 Studien belegen in diesem Zusammenhang, dass deutsche Internetnutzer zu 79% ausschließlich deutsche Web-

sites nutzen. Vgl. BCG, Gruner & Jahr (2000), S. 11.  
826 Hinsichtlich unterschiedlicher Ziele und Formen von Markenbündelungen im Netz vgl. Kapitel IV.4.3 
827 Vgl. Fantapie Altobelli (2002), S. 321 
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Länder zu Regionen zusammenfasst werden, in denen die Marke vergleichbar positioniert 
ist oder der Hersteller kann sich auf strategisch relevante Kernländer konzentrieren.828 

Abb. IV-31: Beispiel für länderspezifische Markenauftritte829

6.3. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen unterschiedlicher Internati-
onalisierungsgrade des Online-Markenauftritts 

Grundsätzlich ist zu festzustellen, dass sich aus der Art der Top-Level-Domain kein Ein-
fluss auf die inhaltliche Internationalität der Website ergibt. Da prospektive Nutzer zudem 
von jedem Ort der Welt auf die Website gelangen können, 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 länderspezifischen Domain genutzt wird. 
Denn wenn eine Marke in einem Land grundsätzlich nur wenig Bekanntheit aufweist, ist 
nicht davon auszugehen, dass die Endung .com dazu führt, die Website verstärkt anzuwäh-
len. Außerdem 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) während des Browsens auf die gewünschte Website führt.  

 

828 Vgl. Meffert (2000a), S. 877 
829 Quelle: www.treffpunkt-küche.de, Stand: 27.04.2002 
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Für eine international agierende Marke kann eine länderneutrale URL unter Umständen 
das internationale Image unterstützen, 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 ausländischer Besucher auf eine nationale Website zugreift, er 
aber keinen sprachlichen Zugang findet, führt dies mit Sicherheit zu Unzufriedenheit mit 
der Website und es kommt mit hoher Warscheinlichkeit zu keinerlei Folgebesuchen. Das-
selbe gilt für den Fall, dass eine internationale Marke eine länderübergreifend einheitliche 
Website besitzt, die nur in einer Sprachversion (z.B. Englisch) besteht. Daraus lässt 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. 

 

Für den Fall, dass eine Marke international agiert, wurde aufgezeigt, dass angesichts der 
Erfordernis eines lokalen Bezugs der Inhalte eine Länderadaption der Website vorteilhaft 
erscheint. Dies gilt vor allem dann, wenn die Länderzielgruppen nicht übereinstimmen oder 
die Marke in einzelnen Ländern unterschiedlich positioniert ist. Grundsätzlich ist daher als 
Hypothese abzuleiten, dass die Auftritte derjenigen internationalen Marken, die eine höhere 
Individualisierung in Form von Länderadaptionen aufweisen, erfolgreicher im Hinblick auf 
die Pflege des bestehenden Markenimages sind, als diejenigen Marken, die länderübergrei-
fend einheitliche Inhalte anbieten. Dies gilt vermutlich sowohl für Marken-Websites mit ei-
ner Länderauswahl auf der zentralen Markenhomepage als auch für länderspezifische Mar-
ken-Websites.  

7. Entscheidungsfeld der Integration des Online-Auftritts in weitere Markenaktivitä-
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 Markenführung beziehen.830 Diese Aspekte 
stehen zwar nicht im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit, jedoch haben einige von ihnen 
eine große Bedeutung für den Erfolg von Markenauftritten im WWW.  

 
830 Vgl. bzgl. einer grundsätzlichen Übersicht über die Entscheidungsfelder der Markenpolitik Abb. II-3 
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7.1. Ziele und Chancen einer Integration des Online-Markenauftritts in weitere 
Marketingaktivitäten  

Grundsätzlich ergibt sich die Realisierung der übergeordneten Markenziele aus dem Zu-
sammenspiel aller Marketinginstrumente.831 In diesem Zusammenhang wurde bereits mehr-
fach auf das Konzept der integrierten Kommunikation verwiesen, welches darauf abzielt, 
dass sich alle markenrelevanten Aktivitäten gegenseitig verstärken. Diese Verstärkung be-
zieht sich einerseits auf die kommunikative Botschaft, die letztlich zu einem einheitlichen 
Markenimage führen soll. Daneben wurde ebenfalls herausgearbeitet, dass vor allem die 
Bekanntheit des Online-Markenauftritts einen wesentlichen Einfluss auf die Besuchsfre-
quenz auf einer Website ausübt.832 Sie wird umso wichtiger, je weiter der URL-Name vom 
etablierten Markennamen abweicht.833 Um eine möglichst hohe Gesamtwirkung in Bezug 
auf diese beiden Zielsetzungen zu erreichen, ist folglich ein integriertes Corporate Com-
munication Concept834 zu entwickeln, das alle On- und Offline-Markenaktivitäten 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 Ausfüh-
rungen abgehandelt wurden.835 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.836 Im 
nächsten Abschnitt werden deshalb abschließend ausgewählte Möglichkeiten dargestellt, 
den Online-Markenauftritt instrumentell, d.h. medienübergreifend in weitere Kommunika-
tionsinstrumente und inhaltlich, d.h. in Bezug auf die Kommunikationsbotschaft zu integ-
rieren bzw. mit weiteren Aktivitäten 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 Möglichkeit und ihre Vorteile beschrieben, die Mar-
 
831 Vgl. zu den psychografischen Markenzielen Kapitel II.2.3.2 
832 Vgl. Alpar (1996), S. 81, Beinhauer (1999), S. 36, Fischerfeier (1999), S. 11 
833 Vgl. Esch, Hardiman, Langner (2000), S. 13 und zu den verschiedenen Markierungsalternativen einer Marken-

Website Kapitel IV.3.1 
834 Vgl. Hünerberg (1996), S. 128 
835 Vgl. bzgl. einer Übersicht über unterschiedliche Ansatzpunkte eines integrierten Online-Brandings Fantapie 

Altobelli (2002), S. 318 ff. 
836 Vgl. die Kapitel IV.2.2, IV.3.3.1, IV.5.3.1 und IV.5.3.2 sowie IV.6.2 
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ken-Website über Hyperlinks mit weiteren, unternehmenseigenen Websites zu verbinden. 
Es wurde allerdings verdeutlicht, dass diese Möglichkeit 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 gehören. 837 

Im unternehmensexternen Online-Umfeld bietet sich grundsätzlich 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.838 Allerdings wurde diesbezüglich beschrieben, dass die 
Werbeakzeptanz der Internetnutzer grundsätzlich sinkt und daneben die sich zunehmend 
verbreitenden Filtermöglichkeiten die Effizienz dieser Instrumente deutlich einschrän-
ken.839 

Grundsätzlich scheint im WWW die Registrierung der eigenen Website in Suchmaschi-
nen sinnvoll, um Nutzer auf die eigene Markenpräsenz aufmerksam zu machen. Diesbezüg-
liche empirische Untersuchungen bestätigen, dass viele WWW-Nutzer neue Websites über 
diese Informationsquelle finden.840 Allerdings listen Suchmaschinen häufig nur wenige und 
dazu die bekanntesten Marken auf und viele Nutzer konzentrieren sich ausschließlich auf 
diejenigen Marken, die zuerst gefunden werden. Mithin sind Suchmaschinen insbesondere 
für solche Marken, die über eine geringe Bekanntheit verfügen, nur als begrenzt tauglich 
einzuschätzen. Da die Nutzer, wie mehrfach beschrieben, in der Regel im Netz nicht aktiv 
nach Informationen über Low-Involvement-Güter suchen, ist die Präsenz in einer Suchma-
schine für Konsumgütermarken grundsätzlich nur bedingt dazu geeignet, eine hohe Be-
suchsfrequenz auf der Marken-Website zu generieren.841 

Eine weitere Möglichkeit, um den eigenen Markenauftritt im Netz bekannt zu machen, 
sind Hinweise in sogenannten Newsgroups.842 In diesen Foren empfehlen Nutzer häufig 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 

 
837 Vgl. IV.4.2 
838 Eine Übersicht der verschiedenen Werbeformen im WWW findet sich in Kapitel III.1.3 
839 Vgl. hierzu Kapitel III.1.3 
840 Vgl. Taylor (2001), S. 5, Arnold (2000), S. 214 f., Lamprecht (1996), S. 163 ff. 
841 Vgl. Esch, Hardiman, Langner (2000), S. 13 
842 Vgl. Schneider (1999), S. 11 
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Marketing".843 Notwendige Voraussetzung, damit der eigene Online-Auftritt positiv weiter 
empfohlen wird, ist allerdings ein Online-Angebot, das eine hohe Nutzerzufriedenheit aus-
löst.844 Ist dies nicht der Fall, kann sich der angestrebte Multiplikatoreffekt durch eine nega-
tive Beurteilung ebenfalls ins Gegenteil umkehren. 

 

Wie in Kapitel III.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"845 
erscheint er daher sinnvoll, den Online-Markenauftritt vor allem in die sonstigen Offline-
Aktivitäten der Marke zu integrieren, um eine weitreichende Bekanntheit aufzubauen. 
HARVIN verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff "Brand Spiraling".846 Dabei ist 
zusätzlich darauf zu achten, den Online-Markenauftritt zeitlich zu integrieren, damit es 
nicht zu einer Zersplitterung der Kommunikationswirkung kommt.847 Dies bedeutet einer-
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.848 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 Kommunikationsverstärkung in Be-
zug auf das Markenimage zu erwarten.849 

Vor allem, wenn die Website eine hohe Nähe zur bestehenden Marke aufweist, bietet es 
sich an, auf inhaltliche Elemente der Offline-Kommunikation zurückzugreifen, um die 
kommunikative Markenbotschaft zu verstärken.850 Im nachfolgenden Website-Beispiel der 
Marke Becks findet sich neben einer generell starken Übernahme der markentypischen Ge-

 
843 Busch, Klein-Bölting (2000), S. 8. Vgl. zusätzlich Esch, Hardiman, Langner (2000), S. 13, Colarelli O'Connor, 

O'Keefe (2000), S. 127, Hoffmann, Novak (2000), S. 187 
844 Vgl. hierzu Kapitel IV.2.3 
845 Conrady (2000), S. 48 
846 Harvin (2000), S. 1 
847 Vgl. Fantapie Altobelli (2002), S. 323 
848 Daneben sollten auch Produktverpackungen, Briefbögen, Visitenkarten oder die Gelben Seiten dazu genutzt 

werden, die Web-Präsenz weithin bekannt zu machen. Vgl. Hünerberg (1998a), S. 3, Pogoda (2000), S. 295, 
Arnold (2000), S. 216 f., Pensberg (1997), S. 283., Werner (1998), S. 19 

849 Vgl. Rengelshausen (2000), S. 41 
850 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 
Möglichkeit, als Crew-Mitglied an einer Schiffsreise teilzunehmen. Eine derart enge Ver-
netzung der Off- und Online-Markenwelten bietet einerseits die Möglichkeit, im Netz eine 
individualisierte Marken-Konsumenten-Beziehung aufzubauen. Daneben besteht die Mög-
lichkeit, diese Beziehung wieder in die reale Welt zurück zu übertragen und durch die Inte-
gration beider Umfelder insgesamt die Markenbindung zu erhöhen. Daneben ermöglicht ei-
ne solche Integration auch Kostenvorteile, wenn bereits vorhandene Inhalte für das Medium 
WWW genutzt werden können.851 

Abb. IV-32: Beispiel für eine inhaltliche Integration des Online-Markenauftritts852 

Eine weitere Form, Online-Angebote inhaltlich zu integrieren, bieten gemischte Marke-
tingaktionen. Dabei werden medienübergreifend verschiedene kommunikative Elemente 
der On- und Offline-Umwelt der Marke direkt kombiniert. Ein Beispiel für eine solche hy-
bride Off-/Online-Promotion zeigt die Marke Kinder Überraschung. In den TV-Spots 
wird die Beigabe von Codes in den Überraschungseiern mit Hilfe einer kleinen Geschichte 

 
851 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, für 20 Minuten einen "Überraschungsbereich" auf 
der Website zu besuchen. Um allerdings an diesen Code zu gelangen, ist zunächst der Kauf 
eines Überraschungseis notwendig. Eine ähnlich angelegte Promotion führt die Marke Kö-
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.853 

Abb. IV-33: Beispiel für eine hybride Online-/Offline-Promotion854 

7.3. Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zielwirkungen eine On-/Offline-Integration 

Wie beschrieben besteht das übergreifende Ziel einer Integration aller Marken- und Mar-
ketingaktivitäten darin, dass sich die verschiedenen Marketingelemente gegenseitig unter-
stützen und die Kommunikationswirkung verstärken, die insgesamt für die Marke zu er-
zielen ist.855 

Bezogen auf die Zielsetzung, den Online-Auftritt durch eine instrumentelle Integration 
bei möglichst vielen Konsumenten bekannt zu machen, lässt sich im Hinblick auf die empi-
rische Untersuchung die Hypothese ableiten, dass die Besuchsfrequenz auf der Website 
umso höher ausfällt, je stärker der Online-Auftritt instrumentell in weitere Marketingaktivi-

 
853 Vgl. www.koenig.de, Stand: 15.05.2002 
854 Quelle: www.magic-kinder.com, Stand: 27.07.2002 
855 Vgl. Ellsworth, Ellsworth (1995), S. 283, Stroud (1998), S. 110 
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täten integriert ist. Angesichts der grundsätzlich höheren Reichweite der klassischen Mas-
senkommunikationsinstrumente ist zusätzlich anzunehmen, dass der positive Effekt im Fall 
einer hohen Offline-Integration höher ausfällt, 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 
lässt sich als weitere Hypothese ableiten, dass der Beitrag zu Unterstützung des bestehen-
den Markenimages bei denjenigen Marken höher ausfällt, deren Markenauftritt in hohem 
Maße mit weiteren On-/Offline-Markenaktivitäten abgestimmt ist, als bei solchen, die nur 
einen geringen Integrationsgrad aufweisen. 
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V. EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG DER ONLINE-MARKEN-
STRATEGIEN VON KONSUMGÜTERHERSTELLERN 

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 bewährter marketingtheoretischer Erkenntnisse ableiten ließen, unterschiedliche 
markenstrategische Gestaltungsalternativen im WWW dargestellt und bewertet. Die ver-
schiedenen netzorientierten und markenpolitischen Ziele und die Rahmenbedingungen ei-
ner Online-Markenpolitik von Konsumgüterherstellern 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 grundsätzlich am Kriterium der Praxisrelevanz 
messen lassen muss, sind zusätzlich Informationen zu gewinnen und zu analysieren, die 
Aussagen über den tatsächlichen Erfolg der entsprechenden Maßnahmen ermöglichen.856 

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 Wirkungszusammenhänge 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 über die 
tatsächlich verfolgten Online-Markenstrategien von Konsumgüterherstellern 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 Konsumgütermarken. Daneben liefert die explora-
tive Analyse Erkenntnisse darüber, ob erkennbare Zusammenhänge zwischen den situati-
ven Rahmenbedingungen einer Marke und der jeweiligen Strategieauswahl bestehen. 

 

856 Vgl. Heinen (1991), S. 12. Das zentrale Gütekriterium ist die Fähigkeit, die Problemstellungen zu lösen, die 
sich aus den verschiedenen Modellen und Regelwerken ergeben, die aus der betriebswirtschaftlichen For-
schung resultieren. Vgl. zusätzlich Mattmüller, Tunder (1998), S. 4, Fritz, von der Oelsnitz (1996), S. 69 
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Um zu untersuchen, ob und in welchem Maße die unterschiedlichen markenstrategi-
schen Ausgestaltungsalternativen dazu beitragen, die verschiedenen Zielsetzungen eines 
Online-Auftritts zu unterstützen, wird daneben ein konfirmatorischer Forschungsansatz 
verfolgt. In Form einer explikativen (kausalen) Analyse wird überprüft, ob sich die vor-
her aufgestellten Hypothesen in Bezug auf die Vorteilhaftigkeit einzelner Ausgestaltungs-
alternativen in der Praxis bestätigen.857 

Im Hinblick auf den wissenschaftlichen Gehalt der Aussagen, die im Zuge der empiri-
sche Untersuchung gewonnen werden können, ergeben sich allerdings verschiedene Ein-
schränkungen, auf die an dieser Stelle hingewiesen werden soll. In Bezug auf die Bestä-
tigung der unterstellten Wirkungszusammenhänge ergibt sich eine wesentliche Einschrän-
kung aus der Tatsache, dass diese nicht monokausal sind.858 Dies ergibt sich auf Grund 
der Komplexität der Wirkungsbeziehungen und der Vielzahl der möglichen Kombinatio-
nen bei der Ausgestaltung von On- und Offline-Marken- und Marketingstrategien. Es 
hängt folglich nur zu einem gewissen Teil von der konkreten Ausgestaltung einer be-
stimmten markenpolitischen Entscheidungsalternative im WWW ab, ob und in welchem 
Ausmaß 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.859 
Daraus ergibt sich in Bezug auf die vorliegende Arbeit die grundsätzliche Schwierigkeit, 
den Wirkungsbeitrag einzelner markenstrategischer Entscheidungsalternativen im WWW 
zu isolieren.  

 

In Bezug auf die Erfolgsbewertung einzelner Online-Markenstrategien, ergibt sich eine 
weitere Einschränkung aus der Untersuchungsanlage, die ausschließlich auf den Aussagen 
von Unternehmensvertretern basiert.860 Allerdings entstehen die psycholgischen Marken-
wirkungen wie das Markenimage und die Markenbindung in den Köpfen der Verbraucher. 
Deshalb kann die Einschätzung des diesbezüglichen Zielerreichungsbeitrags eines Online-

 
857 Vgl. Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (1997), S. 675 ff., Hünerberg (1984), S. 7, Vgl. Fritz, von der Oelsnitz 

(1996), S. 70 
858 Aus einer Hypothese lässt sich (deduktiv) eine Gesetzmäßigkeit ableiten, wenn sie allgemein ist und sich 

bewährt hat. Eine solche Hypothese bezeichnet man als nomologisch. Ein sich aus nomologischen Thesen er-
gebendes System von Gesetzmäßigkeiten ist dann eine Theorie. Vgl. zur eingeschränkten Geltung von nomo-
logischen Hypothesen (deterministische Theorien) in den Sozialwissenschaften Schanz (1975), S. 42 

859 Vgl. allgemein hierzu u.a. Schanz (1975), S. 84, Hünerberg (1984), S. 8 
860 Vgl. zu den Gründen und zu der Auswahl an sich Kapitel V.1.2 
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Markenauftritts aus Unternehmenssicht nur auf einer subjektiven Globaleinschätzung be-
ruhen, die sich jedoch im Regelfall auf vorliegende Marktforschungsergebnisse stützt.861 

Angesichts der beschriebenen Einschränkungen lässt sich keinesfalls ein endgültiger 
Nachweis von Kausalstrukturen erbringen, d.h. es handelt sich bei der nachfolgenden Er-
folgsbewertung nicht um eine valide konfirmatorische Überprüfung von Hypothesen.862 
Aus diesem Grund werden die Ergebnisse der Befragung ausschließlich dazu genutzt, um 
die vorher getroffenen Hypothesen in Form von Tendenzaussagen grundsätzlich zu über-
prüfen und ggf. zu stützen. 

1.2. Methodische Vorgehensweise 

Befragung und Stichprobe 

Als empirische Grundlage für die Untersuchung der Online-Auftritte von Konsumgüter-
marken diente eine schriftliche Befragung von Markenverantwortlichen in deutschen 
Konsumgüterunternehmen. Basis für 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-
wählten Alternativen in Bezug auf relevante Zielsetzungen. Um den Aufwand für Bear-
beitung und Rückversand durch eine direkte Bearbeitung am PC möglichst gering zu hal-
ten, wurde der Fragebogen auf Basis des Software-Programms Microsoft Excel in elek-
tronischer Form863 entwickelt und per E-Mail verschickt.864 Durch Anklicken eines Pull-
Down-Menüs konnten die für jede Frage vorgegebenen Antworten am Bildschirm be-
trachtet, ausgewählt und in ein Antwortfeld übertragen werden. 

 

Um im Rahmen der Befragung die relevanten Entscheidungsfelder der Mehrmarkenar-
chitektur und der Internationalität im Netz abzudecken, lag der Fokus bei der Auswahl der 
zu untersuchenden Unternehmen auf großen, klassischen Markenartikelunternehmen 
mit - möglichst mehreren - etablierten Marken. Als Ausgangsbasis für die Festlegung der 
Grundgesamtheit wurde auf die 200 größten Konsumgüterunternehmen auf Basis der 
 
861 HÄTTY verweist in diesem Zusammenhang auf die Zulässigkeit, für die Bewertung des markenpolitischen 

Erfolgs die Plausibilitätsurteile von Entscheidungsträgern heranzuziehen. Vgl. Hätty (1989), S. 146 
862 Vgl. Hünerberg (1984), S. 96, Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (1997), S. 677 
863 Siehe bzgl. des Fragebogens Anhang III 
864 Diese Vorgehensweise wurde gewählt, da sich im Rahmen einer Erstanfrage verschiedener Unternehmen im 

Konsumgüterbereich auf Grund der sehr hohen Arbeitsbelastung durch Diplomarbeits- und Dissertationsan-
fragen zu Markenthemen eine eher geringe Bereitschaft zur Teilnahme an der Befragung abgezeichnet hat. 



Teil V: Empirische Untersuchung 205

Markus-Datenbank865 mit einem Jahresumsatz > 125 Mio. EUR zurückgegriffen. Nach ei-
ner Bereinigung dieser Liste um reine Handelsunternehmen, Hersteller von Inhaltsstoffen 
und Privat Label-Hersteller ohne bekannte Marken verblieben 159 Unternehmen, die ge-
mäß der o.g. Kriterien für die Untersuchung in Frage kamen.866 

Da die Fragestellungen sich in hohem Maße auf markenstrategische und damit inhaltli-
che Markenaspekte konzentrierten, war es für die Ausfüllqualität der Fragebögen erfor-
derlich, Ansprechpartner mit entsprechenden Markenkenntnissen zu erreichen. Um sicher-
zustellen, dass die Fragebögen an die zuständige 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 durchgängig 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. März bis zum 10. April 2002 insgesamt 239 Fragebögen an na-
mentlich bekannte Markenverantwortliche in 148 deutschen Konsumgüterunternehmen 
aus 17 unterschiedlichen Branchen verschickt. Das Vorliegen deren E-Mail-Adressen 
ermöglichte zudem eine einfache namentliche Kontrolle der Rückläufe und eine ebenfalls 
E-Mail-gestützte Nachfassaktion bei denjenigen Ansprechpartnern, die den Fragebogen 
innerhalb von vier Wochen nach Erhalt noch nicht zurückgeschickt hatten. 

 

Der Rücklauf umfasste 48 auswertbare Fragebögen, was einer Rücklaufquote von 
20% entspricht. Da die meisten der befragten Unternehmen über ein umfangreiches Mar-
kenportfolio verfügen, sind sie teilweise mit mehreren Fragebögen in die Erhebung ein-
gegangen. Da jedoch in diesen Fällen jeder einzelne Fragebogen von einer anderen Person 
und für eine andere Marke ausgefüllt wurde, kann von einer Unabhängigkeit der marken-
bezogenen Aussagen ausgegangen werden.  

 

Die Befragung umfasste Marken aller unterschiedlichen horizontalen Markentypen 
(Dach-, Familien- und Produktmarken). Die Frage nach der Repräsentativität der in die 
Untersuchung einbezogenen Marken ist jedoch nicht eindeutig zu beantworten, da keine 

 
865 Die MARKUS-Datenbank (Marketinguntersuchungen) ist eine Unternehmensdatenbank des Verbands der 

Vereine der Creditreform e.V., die Unternehmensdaten nach Branchen, Unternehmensgröße und Umsätzen 
enthält. 

866 Zur weiteren Analyse und Bewertung der einzelnen Unternehmen und ihrer Marken wurden zusätzlich weite-
re Quellen hinzugezogen (u.a. Lieferantenlisten aus unterschiedlichen Branchenmagazinen wie z.B. der Le-
bensmittelzeitung, verschiedenen Markenrankings und -übersichten aus konsumgüterbezogene Fachpublika-
tionen und eine umfassende Website-Recherche der Unternehmen und ihrer Marken). 
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genauen Angaben zur Anzahl der insgesamt existierenden Konsumgütermarken in Deut-
schland und den untersuchten Unternehmen vorliegen. Allerdings wurden die Befragten 
anhand von vorgebenen Bandbreiten zur Größe des Markenportfolios ihres Unternehmens 
befragt. Unter Verwendung der jeweils geringsten Markenanzahl innerhalb der abgefrag-
ten Bandbreiten lässt sich eine minimale Anzahl von insgesamt 610 Marken für alle betei-
ligten Unternehmen errechnen. Da die Anzahl der tatsächlich geführten Marken vermut-
lich deutlich höher 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 repräsentieren 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 Fragebögen erfolgte mit Hilfe des Softwarepakets SPSS für Win-
dows, Version 11.0. Zur deskriptiven Auswertung der gewählten Strategiealternativen 
wurden hauptsächlich Häufigkeiten gebildet. Die quantitative Auswertung im Hinblick 
auf die verschiedenen Zielwirkungen bestimmter Alternativen geschah auf Basis des Ver-
gleichs der arithmetischen Mittel verschiedener Gruppen. Für einen solchen Mittelwert-
vergleich ist grundsätzlich eine metrische Skalierung der Merkmalsausprägungen 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-
stände auf der Skala als gleich große Intervalle empfinden.867 

Die Gruppenbildung erfolgte in Abhängigkeit von der jeweiligen Fragestellung auf 
zwei verschiedenen Ebenen. Einerseits wurden jeweils diejenigen Online-Markenauftritte 
zu einer Gruppe zusammengefasst, die in Bezug auf ein bestimmtes Entscheidungsfeld 
grundsätzlich unterschiedliche Ausgestaltungsalternativen wählen (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 wählen, Gruppen unterschieden, die sich in Bezug auf die Ausprägung be-
stimmter, theoretisch abgeleiteter Erfolgsdeterminaten unterscheiden (z.B. hohe vs. gerin-
ge Markenkonzeptkonsistenz des Online-Angebots im Zusammenhang mit direkten On-
line-Markentransfers).  

 

867 Vgl. hinsichtlich der Nutzung von Rating-Skalen als metrisch skalierte Skalen u.a. Backhaus, Erichson, Plin-
ke, Weiber (2000), S. XIX, Hünerberg (1984), S. 87, Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (1997), S. 693 
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Mit Hilfe des Gruppenvergleichs wurde anschließend überprüft, ob sich die unter-
schiedlichen Zielwirkungen, die in Teil IV im Zusammenhang mit verschiedenen marken-
politischen Ausgestaltungsalternativen abgeleitet wurden, tatsächlich ergeben. Die Beur-
teilung der tatsächlichen Zielwirkungen beruht darauf, wie die Markenverantwortlichen 
den Online-Auftritt ihrer Marke in Bezug darauf einschätzten, diese Zielsetzungen zu er-
reichen. Dabei ist allerdings anzumerken, dass diese Vergleiche sich jeweils nur auf eine 
isoliert betrachtete, markenpolitische Ausprägungsalternative beziehen und keine Interde-
pendenzen zwischen verschiedenen Ausgestaltungsmerkmalen berücksichtigen. 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 stärksten in der Erhebung vertreten sind, sind die der Süßwaren/-
Snacks (16,7%), der Molkereiprodukte (16,7%) und die der Spirituosen (12,5%). 

Abb. V-1: Branchenverteilung der befragten Unternehmen 

Der durchschnittlichen Umsatz der befragten Unternehmen beträgt 1.375 Mio. EUR, 
die Bandbreite reicht dabei von 50 bis 13.060 Mio. EUR. Der Markenumsatz beträgt im 
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Durchschnitt 159,7 Mio. EUR und reicht von 15 bis 800 Mio. EUR. Der mit 255,1 Mio. 
EUR höchste 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 verfügt die Mehrzahl der befragten Unternehmen über umfassende Mar-
kenportfolios, nur ein Unternehmen führt nur eine einzige Marke. Die Größe der Marken-
portfolios der befragten Unternehmen liegt zu 50% bei über 20 verschiedenen Einzelmar-
ken. 

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-
maß vertreten. 
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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-
sumgütermarken wurden in Kapitel III.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 grundsätzlich über eine große Markenstärke verfügt. Daneben bestätigt 
die Befragung jedoch vor allem, dass die Handelsabhängigkeit der betrachteten Kon-
sumgütermarken sehr hoch, die Online-Eignung dagegen eher gering ausfällt. Diese Ein-
schätzung zeigt sich unabhängig vom Markentyp der untersuchten Marken. 

Abb. V-4: Markenpolitische Ausgangssituation nach Markentypen868 

868 Die Kennziffern ergeben sich aus einer Verdichtung einzelner Variablen. Markenstärke ergibt sich aus den 
Variablen Marktanteil (im Vergleich zu den beiden stärksten Wettbewerbern), Stärke 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. Für mehr als 90% der Befragten hat die Stärkung des bestehen-
den Markenimages Priorität und für 82,7% ist es wichtig, die Bindung zwischen Marke 
und Konsument zu stärken. 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 für 39,1% der Befragten eine hohe Bedeutung.  

 

Während 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-Umsätze zu realisieren. Diese Angabe korrespondiert mit der Absicht von 
41,8% der Unternehmen, Handelskonflikte zu vermeiden. Die folgende Abbildung zeigt 
eine Übersicht über die prozentuale Anzahl der Befragten, die eine bestimmte Zielsetzung 
eines Online-Markenauftritts als (sehr) wichtig eingestuft haben. 

Abb. V-5: Bewertung der Wichtigkeit unterschiedlicher Zielsetzungen eines Online-Auftritts 

 
Markenbekanntheit (ungestützt) 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, Erklärungsbedürfigkeit der Produkte und Nutzung bzw. Interesse 
der bisherigen Markenzielgruppe am Internet. Die Handelsabhängigkeit ergibt sich aus den Variablen Um-
satzanteil im LEH, Abhängigkeit des Handels von der Listung des Produkts und der Verfügung über eigene 
(Direkt-)Vertriebskanäle. 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 
Konsumgütermarken  

2.3.1. Online-Markeninhalt von Konsumgütermarken 

In den vorangegangenen Ausführungen wurde herausgearbeitet, dass das Angebot eines 
kontextrelevanten Zusatznutzens eine der zentralen Grundvoraussetzungen darstellt, um 
mit einem Online-Markenauftritt erfolgreich zu sein. Diese Einschätzung wird im Rahmen 
der Befragung bestätigt. So erachten 70,2% der Markenverantwortlichen ein adäquates 
Nutzenangebot im Netz als (sehr) wichtig. Nur 17,1% betrachten einen netzrelevanten 
Nutzen als weniger oder gar nicht wichtig.  

 

Daneben wurde für Konsumgütermarken aufgezeigt, dass angesichts des Low-Involve-
ment-Suchverhaltens der Nutzer insbesondere emotionale Markenauftritte geeignet schei-
nen, deren Interesse zu wecken. Befragt nach der grundsätzlichen 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 Nutzenprägung aufweisen. 

Abb. V-6: Vergleich der Offline- und der Online-Nutzenprägung 

Dieses Ergebnis ist umso erstaunlicher, da offensichtlich auch Marken, die in der realen 
Welt emotional positioniert sind, für ihren Netzauftritt eine funktionale Nutzenstiftung 
vorziehen. Da allerdings 70,2% der Marken grundsätzlich 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. Möglicherweise sind diese funktional geprägt, obwohl im Hin-
blick auf den Gesamteindruck der Marken-Website emotionale Aspekte überwiegen. 
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Bezogen auf die Art des Online-Auftritts dominieren mit über 93% eindeutig die reinen 
Marken-Websites. Insgesamt finden sich nur zwei Marken (4,2%), die ausschließlich 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.  

Abb. V-7: Arten von genutzten Websites 

Die geringe Nutzung von Themen-Websites hängt offensichtlich mit der Tatsache zu-
sammen, dass 74,5% der Befragten angaben, dass das Konsumenteninteresse am Themen-
umfeld ihrer Marke gering ausfällt. Eine weitere mögliche Erklärung ergibt sich aus dem 
Ergebnis, dass der Zielsetzung, im WWW spezielle Zielgruppen anzusprechen, durch die 
Befragten nur eine relativ geringe Bedeutung zugemessen wurde. Möglicherweise ist dies 
auf die Grundstrategie zurückzuführen, Konsumgütermarken auf einen Massenmarkt aus-
zurichten. Auf Grund der geringen Fallzahl in Bezug auf die Themen-Websites werden 
nachfolgend ausschließlich Marken-Websites betrachtet. 

Objektbezug der Marken-Websites 

Auf Basis der Angaben der Befragten überwiegt in Bezug auf den Objektbezug der 
Website generell eine starke Nähe zum bisherigen Markenumfeld. Über 93% der Websites 
beziehen sich entweder direkt auf das Produkt bzw. die Marke oder auf das nähere 
Markenumfeld. Angebote des weiteren Markenumfelds finden sich nur in einem gerin-
gen Ausmaß (6,4%) und markenferne Angebote existieren nach Angabe der Markenver-
antwortlichen gar nicht. Eine plausible Erklärung für die große Markenähe 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 Möglichkeiten limitiert, 
den Online-Auftritt in weitere Themenumfelder einzubinden, die ein hohes Involvement 
bei den Nutzern auszulösen vermögen. 

Abb. V-8: Horizontale Ausgestaltung des Leistungsspektums von Konsumgütermarken im WWW 

Integration medialer Ausgestaltungsmöglichkeiten 

In Bezug auf die vertikale Ausgestaltung des Leistungsangebots und die Nutzung der 
medialen Möglichkeiten zur Gestaltung und Vertiefung der Marken-Kunden-Beziehung 
dominiert erwartungsgemäß die Informationsbereitstellung für die Konsumenten 
(89,4%), die als Basisangebot charakterisiert wurde.869 Allerdings nutzen mehr als zwei 
Drittel der Unternehmen zusätzlich die medialen Dialog- und Interaktionsmöglichkei-
ten.

Obwohl insgesamt nur 2,3% der Befragten angaben, dass die Realisierung von Online-
Umsätzen eine hohe Bedeutung für ihr Unternehmen besitzt, bieten trotzdem mehr als ein 
Drittel der untersuchten Websites Bestellmöglichkeiten für Produkte, die mit dem Mar-
kenumfeld oder weiteren Marketingaktivitäten zusammenhängen. Wie erwartet, werden 
Vertriebsmöglichkeiten im Rahmen der Website generell umso weniger genutzt, je höher 
die Abhängigkeit vom Handel und damit die in Kapitel IV.2.2.2.4 beschriebenen Risiken 
von Handelskonflikten ausfallen.870 So finden sich nur auf den Websites von zwei Marken 
(4,3%), die beide nur eine geringe Handelsabhängigkeit aufweisen, Bestellmöglichkeiten 
für originäre Markenprodukte. 

 
869 Vgl. Kapitel IV.2.2.2.1 
870 Die Handelsabhängigkeit ergibt sich aus den Variablen Umsatzanteil im LEH, Abhängigkeit des Handels 

von der Listung des Produkts und der Verfügung über eigene (Direkt-)Vertriebskanäle. Vgl. Fragen 7.1 -7.3 
im Fragebogen in Anhang III 
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Abb. V-9: Vertikale Anpassung des Leistungsspektrums von Konsumgütermarken im WWW 

Abb. V-10 zeigt anhand der in Kapitel III. 2.3. vorgestellten Übersicht das Ausmaß, in 
dem die untersuchten Markenauftritte die verschiedenen inhaltlichen Alternativen zur Ge-
staltung des Online-Markeninhalts wahrnehmen. 

Abb. V-10: Übersicht über die inhaltlichen Online-Markenstrategien von Konsumgütermarken 
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Insgesamt ist festzustellen, dass sowohl entlang der horizontalen als auch der vertika-
len Dimension das Angebot von Mehrwertdiensten erwartungsgemäß stark abnimmt, je 
weiter sich deren Leistungsmerkmale vom typischen Ausgangsprofil einer Konsumgüter-
marke entfernen.871 

Zielwirkungen unterschiedlicher Gestaltungsoptionen des Online-Markeninhalts 

Im Hinblick auf die Eignung von Mehrwertdiensten für Konsumgütermarken wurden in 
Kapitel IV.2.3 Hypothesen in Bezug auf verschiedene Zielwirkungen abgeleitet. Die an-
genommenen Wirkungen, die sich primär aus dem grundsätzlichen Interesse an und der 
Zufriedenheit mit den Website-Inhalten ergeben, beziehen sich hauptsächlich darauf, Nut-
zer zu einem Besuch der Website, zu einer längeren Beschäftigung 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 überprüfen, ob in Abhängigkeit von unterschiedlichen Online-Angeboten Unter-
schiede in Bezug auf die Erreichung der o.g. Zielsetzungen erkennbar sind, wurden zu-
nächst zwei Gruppen von Markenauftritten miteinander verglichen, die inhaltlich einen 
unterschiedlich starken Objektbezug zur Marke aufweisen. Der Vergleich der Zielerrei-
chung beruht auf der Einschätzung der Befragten, in welchem Ausmaß der Online-Auftritt 
ihrer Marke dazu beiträgt, 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 zusätz-
lich befragt, in welchem Ausmaß die Angebote auf der Website aus ihrer Sicht mit dem 
bestehenden Image und der Markenkompetenz übereinstimmen. 

 

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 Einschätzung bestätigt die vorangegangenen Ausführungen, dass 
das geringe Produkt-Involvement in der Güterkategorie vielfach nicht ausreicht, um Nut-
zer zu einem Besuch zu aktivieren. Daneben beschränkt die Orientierung an den physi-

 
871 Vgl. zur Ableitung und Beschreibung der beiden Dimensionen, zum angenommenen Ausgangsprofil von 

Konsumgütermarken und zur Bewertung der einzelnen Optionen Kapitel IV.2 
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schen Produkten die Möglichkeit, das Markenspektrum auszudehnen und eine themenge-
triebene Konsumentenbindung an die Marke aufzubauen.872 

Abb. V-11: Bewertung des Leistungsangebots und der Erreichung ausgewählter Zielsetzungen 

Am besten wurden entsprechend Angebote des weiteren Markenumfelds bewertet, die 
sich nicht darauf beschränken, Produkte zu präsentieren, sondern vielmehr Themen auf-
greifen, die ein produktunabhängiges Involvement unterstützen. Der Vorteil einer The-
menorientierung spiegelt sich ebenfalls in der Einschätzung wider, dass diese Auftritte gut 
geeignet sind, um Themenfelder rund um die Marke zu besetzen. Wie beschrieben, ist die 
Voraussetzung für derartige Angebote eine hohe Glaubwürdigkeit 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 
eingeschätzt wurden (µ=5,0/4,0). Gemäß der Erwartung, dass diese Auftritte zu einer hö-
heren Konsumentenzufriedenheit führen, wird auch ihre Fähigkeit 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. 

 

872 Vgl. Kapitel III.2.2.1 zur nachlassenden Bedeutung physischer Produktmerkmale im WWW und Kapitel 
IV.3.3.4 zu den Transferestriktionen im Fall einer hohen Übereinstimmung von Produkt- und Markenschema. 
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In Bezug auf die Ausschöpfung der medialen Möglichkeiten des WWW wurde die Hy-
pothese aufgestellt, dass vor allem das Angebot von Interaktions- und Dialogmöglichkei-
ten die Besuchsqualität steigert. Diese bezieht sich einerseits auf die Verweildauer der 
Nutzer und daneben auf die Möglichkeit, individualisierte Kenntnisse über 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 unterstützt. 

Abb. V-12: Vergleich der Zielerreichung von Online-Markenauftritten mit unterschiedlicher 
Einbindung von Dialog- und Interaktionsmöglichkeiten 

Um diese Hypothesen zu überprüfen, wurden die Online-Markenauftritte in vier Ver-
gleichsgruppen eingeteilt. Eine Gruppe bietet weder Dialog- noch Interaktionsmöglichkei-
ten an, je eine Gruppe bietet entweder nur Dialog- oder nur Internaktionsmöglichkeiten an 
und eine Gruppe bietet beide Formen an. Ausgehend von der generell guten Bewertung 
der Besuchsqualität (µ = 3,44) in Bezug auf die Auftritte, die beide Möglichkeiten anbie-
ten, zeigt sich ein eindeutiges Ergebnis. Diese Markenauftritte werden in Bezug auf die 
obigen Zielsetzungen durchgängig am besten bewertet, diejenigen Websites, die weder die 
eine noch die andere Form anbieten, durchgängig am schlechtesten. In Bezug auf den 
Vergleich der Auftritte, die jeweils nur eine Form anbieten, werden diejenigen Auftritte 
mit einer Dialogorientierung besser bewertet. Eine mögliche Erklärung besteht darin, dass 
viele Interaktionsangebote im Netz ausschließlich eine maschinelle Interaktion ermögli-
chen,873 jedoch wie in Kapitel III.1 beschrieben "echte" Dialogformen eher den Nutzerer-
 
873 Vgl. zu den verschiedenen Formen der Interaktion im WWW Kapitel III.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 Kommunikationsmöglichkeiten 
auszuschöpfen und in Form von Mehrwertdiensten zu integrieren.  

2.3.2. Markierung des Online-Markenauftritts 

Genutzter Markenname  

Befragt nach der Transferintensität gaben 74,5% der Markenverantwortlichen an, den 
bestehenden Offline-Markennamen in Form der URL identisch auf die Website zu über-
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 über die Website-Adresse ein-
deutig einer bestehenden Marke zugeordnet werden können. 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 Fällen die URL aus einem mehr oder weniger neuen Themen- oder Kategoriena-
men besteht, überwiegt 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. 

Abb. V-13: Transferintensität des Markennamens bei Marken-Websites 

Insgesamt korrespondiert die mehrheitliche Nutzung des etablierten Markennamens zur 
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Online-Markenauftritts, die von den Befragten geäußert wurde.874 Daneben stimmt diese 
Markierungsalternative mit den Untersuchungsergebnissen überein, dass sich die Websi-
te-Inhalte der befragten Markenartikler in der überwiegenden Mehrzahl eng an den bishe-
rigen Markeninhalten und -positionierungen orientieren.875 

In Kapitel IV.3.3.1 wurde in Bezug auf die visuelle Gestaltung des Online-Markenauf-
tritts erläutert, dass sich diese im Fall einer hohen Transferintensität idealerweise eng an 
den bisherigen optischen Gestaltungsmerkmalen der Marke ausrichten sollte. Die Befra-
gungsergebnisse zeigen diesbezüglich, dass sich eine hohe Transferintensität in der Praxis 
deutlich in der visuellen Gestaltung der Marken-Websites widerspiegelt. 83% der Be-
fragten, deren Marken-Websites eine hohe Namensnähe zur Stammmarke aufweisen, ga-
ben an, dass die auf der Website verwendeten, gestalterischen Markenelemente weitestge-
hend oder komplett mit der bisherigen Markenoptik übereinstimmen. Im Fall derjenigen 
Web-Auftritte, die eine geringere Nähe zum bisherigen Markennamen aufweisen, fällt der 
Gesamtanteil mit 67% im Vergleich deutlich niedriger aus. 

Abb. V-14: Gestalterische Umsetzung der Website in Abhängigkeit von der Transferintensität 

Zielwirkungen unterschiedlicher Markierungsalternativen im WWW 

In Kapitel IV.3.2.2 wurde herausgearbeitet, dass eine enge Übertragung des bestehen-
den Markennamens auf den Online-Markenauftritt grundsätzlich vorteilhaft erscheint, da 
in diesem Fall auf bestehendes Markenkapital, insbesondere die Markenbekanntheit, zu-
rückgegriffen wird. Daneben dient eine hohe Transferintensität gleichzeitig dazu, das be-
 
874 Vgl. Kapitel V.2.2 
875 Vgl. Kapitel V.2.3.1 
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stehende Markenimage zu unterstützen, zu aktualisieren oder eventuell zu erweitern. An-
gesichts der theoretischen Vorteile, die eine enge Übertragung einer bestehenden Marke 
auf die Website aufweist, wurde in Kapitel IV.3.6 abgeleitet, dass daraus eine positive 
Wirkung auf die Besuchshäufigkeit und die Unterstützung des bestehenden Markenima-
ges resultiert. Um zu überprüfen, ob sich diese Hypothese in der Praxis bestätigt, wurden 
entsprechend diejenigen Markenauftritte mit einer hohen Transferintensität 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, grundsätzlich 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 eingeschätzt, neue oder 
spezielle Zielgruppensegmente anzusprechen. Daneben wurde der positive Effekt, den 
sie auf das bestehende Markenimage und auf die Markenbindung der Konsumenten ausü-
ben, deutlich besser bewertet. Diese Befragungsergebnisse stützen mithin die Annahme, 
dass sich aus einem engen Bezug der Website zu Stammmarke und der Nutzung bestehen-
den Markenkapitals Vorteile ergeben. 

Abb. V-15: Zielerreichung in Abhängigkeit von der Namensnähe zur Stammmarke 
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Neben diesen grundsätzlichen Vorteilen eines direkten Online-Markentransfers wurde 
in Kapitel IV.3.3.4 herausgearbeitet, dass die Online-Transferfähigkeit einer einzelnen 
Marke in hohem Maße davon abhängt, in welchem Maße das netzspezifische Leistungsan-
gebot mit den bestehenden Markenassoziationen und damit dem Markenimage überein-
stimmt. Die entsprechende Hypothese lautet, dass die Erfolgswarscheinlichkeit in Bezug 
auf die markenpolitischen Ziele umso höher ausfällt, je stimmiger das Online-Angebot der 
Marke zum bisherigen Markenkonzept passt.876 Um den positiven Einfluss einer hohen 
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 ausschließlich die insgesamt 38 Marken betrachtet, die eine hohe 
Transferintensität aufweisen. 

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 durchgängig bes-
ser beurteilt wurden. Dies trifft vor allem auf die Stützung des bestehenden Images und 
die Vertiefung der Markenbindung zu. Die Ergebnisse bestätigen die Vermutung, dass in 
diesem Fall die Online-Inhalte die mit der Marke verbundenen Assoziationen aufgreifen 
und verstärken. In Kapitel IV.3.5 wurden neben der Konsistenz von Markenimage und 
Online-Angebot die Komponenten der bestehenden Markenstärke als weitere Erfolgsde-
 
876 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 überprüfen, wurden die Auftritte der 38 Marken, die eine hohe Trans-
ferintensität aufweisen, zusätzlich in zwei Gruppen unterteilt und verglichen, die sich in 
Bezug auf die Stärke von Markenbekanntheit, -image und -treue unterscheiden. 

Abb. V-17: Zielerreichung eines Online-Markentransfers in Abhängigkeit von der Markenstärke der 
Ausgangsmarke  

Auf Basis der Aussagen der Markenverantwortlichen zeigen sich deutliche Vorteile für 
diejenigen Marken, die über eine hohe Bekanntheit verfügen.877 Diese Websites wurden 
vor allem dahingehend besser bewertet, eine höhere Besuchsfrequenz zu generieren und 
Kostensynergien zu realisieren. Die Auftritte bekannter Marken werden allerdings durch 
die Markenverantwortlichen in Bezug auf das Ausmaß, in dem sie das bestehende Mar-
kenimage unterstützen, etwas schwächer bewertet (µ=3,24 vs. µ=3,54). Dies kann mögli-
cherweise damit zusammenhängen, dass der Online-Auftritt weniger bekannter Marken 
einen stärkeren Effekt darauf hat, markenspezifische Assoziationen im Bewusstsein der 
Konsumenten aufzubauen oder zu verankern als bei Marken, über die der Konsument 
bereits umfassende Kenntnisse besitzt (Mere-Exposure-Effekt).878 

877 Zur Untergruppe der Marken mit hoher Bekanntheit wurden diejenigen gezählt, die eine ungestützte 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. 

878 Vgl. Kapitel II.2.3.2.1 
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Ein starkes vorhandenes Markenimage879 als zweite zentrale Determinante der Mar-
kenstärke 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-
schöpft.880 Allerdings scheint der unterstützende Effekt, den der Online-Markenauftritt auf 
das Image ausübt, in den Fällen stärker zu sein, in denen das Ausgangsmarkenimage we-
niger stark ausfällt. Es steht zu vermuten, dass vor allem in diesen Fällen der Kommunika-
tionseffekt der Website generell höher ausfällt. 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 Konsumgütermarken vermutlich daran, dass - auch die passive - 
Bekanntheit einer Marke im Fall einer Markenbegegnung im WWW einen größeren Ein-
fluss auf einen spontanen Besuch hat, als die inhaltliche Markenkenntnis.  

 

Als weitere Komponente der Markenstärke, die einen positiven Einfluss auf einen Onli-
ne-Transfer besitzt, wurde das Interesse der Nutzer am Themenumfeld der Marke be-
schrieben. Erwartungsgemäß werden die Auftritte derjenigen Marken, die laut den Befrag-
ten über ein hohes Themeninteresse seitens der Konsumenten verfügen, insbesondere in 
Bezug auf die Imagewirkung und die Markenbindung besser bewertet. Die lässt sich eben-
falls im Zusammenhang mit der in Kapitel IV.2.2.1.2 beschriebenen Community-Bildung 
erklären, die eine wesentliche Basis für die Website-Treue und damit auch für die Mar-
kenbindung darstellt. 

 

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Untersuchungsergebnisse grundsätzlich die 
Hypothese stützen, dass eine hohe Markenstärke einen positiven Einfluss auf den Erfolg 
eines Online-Markentransfers ausübt. Allerdings sind die obigen Ergebnisse allenfalls als 
Tendenzaussagen zu interpretieren. Der Grund dafür liegt in der isolierten Betrachtung 
einzelner Merkmale, die weitere Einflussfaktoren, die den Erfolg eines Online-Marken-
auftritts möglicherweise ebenfalls beeinflussen, nicht berücksichtigt. 

 
879 Die Untergruppe der Marken mit einem starken Image umfasst die Marken, für 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 

Verknüpfung von Portfoliomarken im WWW 

Die Ausgestaltung der Markenarchitektur im Netz ist naturgemäß in hohem Maße von 
der bisher verfolgten Markenstrategie abhängig. Ein Vergleich der unterschiedlichen Ver-
knüpfungsgrade in Abhängigkeit der bisherigen Offline-Markenstrategie zeigt allerdings, 
dass unabhängig vom jeweiligen Markentyp 47,9% der untersuchten Marken über eigen-
ständige Online-Auftritte verfügen, die per Links mit weiteren (Marken-)Websites des 
Unternehmens verknüpft sind. Der höchste Anteil findet sich bei den Submarken von Fa-
milienmarken, was sich unmittelbar aus dem Grundgedanken einer Markenfamilienstrate-
gie erklärt, Synergien zwischen den einzelnen Marken zu nutzen.  

Abb. V-18: Verknüpfung bzw. Bündelung der Online-Markenauftritte innerhalb von Markenportfolios 

Mit insgesamt 29,2% liegt der Anteil von gebündelten Markenauftritten, bei denen 
mehrere Marken unter einer gemeinsamen Dach-Website zusammengefasst sind, ebenfalls 
relativ hoch. Diese Alternative findet sich in besonderem Maße bei den Dachmarken 
(40%), wobei zu berücksichtigen ist, dass deren Websites in der Regel - wenn auch viel-
fach in reduzierter Form - eine Präsentation weiterer Einzelmarken umfassen.  

 

In Kapitel IV.4.3.1 wurde ausgeführt, dass durch eine Bündelung von Markenauftritten 
im Wesentlichen zwei verschiedene Synergieformen angestrebt werden. Zum Einen bietet 
ein gemeinsamer Markenauftritt die Chance, das Kontaktpotenzial speziell für solche 
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Marken zu erhöhen, die nur über eine geringe Markenbekanntheit verfügen. Weiter kön-
nen durch die enge Markenverbindung Marken, die selbst nur über ein schwaches Image 
verfügen, am positiven Image stärkerer Marken partizipieren.  

Abb. V-19: Markenarchitektur im Netz in Abhängigkeit von markenbezogenen Rahmenbedingungen 

Entsprechend zeigt die Befragung, dass Marken, die über einen niedrigen Bekanntheits-
grad verfügen, grundsätzlich eine stärkere Verknüpfung mit weiteren Marken aufweisen. 
Vor allem Marken, die zusätzlich nur über ein schwaches Image verfügen, befinden sich 
mehrheitlich unter einer übergeordneten Marken-Website (66,7%). Hingegen zeigt 
sich, dass Marken, die zwar weniger bekannt sind, jedoch über ein starkes Image verfü-
gen, hauptsächlich über eigene Auftritte verfügen (64,3 %), die allerdings über Links mit 
weiteren Marken-Websites verknüpft sind. Marken mit hoher Bekanntheit verfügen mehr-
heitlich über 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. Diesbezüglich ist weiter anzunehmen, dass bei einer Bündelung, die 
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Zielwirkungen unterschiedlicher Online-Portfolio-Alternativen 

In Bezug auf die beschriebenen Synergiepotenziale wurden in Bezug auf die Verknüp-
fung bzw. Bündelung 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 überprüfen, ob die theoretisch abgleiteten Synergiepotenziale in der Praxis tat-
sächlich realisiert werden, wurde die Gruppe der verknüpften und der Dachmarkenauftrit-
te mit den eigenständigen, nicht verknüpften Markenauftritten verglichen. 

Abb. V-20: Vergleich von Markenauftritten mit unterschiedlichen Verknüpfungsgraden881 

In Bezug auf die erreichte Besuchsfrequenz wurden die eigenständigen Markenauftritte, 
die über Links zu weiteren Websites verfügen, am besten bewertet (µ=3,33). Das gilt e-
benfalls für die Erreichung neuer Zielgruppen (µ=2,72). Allerdings werden die eigenstän-
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 grö-
ßeren Einfluss auf die Besuchsfrequenz hat, als eine rein technische Verbindung zu ande-
ren Marken. Erwartungsgemäß stützen die Ergebnisse die Hypothese, dass sich Kosten-

 
881 Die Stichprobengrößen, die unter den Zieldimensionen in Klammern angegeben sind, beziehen sich auf die 

Anzahl der Markenauftritte, für 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 Bündelung mehrerer Marken innerhalb eines gemeinsa-
men Online-Auftritts realisieren lassen. 

 

Im konkreten Fall einer Markenbündelung beziehen sich die möglichen, markenbezoge-
nen Synergien hauptsächlich auf die gleichzeitige Übertragung imagerelevanter Assoziati-
onen des Online-Angebots auf mehrere Marken und die Übertragung positiver Imagebe-
standteile zwischen den verbundenen Marken. Diesbezüglich wurde als zentrale Hypo-
these abgeleitet, dass sich vor allem eine hohe Produktähnlichkeit und Imagekonsistenz 
zwischen den verbundenen Marken positiv auf den Erfolg des Markenauftritts auswirkt.882 
Zur Überprüfung wurden deshalb Online-Markenbündelungen, die entweder eine hohe 
Produktähnlichkeit oder Imagekonsistenz zwischen den einbezogenen Marken aufweisen, 
mit denjenigen verglichen, die diesbezüglich nur eine geringe Übereinstimmung aufwei-
sen.  

Abb. V-21: Zielerreichung einer Markenbündelung in Abhängigkeit von der Produktähnlichkeit und 
Imagekonsistenz 

Die Befragten, die angaben, dass sich die Produkte und Images der zusammengefassten 
Marken sehr ähnlich sind und zueinander passen, bewerten den Erfolg der Bündelung pri-
mär in zwei Dimensionen deutlich besser als in der Vergleichsgruppe. Einerseits in Bezug 
auf den Transfer von positiven Imagebestandteilen auf die eigene Marke (µ=3,71 vs. 
µ=3,11) und andererseits auf die Möglichkeit, die Kosten der Online-Markenführung zu 
reduzieren (µ=3,91 vs. µ=3,56). Damit bestätigt 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 Markenkomplementarität keinen besonderen Einfluss auf die Höhe 
der Besuchsfrequenz zu haben. Das legt die Vermutung nahe, dass diese vorrangig von 
der Bekanntheit der (Dach-)marke abhängt. 

2.3.4. Online-Markenkooperationen  

Art und Anzahl der Online-Kooperationen von Konsumgüterherstellern 

Wie in Kapitel IV.5.2 ausgeführt, ist es vor allem dann vorteilhaft eine Kooperation ein-
zugehen, wenn durch die Kombination mit Partnerkompetenzen bestimmte Schwächen 
der eigenen Marke überwunden werden können, welche die Gestaltung und den Erfolg ei-
nes Online-Auftritts limitieren. Eine wesentliche Schwäche, die in diesem Zusammenhang 
beschrieben wurde, ist eine nicht ausreichende Online-Zielgruppenbasis der eigenen Mar-
ke im WWW. Die andere zentrale Schwäche bezieht sich auf die Schwierigkeit einer Mar-
ke, im Netz eigenständig einen relevanten Nutzen entweder mit hohem Aktivierungspo-
tenzial oder genügend Konsistenz zum bisherigen Markenimage anzubieten.  

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 wählt. Unter 
allen befragten Unternehmen findet sich nur ein Einziges, das gemeinsam mit verschiede-
nen Kooperationspartnern eine neue Themen-Marke aufgebaut hat. Die Befragung zeigt 
weiter, dass sowohl die Co-Branding- als auch die Value-Added-Partnerschaften883 über-

 
883 Vgl. zwecks einer Beschreibung beider Kooperationsformen Kapitel IV.5.3  
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wiegend aus Kooperationen mit anderen Herstellern bestehen. Es folgt die Zu-
sammenarbeit mit Dienstleistern und gemischte Kooperationen mit mehreren Partnern. 
Dagegen unterhält keine der untersuchten Marken eine Online-Kooperation mit einem 
Händler.884 Dieses Ergebnis ist in direktem Zusammenhang mit der Tatsache zu sehen, 
dass insgesamt nur zwei Marken ihre originären Sortimente online verkaufen, die beide 
nach Äußerung der Markenverantwortlichen keine hohe Handelsabhängigkeit aufweisen. 
Da es für die Befragten, wie in Kapitel V.2.2 gezeigt, generell von geringer Bedeutung ist, 
Online-Umsätze zu realisieren, besteht in Bezug auf die untersuchten Marken keine Erfor-
dernis, Handelspartner über eine Kooperation einzubinden, um mögliche 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 geringfügig weniger geeignet für einen Internetauftritt einge-
schätzt (µ=2,31 vs. µ=2,41)885 und verfügen nach Angaben der Befragten über ein gering-
fügig schwächeres Markenimage (µ= 4,06 vs. µ=4,19) und eine leicht geringere Be-
kanntheit. Diese Ergebnisse lassen darauf schließen, dass die tatsächliche Entscheidung, 
eine Kooperation einzugehen, nur begrenzt von der markenspezifischen Ausgangssitua-
tion abhängt. Sie hängt vermutlich in ebenso hohem Maße, wenn nicht sogar ausschließ-
lich davon ab, ob sich ein geeigneter Partner findet, mit dem eine Kooperation sinnvoll 
und realisierbar erscheint. 

Zielwirkungen im Rahmen von Online-Markenkooperationen 

Für 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 ergänzen und die bestehen-
den Markenimages zueinander passen müssen.886 

Um zu untersuchen, ob sich die Hypothese bestätigt, dass sich eine hohe Kompetenz-
komplementarität und eine hohe Imagekonsistenz zwischen den Partnermarken positiv auf 
die zentralen Zielsetzungen einer Online-Kooperation auswirken, wurden alle 17 Online-
 
884 Auf Grund der nicht weitergehenden Differenzierung von kooperativen Mischformen können möglicherwei-

se darin enthaltene Händlerkooperationen nicht erkannt werden. 
885 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, Erklärungsbe-
dürftigkeit 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, für die die Befragten entweder eine (sehr) hohe Komplemen-
tarität des Anbots oder einen (sehr) hohen Imagefit mit der jeweiligen Partnermarke ange-
geben haben. Die Vergleichsgruppe waren entsprechend die 4 Marken, für diese beiden 
Kriterien in weniger hohem Maße erfüllt sind. 

 

Im Hinblick auf die Erreichung einer größeren Zielgruppe im WWW zeigt sich auf Ba-
sis der Ergebnisse kein Vorteil für die Marken mit einem hohem Kooperationsfit. Aller-
dings hängt die Reichweite im WWW vermutlich in erster Linie vom Bekanntheitsgrad 
und der vorhandenen Zielgruppenbasis der Partnermarke ab, über den jedoch keine An-
gaben vorliegen. Interessant ist trotzdem, dass die Mehrheit der Befragten auf hohem Ni-
veau (µ=4,23/4,5) zustimmen, dass die eigene Marke gemeinsam mit der Partnermarke im 
Netz eine größere Zielgruppe erreicht, als sie es alleine tun würde. Unter der Annahme, 
dass Marken ihre Online-Kooperationspartner unter dem Gesichtspunkt einer ausreichen-
den Zielgruppenbasis auswählen, stützen die Ergebnisse die Aussage, dass eine Online-
Kooperation grundsätzlich geeignet ist, eine größere Nutzerschaft zu erreichen. 

Abb. V-23: Zielerreichung einer Kooperation in Abhängigkeit von der Angebotskomplementarität und 
Imagekonsistenz 

Hinsichtlich der Imagewirkung, die sich aus der Verbindung mit einer Partnermarke für 
die eigene Marke ergibt, zeigen die Marken mit einem hohem Kooperationsfit nach Ein-
schätzung der Befragten eine eindeutig bessere Zielerreichung (µ=4,00 vs. µ=3,25). Wei-
tere Vorteile zeigen sich in Bezug auf die im Rahmen einer Kooperation angestrebten 
Kostensynergien (µ=3,62 vs. µ=2,25). Diese Tatsache erklärt sich in direktem Zusam-
menhang mit der Tatsache, dass die gemeinsam erreichbare, markenrelevante Zielgruppe 
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größer ist und sich somit die eigenen Aufwendungen zur Schaffung von Bekanntheit für 
den Online-Auftritt verringern.  

 

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Aussagen der Befragten tendenziell die 
theoretische Annahme bestätigen, dass die image- sowie die kostenorientierten Synergie-
ziele, die mit einer Online-Markenkooperation verbunden sind, umso besser zu erreichen 
sind, je stärker die beiden Kooperationsmarken inhaltlich übereinstimmen und sich in 
Bezug auf das gemeinsame Angebot im WWW ergänzen. 

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 
überwiegen, welche die Top-Domain .de nutzen und nur eine deutsche Sprachversion 
anbieten. Dieser geringe Internationalisierungsgrad findet sich überwiegend bei Marken, 
die bisher auf einen regionalen oder nationalen Geltungsraum beschränkt waren (69%). 

Abb. V-24: Internationalisierungsgrade der Websites von Konsumgütermarken 

In Kapitel IV.6.3 wurde beschrieben, dass die Ausgestaltung der Internationalisierung 
des Online-Auftritts in hohem Maße von der bisher gewählten Internationalisierungsstra-
tegie der Marke abhängt. Entsprechend spiegelt sich der höherer Internationalisierungs-
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grad von inter- oder multinationalen Marken auch in ihrem Online-Auftritt wider. Obwohl 
immerhin noch 5 (31%) der inter- und multinationalen Marken einen ausschließlich natio-
nalen Auftritt wählen, weist mit 11 Marken die Mehrzahl (69%) einen deutlich stärkeren 
Internationalisierungsgrad auf. Hingegen nutzen die globalen Marken für ihre Auftritte 
durchgängig entweder die Top-Level-Domain .com, vielfach in Verbindung mit verschie-
denen Sprachversionen oder länderspezifischen Websites. 

Zielwirkungen unterschiedlicher Internationalisierungsoptionen 

Als Hypothese wurde abgeleitet, dass auf Grund der räumlichen Unbegrenztheit des 
Mediums und den gleichzeitig lokalen Zielgruppenanforderungen eine möglichst hohe 
länderspezifische Adaption sinnvoll erscheint. Um zu überprüfen, ob die angenommenen 
Vorteile einer höheren Individualisierung des Online-Auftritts in der Praxis zu belegen 
sind, wurden unterschiedliche Gruppen von Markenauftritten verglichen. Diese Gruppen 
verkörpern unterschiedliche Grade der Internationalisierung entlang der Achse Standardi-
sierung und Individualisierung der Marken-Website auf Basis des Angebots unterschiedli-
cher Sprachalternativen bzw. länderspezifischer Websites und daneben aus den verwende-
ten Top-Level-Domains (de., com. bzw. spezifischer Länderkürzel). 

Abb. V-25: Zielerreichung in Abhängigkeit vom Internationalisierungsgrad 

Im Hinblick auf die ausschließlich 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 ausschließlich ein-
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sprachig angelegt sind.887 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, grundsätzlich besser geeignet, hohe Besu-
cherzahlen zu generieren. Am besten bewertet wurden international einheitliche Websites 
mit der länderübergreifenden Domain .com und einer Sprach- bzw. Länderauswahl 
(µ=3,56). Möglicherweise ist dieses Ergebnis darauf zurückzuführen, dass vor allem inter-
nationale und globale Marken diese Form wählen, die bereits über eine hohe Bekanntheit 
in verschiedenen Ländern verfügen und daher einen generellen Vorteil in Bezug auf diese 
Zieldimension haben. Dies könnte ebenfalls erklären, 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 (µ=3,71 und 3,67).  

 

In Bezug auf die Zielsetzung, das bestehende Markenimage zu unterstützen, werden 
Auftritte, die Länderbesonderheiten entweder in Form von verschiedenen Sprach- bzw. 
Länderversionen berücksichtigen, 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 länderbezogenen Berück-
sichtigung von Zielgruppenspezifika resultieren.  

 

Die Realisierung von Kostensynergien hängt vor allem von der Anzahl und vom Indi-
vidualisierungsgrad der länderspezifischen Inhalte und Auftritte ab und betrifft vorrangig 
Marken, die in vielen unterschiedlichen Ländern präsent sind. Am besten werden erwar-
tungsgemäß international einheitliche Markenauftritte bewertet (µ=3,75), die nur eine 
einheitliche Sprachversion anbieten und aufwändige Länderadaptionen vermeiden. Dieses 
Ergebnis stützt die Aussage, dass ein möglichst hoher Standardisierungsgrad der Inhalte 
und der Einsatz der Website über mehrere Länder und Zielgruppen unter dem Aspekt der 
Kosten für die Einrichtung, die Pflege und Aktualisierung am vorteilhaftesten ist. 

 
887 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  

Ausmaß der On-/Offline-Integration 

In Kapitel IV.7 wurde dargestellt, dass es im Sinne einer integrierten Markenkommuni-
kation grundsätzlich vorteilhaft erscheint, den Online-Markenauftritt eng mit weiteren 
Markenaktivitäten innerhalb und außerhalb 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 Maße in weitere Offline--
Marketingaktivitäten einzubinden. Bezogen auf eine Integration in weitere Online-Maß-
nahmen gaben dies lediglich 38,4% der Befragten an.  

Abb. V-26: Kommunikative Integration der Marken-Website in weitere On- und Offline-
Markenaktivitäten 

In Bezug auf die Wirkungen einer Integration des Online-Auftritts in weitere On- und 
Offline-Marketingaktivitäten 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 verstärken und einen größeren Bei-
trag zur Stärkung und Pflege des bestehenden Markenimages leisten. Schließlich wurde 
ebenfalls abgeleitet, dass ein hoher Integrationsgrad dazu beiträgt, Kostensynergien im 
Rahmen der gesamten Markenkommunikation zu realisieren. 

 

Zur Überprüfung 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 Marketingaktivitäten der Marke aufweisen. Dieser Vergleich wurde getrennt für die 
Integration in Online- und Offline-Aktivitäten durchgeführt.  

 

Grundsätzlich zeigen die Untersuchungsergebnisse, dass Online-Markenauftritte, die ei-
nen hohen Integrationsgrad aufweisen, im Hinblick auf die o.g. Zielsetzungen durch die 
Befragten durchgängig besser beurteilt wurden. Die Beurteilung zeigt, dass vor allem die 
Einbindung des Online-Auftritts in Offline-Aktivitäten (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 unterstützt die Integration offensichtlich auch die Ansprache neu-
er Zielgruppen.  

Abb. V-27: Zielerreichung in Abhängigkeit vom Integrationsgrad in weitere Marketingaktivitäten 

In Bezug darauf, das bestehende Markenimage zu stärken, 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 überwiegende Mehrzahl der be-
trachteten Online-Markenauftritte einen engen Bezug zur Marke aufweist und die visuel-
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len Gestaltungselemente in hohem Maße übernimmt. Die Website-Recherche hat zudem 
gezeigt, dass sich in diesem Zusammenhang vielfach Bezüge 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 stützen sie die Hypo-
these, dass eine Integration dadurch Kostenvorteile bieten kann, dass Kommunikations-in-
halte möglicherweise mehrfach genutzt werden können. Dagegen zeigen sich in Bezug auf 
die Einbindung in Offline-Aktivitäten eine umgekehrte Beurteilung der betrachteten Mar-
kenauftritte. Allerdings ist auf Grund der beschriebenen Interdependenzen mit weiteren 
Maßnahmen des Marketing-Mixes, die bei dieser Betrachtung nicht einfließen, keine tie-
fer gehende Aussage möglich, die zu einer Verwerfung der Hypothese führt.  

 

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Aussagen der Befragten die theoretischen 
Annahme unterstützen, dass eine weitgehende Integration des Online-Auftritts vor allem 
in markenbezogene Offline-Aktivitäten vorteilhaft ist.  

2.4. Gesamtbewertung der Online-Markenauftritte 

Abschließend 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.

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. Ungefähr ein Drittel der 
Befragen gab an, alle Ziele erreicht zu haben, nur ein Befragter hat aus seiner Sicht alle 
gesetzten Ziele übertroffen. An anderer Stelle wurde bereits darauf hingewiesen, dass auf 
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Grund der Komplexität und der Vielfalt der möglichen Ausgestaltungsalternativen und der 
markenbezogenen Ausgangssituationen die Ableitung einiger weniger, übergeordneter 
Strategietypen nur schwer möglich ist. Abb. V-29 gibt deshalb einen zusammenfassen-
den Überblick über die häufigsten markenpolitischen Ausprägungsformen derjenigen On-
line-Markenauftritte, die auf Basis der Gesamtbeurteilung durch die Markenverantwortli-
chen als besonders erfolgreich eingeschätzt wurde. 

Abb. V-29: Strategieübersicht der erfolgreichen Markenauftritte 
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3. Handlungsempfehlungen für die markenpolitische Gestaltung der Online-
Auftritte von Konsumgütermarken 

Auf Grundlage der theoretischen Erläuterungen in Teil IV, den Ergebnissen der empiri-
schen Untersuchung in Kapitel V und in Abhängigkeit unterschiedlicher markenbezoge-
ner Ausgangssituationen und Rahmenbedingungen lassen sich abschließend Gestaltungs-
empfehlungen für die Ausgestaltung der unterschiedlichen Entscheidungsfelder der On-
line-Markenpolitik ableiten. Diese berücksichtigen einerseits die situativen Rahmenbin-
dungen von Marken und daneben die Interdependenzen, die sich zwischen den verschie-
denen Entscheidungsfeldern ergeben. 

� Die zentrale Herausforderung für Konsumgütermarken 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 grundsätzlich vermieden werden, ausschließlich infor-
mative und eng am physischen Produkt orientierte Inhalte auf das WWW zu übertra-
gen. Falls das Markenumfeld sinnvolle und für die Konsumenten interessante Anknüp-
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 Schönheit) anzubieten, die persönliche Nutzerinteressen ansprechen und 
darüber hinaus Potenzial zur Community-Bildung aufweisen. 

� Um die Marken-Kundenbeziehung zu individualisieren und zu vertiefen, sollten die Di-
alog- und Interaktionsmöglichkeiten des Mediums WWW ausgeschöpft werden und 
der Kunde nach Möglichkeit in die Leistungserstellung einbezogen werden. In Abhän-
gigkeit von der offensichtlichen Nähe der Website zur etablierten Marke ist jedoch da-
rauf zu achten, dass das Online-Angebot nicht ausschließlich Traffic auf der Website 
generiert, sondern darüber hinaus einen sinnvollen Bezug zur Marke aufweist und 
grundsätzlich zum bestehenden Markenimage passt. Anderenfalls besteht die Gefahr, 
dass die Konsumentenzufriedenheit nach einem Besuch sich entweder ausschließlich 
auf die Website-Inhalte bezieht, ohne mit der Marke verbunden zu werden oder sogar 
das bestehende Markenimage beschädigt wird. 

� Falls die bestehende Marke nur in sehr begrenztem Maße Ansatzpunkte für einen netz-
relevanten Nutzen aufweist oder nur über eine begrenzte Zielgruppenbasis im WWW 
verfügt, bieten Co-Branding-Kooperationen mit geeigneten Partnern eine sinnvolle 
Alternative. Allerdings ist darauf zu achten, dass markenbezogene Leistungsangebote 
im Netz glaubwürdig kombiniert werden können 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 Möglichkeit stärkt. 

� Angesichts der beschriebenen Probleme und Konfliktpotenziale sollten Konsumgüter-
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 eigenständig eine E-Commerce 
Plattform anbieten will, empfiehlt sich die Nutzung einer neuen, unabhängigen 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 für die neue Marke inner- und außerhalb 
des WWW verbunden sind, ist ein solches Vorgehen allerdings nur für Hersteller sinn-
voll, die ein breites Produktspektrum online anbieten können. Für alle anderen Marken 
besteht eine kostengünstigere Möglichkeit, 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 Präsentation der eigenen Marke auf der Handels-Website unter Imagesichtspunk-
ten gestaltet und die Markenpositionierung visuell adäquat umsetzt wird.  

� Im Hinblick auf die Markierung des Online-Auftritts ist grundsätzlich zu empfehlen, 
das vorhandene Markenkapital, vor allem die Markenbekanntheit, in einem möglichst 
hohen Umfang zu nutzen. Für den Fall, dass das Online-Angebot sich eng an einer 
Marke orientiert und dieser klar zuzuordnen ist, sollte für die Markierung der Website 
der bestehende Markennamen möglichst direkt genutzt werden. Diese enge Verbin-
dung ermöglicht die optimale Ausnutzung der bestehenden Markenbekanntheit und 
verstärkt zudem die Gesamtkommunikationswirkung für die Marke. Dies gilt ebenfalls 
für den Fall, dass mehrere Marken unter einem gemeinsamen Dach auftreten. Falls sich 
eine Markenbündelung im Netz nicht ohnehin an der bestehenden Markenportfolio-
struktur orientiert, ist für die Markierung der gemeinsamen Marken-Website der Name 
mit der höchsten Bekanntheit und dem größten inhaltlichen Deckungsgrad bezogen auf 
die zusammen gefassten Marken auswählen. Grundsätzlich empfiehlt sich die Verwen-
dung eines bekannten Markennamens umso mehr, je höher die bestehende Markenbe-
kanntheit ausfällt und je stärker das Markenimage ausgeprägt ist.  

� Für den Fall, dass sich im weiteren Markenumfeld ein Thema mit hoher Konsumenten-
relevanz anbietet, dass jedoch ein glaubwürdiges, 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 für eine Markenbündelung 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 gehörendes Portfolio auftreten. Al-
lerdings ist bei der Nutzung eines neuen Namens der aktive Aufbau von Bekanntheit 
für den Online-Auftritt notwendig, um eine ausreichende Besucheranzahl sicherzustel-
len. 

� Neben dem o.g. Fall, dass sich eine Online-Markenbündelung direkt aus der bestehen-
den Markenarchitektur ableitet, empfiehlt es sich vor allem dann, eigenständige Mar-
ken unter einem Online-Dach zu präsentieren, wenn diese nur über eine geringe Be-
kanntheit oder ein sehr schwach ausgeprägtes Image verfügen. Allerdings muss dann 
entweder die genutzte Dachmarke oder eine weitere Bündelmarke die bestehende 
Schwächen der Einzelmarken ausgleichen. Falls dagegen eine (Mono-)Marke sehr be-
kannt ist und über ein prägnantes Markenimage verfügt oder wenn ihre Zielgruppen 
nicht mit denjenigen weiterer Portfoliomarken übereinstimmen, empfiehlt sich grund-
sätzlich ein eigenständiger Online-Markenauftritt, der ihre Markenpositionierung 
optimal inszeniert. Um vor allem wenig zielorientierte Browser möglichst lange inner-
halb der unternehmenseigenen Online-Bereiche zu halten, sollten auch die eigenstän-
digen Markenauftritte über Links mit den weiteren (Marken-)Websites des Unterneh-
mens verknüpft werden. Allerdings gilt dies nur für den Fall, dass sich ihre Zielgruppen 
nicht grundlegend von denen anderer Portfoliomarken unterscheiden und wenn durch 
eine Verknüpfung mit anderen Unternehmensmarken keine Image- oder sonstigen 
Nachteile zu erwarten sind. Das mögliche Ausmaß, 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 Bündelung mit anderen Marken zu gefährden, zu denen diese nicht 
kompatibel sind, nur um Kosten bei der Markenführung im Netz einzusparen 

� Die Entscheidung über den Grad der Internationalisierung eines Online-Auftritts sollte 
sich vorrangig am bisherigen regionalen Geltungsraum der Marke ausrichten. Aber 
auch wenn eine Marke ausschließlich nationale Bedeutung hat, ergibt sich auf Grund 
der räumlichen Unbegrenztheit des WWW die Mindestanforderung, auf der Marken-
Website eine Sprachauswahl anzubieten, um die Inhalte auch für internationale Ziel-
gruppen zugänglich zu machen. Falls eine Marke bereits international oder global a-



Teil V: Empirische Untersuchung 241

giert und länderübergreifend einheitlich positioniert ist, bietet sich aus Kostengründen 
eine international einheitliche Marken-Homepage an. Allerdings sollte diese eine Län-
derauswahl mit länderspezifischen Unter-Websites anbieten, um Länderbesonderheiten 
(z.B. nationale Promotions oder Produkte) zu berücksichtigen. Falls die Marke jedoch 
in verschiedenen Ländern unterschiedlich positioniert ist, sollten länderspezifische 
Websites eingerichtet werden, um Irritationen bei den Konsumenten zu vermeiden. 
Wenn ein Unternehmen aus Kostengründen auf viele unterschiedliche Länder-Websites 
verzichten möchte, sollte zumindest versucht werden, Länder mit entweder gleichen 
Sprachanforderungen oder Zielgruppenähnlichkeiten zu Regionen zusammen zu fassen 
und mit eigenen Auftritten anzusprechen. Diese Option bietet gleichzeitig die Möglich-
keit, Nutzer unterschiedlicher Länder entweder durch eine Länderauswahl auf einer 
länderübergreifenden Marken-Homepage oder durch Website mit unterschiedlichen 
Länderkennungen spezifisch anzusprechen, sie jedoch danach auf die regional über-
greifende Website zu leiten, die wiederum einheitliche Inhalte für mehrere Länder offe-
riert. 

� Um den Online-Markenauftritt weitreichend bekannt zu machen, sollte er, vor allem 
wenn er einer Marke klar zuzuordnen ist, instrumentell in möglichst alle weiteren On- 
und Offline-Markenaktivitäten integriert werden. Da insbesondere die Nutzung von 
Offline-Aktivitäten die Erreichung einer großen Zielgruppe ermöglicht, sollte zumin-
dest eine URL-Nennung z.B. in TV-Spots, Printanzeigen oder auf Verpackungen auf 
die Marken-Website hinweisen. Allerdings besteht die primäre Zielsetzung eines kom-
munikationsorientierte Online-Markenauftritts von Konsumgütermarken darin, alle 
weiteren Markenmaßnahmen zu unterstützen. Um die kommunikative Gesamtwirkung 
für die Marke zu verstärken, ist der Online-Auftritt deshalb ebenfalls gestalterisch zu 
integrieren, d.h. die optischen Gestaltungselemente der Marke sollten sich möglichst 
unverändert 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 zusätzlich 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, medienübergreifende Promotions), verstärken die Kommunikationsbotschaft 
und bieten daneben die Möglichkeit, Kostensynergien zu realisieren. 
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VI. ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK 

1. Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse 

Im Zuge der zunehmenden Diffusion in alle Bereiche des täglichen Lebens hat die Nut-
zung des WWW zu Zwecken der Markenkommunikation von Konsumgüterherstellern ei-
nen hohen Stellenwert erreicht. Ein zentraler Grund dafür liegt in der zunehmenden 
Schwierigkeit, Konsumenten ausschließlich über die traditionellen Kommunikationskan-
äle zu erreichen und zu beeinflussen. Das WWW bietet einerseits die Möglichkeit, den 
Konsumentenanforderungen nach einem zunehmend interaktiven und individuellen 
Markendialog zu begegnen, andererseits weist es vielfältige Besonderheiten auf, die bei 
der Ausgestaltung der Online-Markenpolitik zu berücksichtigen sind. Angesichts der be-
sonderen medialen Umfeldbedingungen lag die übergeordnete Zielsetzung der vorliegen-
den Arbeit darin, situative Handlungsempfehlungen für die markenstrategische Ausgestal-
tung der Online-Auftritte von Konsumgütermarken im WWW zu gewinnen. 

 

Im Hinblick auf die Gestaltung möglichst 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 zunächst die Kenntnis und Syste-
matisierung der grundsätzlichen Entscheidungsfelder und -parameter einer wirkungso-
rientierten Markenpolitik voraus. Diese für den Verlauf der Arbeit relevanten Entschei-
dungstatbestände wurden deshalb vorab in einem generischen Grundmodell zusammenge-
führt und erläutert. 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 berücksichtigen 
sind, ergeben sich vor allem aus den medialen Besonderheiten des WWW in Verbindung 
mit verschiedenen Merkmalen der Produktgruppe der Konsumgüter. Aus der Medienpers-
pektive ist vor allem die Interaktivität von besonderer Bedeutung, die zu einer Umkeh-
rung des Kommunikationsprozesses führt. Im Zusammenhang mit dem geringen Inter-
esse der Konsumenten, sich vor einem Kauf ausführlich mit Gütern des täglichen Bedarfs 
auseinanderzusetzen, ergeben sich erhebliche Implikationen für die markenstrategische 
Gestaltung der Online-Auftritte von Konsumgütermarken.  
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Die primäre Anforderung, der sich Konsumgüterhersteller im Netz gegenübersehen 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 ermöglichen. Speziell für stark produktgeprägte Konsumgütermarken 
ergibt sich die Schwierigkeit, dass ihre originäre Nutzenprägung, die in der Regel auf phy-
sischen Produktattributen beruht, im WWW an Bedeutung verliert. Im Hinblick auf eine 
willkürliche Ausdehnung des Leistungsspektrums einer Marke im Netz ergeben sich je-
doch verschiedene Einschränkungen. Einerseits muss das Markenangebot im WWW in ei-
nem sinnvollen Bezug zum bisherigen Markenimage stehen, es muss die Markenkompe-
tenz für eine netzorientierte Erweiterung bestehen und existierende Handelsbeziehungen 
sollten nicht gefährdet werden, wie es möglicherweise im Falle des Direktvertriebs von 
Markenartikeln auf der Website der Fall wäre. 

 

In der Literatur findet sich bislang keine ganzheitliche und theoretisch begründete 
Entscheidungslogik in Bezug auf die Online-Markenstrategien von Konsumgütermarken, 
die alle relevanten Entscheidungsalternativen und situativen Einflussfaktoren zusammen-
führt. 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 berücksichtigen: 

� die Art der auf der Marken-Website angebotenen Inhalte in Form von netzrele-
vanten Mehrwertangeboten und die thematische Nähe 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 länder-
spezifischen Individualisierung des Markenauftritts im WWW 

� das Eingehen von horizontalen und vertikalen Online-Markenkooperationen zu 
Zwecken der Markenstärkung oder -ergänzung im WWW 

� der Grad der instrumentellen und inhaltlichen Integration der Marken-Website 
in weitere Markenaktivitäten inner- und außerhalb des WWW 

In Bezug auf die einzelnen Strukturelemente einer Markenstrategie konnten, unter Be-
rücksichtigung unterschiedlicher markenbezogener Ausgangssituationen und unter Einbe-
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ziehung ausgewählter verhaltenswissenschaftlicher Erklärungsansätze, verschiedene, the-
oretisch begründete Gestaltungsvorschläge extrahiert werden. Diese konnten im Hin-
blick auf die empirische Untersuchung gleichzeitig als Hypothesen Verwendung finden, 
um zu prüfen, ob sich die theoretisch unterstellten Wirkungszusammenhänge in der Praxis 
bestätigen.  

Auf der Grundlage der konzeptionellen Überlegungen und der empirischen Untersu-
chung konnten in Folge situationsabhängige Handlungsempfehlungen in Bezug auf die 
Entscheidungsfelder der Online-Markenpolitik abgeleitet werden. Im Mittelpunkt der 
Handlungsempfehlungen für die Gestaltung von netzrelevanten Zusatznutzen steht die 
Orientierung an thematischen Inhalten, die sich vom physischen Produkt lösen. Diese 
müssen 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 über die Einbindung der Nutzer eine individualisierte und möglichst emotiona-
le Markenerfahrung im Netz zu ermöglichen. Da gerade Konsumgütermarken vielfach 
über ein hohes Markenkapital verfügen, ist es daneben wichtig, die Kommunikationswir-
kung der Web-Präsenz über einen inhaltlichen und optischen Markenbezug zu unterstüt-
zen. Allerdings ist darauf zu achten, das bestehende Markenimage nicht durch einen we-
nig markenadäquaten Online-Markenauftritt zu gefährden. Ziel ist es vielmehr, alle sonsti-
gen Bemühungen zur Steigerung des Markenwerts zu unterstützen oder anderenfalls alter-
native markenstrategische Optionen (z.B. eigene Netzmarken oder Online-Kooperationen) 
zu wählen, die eine Imagegefährdung ausschließen.  

 

Zusammenfassend ist festzustellen, dass Markenherstellern vielfältige Gestaltungsalter-
nativen zur Verfügung stehen, um das WWW als ergänzenden Kommunikationskanal 
sinnvoll in ihre Markenpolitik zu integrieren. Ein erfolgreicher Online-Markenauftritt 
setzt jedoch voraus, dass die Online-Strategieentwicklung ganzheitlich und nicht unab-
hängig von der bisher verfolgten Markenstrategie erfolgt und vor dem Hintergrund der in-
dividuellen Markensituation alle relevanten Einflussfaktoren einbezieht. 

2. Ansatzpunkte für die weiterführende Forschung 

Im Rahmen dieser Untersuchung wurden verschiedene Themenbereiche angeschnitten, 
auf die nicht vertiefend eingegangen werden konnte. Aus ihnen ergeben sich jedoch unter-
schiedliche Ansatzpunkte für eine weiterführende Forschung, wobei folgende Aspekte im 
Vordergrund stehen können: 
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� Sowohl im Zuge der theoretischen Ausführungen als auch der empirischen Untersu-
chung wurde die herausgehobene Relevanz des Markenimages deutlich. Allerdings 
kann eine herstellerseitige Betrachtung der positiven wie auch der möglichen negativen 
Imagewirkungen, die ein Online-Auftritt induziert, nichts darüber aussagen, welche 
konkreten Veränderungen der Markeneinstellungen oder -präferenzen sich in den Köp-
fen der Verbraucher vollziehen. Diesbezüglich 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 ausschließlich auf Konsumgütermarken. In-
sofern wäre zu untersuchen, ob sich die erarbeitete Strategiesystematik ebenfalls auf 
andere Branchen mit ähnlich hoher Markenbedeutung übertragen lässt. 

� Das Medium Internet weist generell eine hohe technische Entwicklungsdynamik auf. 
Im Zuge der fortschreitenden Diffusion der Breitbandtechnologie sind neue Möglich-
keiten zu erwarten, um Online-Markenauftritte, u.a. durch die vermehrte Einbindung 
von Bewegtbildern, stärker zu emotionalisieren. Dies legt weitere Untersuchungen na-
he, die sich mit den konkreten technischen Möglichkeiten beschäftigen und daneben 
mit den Optionen, die sich ggf. aus der Zusammenarbeit mit weiteren Kooperations-
partnern ergeben, die neue (technische) Funktionalitäten einbringen (z.B. die Unterhal-
tungsindustrie).  

� Im Zuge der Unternehmensansprache kamen immer wieder Fragen in Bezug auf die or-
ganisatorische Verantwortung für 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 Verfügbarkeit und Nutzung. Hier könnte 
die Entwicklung eines integrierten Ansatzes wertvolle Impulse für die systematische 
und markenorientierte Erhebung und Nutzung aussagekräftiger Kennzahlen liefern. 

Im Hinblick auf die Pflege des Markenimages und die Vertiefung der Marken-Kunden-
Beziehung hat das WWW auf Grund der systembedingten Vorteile große Bedeutung für 
Konsumgüterunternehmen. Obgleich eine Reihe von wichtigen Hinweisen in Bezug auf 
die Gestaltung des Leistungsspektrums von Konsumgütermarken gegeben wurde, besteht 
allein wegen der hohen technischen Entwicklungsdynamik der Anwendungsmöglichkei-
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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Beispiel für Interaktion durch Einbindung von Konsumenten im Rahmen eines Rezeptwettbewerbs: 
www.tabasco.com 

 

Beispiel für Rezeptangebote mit Einkaufsempfehlungen der eigenen Marke: www.herta.de 
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Beispiel zur interaktiven Auswahl von produktorientierten Anwendertipps: www.calgon.de 

 

Beispiel für einen Ratgeber zum gesamten Produktumfeld und der Möglichkeit einer Online-Probe 
von Kosmetika: www.covergirl.com 
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Beispiel für Download-Angebote: www.alberto.de 

 

Beispiel für markenferne Inhalte und Links: www.axe.de 
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Beispiel für eine Community in Form eines Clubs mit verschiedenen Informations- und Download-
Angeboten: www.baccardi.de 

Beispiel für ein redaktionell gestaltetes Markenmagazin mit Kooperationen, Gewinnspielen und der 
Möglichkeit zur Bestellung von Warenproben: www.s-mag.com (Procter & Gamble) 
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Beispiel von Direktvertriebsangeboten von Produkten des Markenumfelds: www.maggi-kochstudio.de 

 

Beispiel für Direktvertrieb von Markenprodukten auf einer Hersteller-Website: www.sacla.de 
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Beispiel für eine Zweitmarkenwebsite für Promotionzwecke mit einem abgewandelten Markennamen: 
www.langnese.de bzw. www.happynese.de 

Beispiel für eine themenorientierte Website mit indirekter Nutzung bestehender Marken: 
www.mypetstop.com (Masterfoods) 
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Beispiel für eine Website mit einem aus der TV-Werbung entstammenden neuen Namen und 
indirektem Bezug zur Marke Bifi: www.zomtec.de 

 

Beispiel für einen Einzelmarkenzugang über eine Dachmarken-Homepage: www.ferrero.de 
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Beispiel für die Bündelung von Markenfamilien unter einem Themendach: www.treffpunkt-küche.de 
(Bestfoods) 

Beispiel für eine direkte Bestellmöglichkeit der Produkte über Handelspartner: www.moet.com 
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Beispiel für eine Content-Kooperation und die Verknüpfung von Online- und Offline-Aktivitäten: 
www.schoefferhofer.de 

 

Beispiel für eine hybride Online-/Offline-Promotion der Biermarke Becks: www.beckscrewcasting.de 
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Beispiel für 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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Frachtpost:  Diagonale 12 
 D-34127 Kassel 
 

Briefpost:  D-34109 Kassel 
 

Sekretariat: Martina Tisafalvi 
 
Telefon:  (0561) 804-3740 
Telefax:  (0561) 804-3523 
E-Mail:  tisafalvi@wirtschaft.uni-kassel.de 

 Fachbereich Wirtschaftswissenschaften 
 
Uni Kassel � FG Marketing � D-34109 Kassel 
 

Sehr geehrte Damen und Herren,  
 
im Rahmen einer wissenschaftlichen Untersuchung an der Universität Gesamthoch-
schule Kassel, Fachgebiet Marketing, sollen 
 
Markenstrategien von Konsumgüterherstellern im Rahmen ihrer Auftritte im 
World Wide Web 
 
untersucht werden. 
Dazu interessieren uns Ihre Kenntnisse als Markenverantwortliche(r). Der angehäng-
te Fragebogen ist im Excel-Format angelegt und lässt sich durch einfaches Anklicken 
vorgegebener Antworten direkt am PC ausfüllen. Danach kann er per E-Mail zurück-
geschickt werden. Die Ausfüllzeit beträgt ca. 20-30 Minuten. Bitte beantworten Sie 
alle Fragen vollständig. 
Ihre Antworten werden ausschließlich in anonymisierter Form für die Auswertung 
verwendet und selbstverständlich vertraulich behandelt. Als Dankeschön werden wir 
Ihnen nach Abschluß der Studie eine Zusammenfassung der wesentlichen Ergebnis-
se zukommen lassen. 
 
Für Ihre Unterstützung dieser wissenschaftlichen Untersuchung möchten wir uns im 
voraus bei Ihnen bedanken. 
 
Mit freundlichem Gruß 

Stefan Volkmer      Prof. Dr. Reinhard Hünerberg
 

Prof. Dr.
Reinhard Hünerberg
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Anhang III: Fragebogen 
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Anmerkung: 
 

Der für die explorative Erhebung verwendete Fragebogen basiert auf einem Micro-
soft-Excel-Format, um ein Verschicken per E-Mail und eine Beantwortung direkt 
am PC möglich zu machen.  
Die jeweils für eine einzelne Frage vorgegebenen Antwortalternativen waren in ei-
nem Pop-Up-Menü zu betrachten. 
In der nachfolgenden Ansicht des Fragebogens sind in Abweichung zur elektroni-
schen Version die Antwortauswahlen für 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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1.

#N/A

2.1.

#N/A

2.2.

#

3.1.

#N/A

Falls Ihr Unternehmen mehrere Marken führt, welche Art von Marken enthält das Portfolio im 
Schwerpunkt?

Wie hoch ist die ungestützte Bekanntheit der von Ihnen betreuten Marke?

> 90 %
70 - 89%
50 - 69%
20 - 49%
>20%

Fragebogen "Markenstrategien im World Wide Web"

- Eigenständige Monomarke (z.B. Pringles)
- Subbrand bzw. Produktmarke einer Dach-bzw. Familienmarke 
 (z.B. Leibniz Butterkeks)
- Eigenständige Markenfamilie (z.B. Maggi, Nivea)
- Unternehmensdachmarke (z.B. Dr. Oetker)

1 Marke
2 - 5 Marken
6 - 10 Marken
11 - 20 Marken
> 20 Marken

- Eigenständige Monomarke(n) (Bspl. Pringles)
- Monomarken in Verbindung mit einer übergeordneten Absendermarke 
 (Bspl.: KitKat von Nestle)
- Eigenständige Markenfamilien (Bspl.: Maggi, Nivea)
- Markenfamilien (n) mit einer übergeordneter Absendermarke 
 (Bspl.: Toppits von Melitta)
- Eine Unternehmensdachmarke für alle Produkte (z.B. Dr. Oetker)

Der Fragebogen enthält maximal 20 Fragen(komplexe) und die Bearbeitungsdauer beträgt 
durchschnittlich ca. 25-30 Minuten

Ausfüllhinweis:
Bitte klicken Sie jeweils auf die gelben Antwortfelder und wählen danach mit Hilfe des kleinen Pfeils an 
der rechten Seite die entsprechende Antwort aus dem erscheinenden Auswahlmenü aus. 
Teilweise erscheinen einige Antworttexte aufgrund der Länge nicht vollständig in dem ausgeklappten 
Menükasten. In diesem Fall können Sie den vollen Text jeweils durch Anklicken im gelben Antwortkasten 
in ganzer Länge betrachten.

Wichtig: Bitte speichern Sie den von Ihnen ausgefüllten Fragebogen zunächst lokal auf Ihrer Festplatte 
ab und hängen dann diese gespeicherte Version an Ihr Antwortmail an, da ansonsten die von Ihnen 
eingetragenen Antworten nicht gespeichert werden. 
(Die Datei enthält keine Makros und ist zusätzlich virengeprüft mit McAfee Virus Scan V. 4.5.0.534, Def. 
4.0.4192, 26.03.2002)
Bitte schicken den ausgefüllten Fragebogen per E-Mail zurück an: stefan_volkmer@web.de

Welchem Markentyp entspricht die von Ihnen betreute Marke?

Mit wievielen (Produkt-) Marken ist Ihr Unternehmen in Deutschland am Markt 
vertreten (ca.)?

Zunächst möchten wir Sie bitten, einige Fragen zu der von Ihnen betreuten Marke und den Marken 
Ihres Unternehmens zu beantworten
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3.2.

#N/A

3.3.

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

4. Wie stark ist die regionale Ausdehnung Ihrer Marke?

#N/A

5.

#N/A

1 - Regional
2 - National
3 - International (bis 3 Länder)
4 - Multinational  (3-10 Länder)
5 - Global (mehrer Kontinente)

1 - Eher funktional (stark an ganz bestimmten Produkteigenschaften bzw. 
 Leistungsmerkmalen orientiert
2 - Eher emotional (stark auf ausgelöste Gefühle wie Wohlbefinden, Zuge-
 hörigkeit etc. ausgerichtet)

Wie würden Sie Ihre Marke auf in Bezug auf die genannten Faktoren auf den 
nachfolgenden Skala bewerten?

Als wie stark würden Sie das Image Ihrer Marke (im Vergleich zu Ihren 2 
stärksten Wettbewerbern) auf  der nachfolgenden Skala einstufen?

5 - Sehr stark 
4 - Stark
3 - Weder stark noch schwach  
2 - Schwach 
1 - Sehr schwach 

- Marktanteil (im Vergleich zu den 2 
 stärksten 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.)

- Nutzung des bzw. Interesse 
 der Markenzielgruppe am 
 Internet

- Erklärungsbedürftigkeit des
 Produkts

Wenn Sie das zentrale Nutzenversprechen Ihrer Marke betrachten, 
welcher Kategorie würden Sie es ehesten zuordnen?

5 - Sehr hoch
4 - Hoch
3 - Weder hoch noch gering
2 - Gering
1 - Sehr gering
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6.1.

#N/A

6.2.

#N/A

7.1.

#N/A

7.2.

#N/A

7.3.

#N/A

8.1. In welcher Form von Website ist Ihre Marke im WWW präsent?

#N/A

5 - Wöchentlich oder öfter
4 - Mehrmals monatlich
3 - Monatlich
2 - Im Abstand von mehreren Monaten
1 - Ein bis zwei Mal pro Jahr

Wie häufig wird Ihr (Marken-) Produkt in der Hauptzielgruppe in der Regel 
gekauft?

Wie teuer sind die typischen Produkte Ihrer Marke im Durchschnitt?

< 1 Euro
Zwischen 1 - 3 Euro
Zwischen 3 - 5 Euro
Zwischen 5 - 10 Euro
> 10 Euro

1 - Im Rahmen einer klassischen Marken-Website (Eigene Marken-Web-
 site oder Markenpräsentation innerhalb einer Untenehmenswebsite)
2 - Im Rahmen einer (ggf. zusätzlichen) themenorientierten Website mit
 speziellem Interessen- bzw. Zielgruppenschwerpunkt (z.B. familien-
 sache.de)
3 - Im Rahmen beider Formen

Wird Ihre Marke (außerhalb des Internets) durch eigene Vertriebskanäle vertrieben?

Die folgenden Fragen beziehen sich direkt auf den Auftritt der von Ihnen betreuten Marke im World 
Wide Web. Für den Fall, dass Ihre Marke im Rahmen mehrerer unterschiedlicher Typen von Websites 
im WWW präsent ist, möchten wie Sie bitten, die Fragen jeweils getrennt beantworten.

5 - In sehr hohem Maße
4 - In hohem Maße
3 - Weder in hohem noch geringem Maße
2 - In geringem Maße
1 - Gar nicht

Nein
Ja, durch ein eigenes Filialnetz
Ja, durch Direktvertriebskanäle (z.B. Katalog, Strukturvertrieb)

>90%
70 - 89%
50 - 69%
20 - 49%
<20%

Wieviel Prozent des Umsatzes Ihrer Marke entfällt auf den Lebens-
mitteleinzelhandel?

Wie sehr ist der Lebensmitteleinzelhandel aus Ihrer Sicht auf die Listung Ihrer Marke in seinem 
Sortiment angewiesen?
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8.2.

#N/A

#N/A

9.1.

#N/A

#N/A

Markenwebsite

Nur falls vorhanden: 
Themenwebsite

1 - Keine Verbindung: Eigenständiger 
 Auftritt  (Zugang nur über eigene URL) 
 ohne Links und Bezüge von bzw. zu 
 anderen Themen- oder Markenweb-
 sites Ihres Unternehmens
2 - Verknüpfung: Eigenständiger Auftritt 
 (Zugang über eigene URL) mit Links 
 und Verbindungen von bzw. zu den 
 anderen Themen- oder Markenweb-
 sites
3 - Bündelung: Zugang über eine  Dach-
 URL (z.B. Unternehmensdachmarke 
 oder Dachthema) die auch andere 
 Marken Ihres Unternehmens umfaßt

Wenn Sie die URL-Namen der jeweiligen Website betrachten, wie stark ist der 
Bezug zur bestehenden Offline-Marke ausgeprägt?

A. Markenwebsite

Besteht eine Verbindung zwischen der Website Ihrer Marke und anderen Websites Ihres 
Unternehmens und wenn ja, in welcher Form?

5 - Extrem eng: Offline-Marke ist identisch mit der URL bzw. 
 Online-Marke und eine direkte Anwahl ist möglich (gilt auch,
 wenn nach Eingabe des Markennamens auf eine überge-
 ordnete Dachmarkenwebsite umgeleitet wird)
4 - Sehr eng: Online-Marke bzw. URL entspricht der Offline-
 Marke ergänzt um einen Zusatz (z.B. Landliebe-online.de 
 oder Pepsiworld.com etc) und der Markenabsender der 
 Website ist klar identifizierbar und anwählbar
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 für 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.

A. Markenwebsite #N/A

#N/A

9.3.

#N/A

#N/A

10. 

#N/A

#N/A

B. Nur falls vorhanden: 
Themenwebsite

B. Nur falls vorhanden: 
Themenwebsite

1 - National (.de) - Deutsch
2 - National (.de) - Mit auswählbaren 
 Sprachvarianten
3 - Länderspezifisch (de., it. etc.) - Eigene 
 Website in Landessprache
4 - International (.com) - International 
 einheitliche Sprachversion
5 - International (.com) - Mit auswählba-
 ren Sprachvarianten

5 - Sehr eng: Komplette Übernahme aller 
 gestalterischen Markenelemente
4 - Eng: Weitestgehende Übernahme der 
 gestalterischen Elemente
3 - Weder eng noch distanziert: 
 Übernahme zentraler Elemente, aller-
 dings netzspezifische Modifikationen 
 des Auftritts
2 - Weniger eng: Nur fragmentarische 
 Übernahme gestalterischer Elemente, 
 eigenständiger Auftritt im Netz über-
 wiegt
1 - Völliger Verzicht auf markenspezi-
 fische Gestaltungselemente

1 - Direkte Anwahl der Website
2 - Zugriff über interne Hyperlinks (z.B. 
andere Websites Ihres Unternehmens, 
Bannerwerbung)
3 - Zugriff über externe Hyperlinks (z.B. 
Suchmaschinen)
4 - Es liegen keine Kenntnisse vor

A. Markenwebsite

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 würden 
Sie jeweils den Bezug zum Auftritt der bestehenden Offline-Marke bewerten?

In welcher Form ist eine Internationalisierung des Auftritts Ihrer Marke im WWW umgesetzt?

Auf welche Weise gelangen Besucher in der Regel auf Ihre Website? Bitte geben Sie 
diejenige Zugangsform an, die den Schwerpunkt bildet
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11.

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

5 - Trifft voll und ganz zu
4 - Trifft überwiegend zu
3 - Trifft teilweise zu
2 - Trifft weniger zu
1 - Trifft gar nicht zu

- Ihre Marke profitiert von Image
 und Bekanntheit der Dach-
 marke

- Durch die Markenverknüpfung 
 wird eine breitere Zielgruppe 
 angesprochen und länger inner-
 halb des WWW-Auftritts gehal-
 ten

Falls Ihre Marke im WWW mit anderen Marken unter einer herstellereigenen Dach-Website (s. 
Frage 8.2) zusammenfasst ist, bitte bewerten Sie aufgeführten Aussagen auf der nachfolgenden 
Skala

A. Bündelung unter einer übergeordneten Dachmarke (hier ist inbesondere ein Markenauftritt 
im Rahmen einer Unternehmenswebsite oder Familienmarkenwebsite angesprochen)

- Die Images der einzelnen unter
 der Dachmarke zusammen-
 fassten Marken passen gut 
 zusammen

- Die unter der gemeinsamen
 Dachmarke gebündelten Pro-
 dukte weisen eine hohe Ähn-
 lichkeit bzw. Bezug zueinander 
 auf

- Das Dachthema weist einen 
 engen inhaltlichen Bezug zu
 allen darunter gebündelten 
 Marken bzw. Produkten auf  

- Das (redaktionelle) Themen-
 umfeld verdeckt den Marke-
 tingcharakter der Website und 
 erhöht die Glaubwürdigkeit

- Die unter dem Thema gebün-
 delten Produkte weisen eine 
 starken Bezug zueinander auf  

- Durch die Zusammenfassung
 der Markenauftritte werden 
 Kostensynergien realisiert

B. Nur falls vorhanden: Bündelung unter einem übergeordneten Thema (z.B. Kosmetikprodukte 
auf einer Website mit allgemeinen Frauenthemen)

- Durch die Markenverknüpfung 
 wird eine breitere Zielgruppe 
 angesprochen und länger inner-
 halb des WWW-Auftritts gehal-
 ten

- Durch die Zusammenfassung
 der Markenauftritte werden 
 Kostensynergien realisiert

- Die Verbindung zwischen den 
 einzelnen Marken bzw. zur 
 Dachmarke ist im WWW enger 
 als in der realen  Welt
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12.1.

#N/A

#N/A

12.2.

#N/A

#N/A

13.

#N/A

#N/A

#N/A

5 - Trifft voll und ganz zu
4 - Trifft überwiegend zu
3 - Trifft teilweise zu
2 - Trifft weniger zu
1 - Trifft gar nicht zu

Die folgenden Fragen beziehen sich ausschließlich auf Kooperationen mit externen Partnern im 
Rahmen Ihres Markenauftritts im WWW. Falls Sie in keiner Weise mit externen Partnern kooperieren, 
gehen Sie bitte direkt weiter zu Frage 14

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden: 
Themenwebsite

1 - Co-Branding: (ggf. temporäre) ge-
 meinsame Präsentation Ihrer Marke 
 und der eines Partners auf der eigenen 
 Website oder der des Partners  (z.B. 
 gemeinsame Promotion)
2 - Wertschöpfungspartnerschaft: 
 Integration von spezifischen Leistun-
 gen eines Partners in das Angebot 
 Ihrer Marke bzw. umgekehrt (z.B. Pro-
 duktbündelung, Kooperation für Online-
 Verkauf etc.)
3 - Aufbau einer neuen gemeinsamen 
 Marke mit einem netzspezifischen 
 Angebot im WWW

1 - Andere(r) Hersteller 
2 - Dienstleister
3 - Händler
4 - Mischform (Händler, Hersteller bzw.
 Dienstleister)

- Die Markenimages der eigenen
 und der Partnermarke passen
 gut zusammen

A. Markenwebsite

Mit welcher Art von Partner kooperieren Sie?

- Die Verbindung von eigenen 
 und fremden Kompetenzen 
 ermöglicht ein besseres Ange-
 bot im WWW, als es unter der
 eigenen Marke möglich wäre 

- Die eigene Marke profitiert vom
 guten Image der Partnermarke

Bitte bewerten Sie anhand der nachfolgenden Skala die verschiedenen Aussagen hinsichtlich 
Ihrer Markenkooperation im WWW 

In welcher Form kooperieren Sie im Rahmen Ihrer Website(s) mit externen Partnern bzw. deren 
Marken?

B. Nur falls vorhanden: 
Themenwebsite

A. Kooperation im Rahmen einer Markenwebsite
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#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

#N/A

14.1.

#N/A

- Durch einen gemeinsamen 
 WWW-Auftritt wird eine größere
 Zielgruppe angesprochen

- Die Markenimages der eigenen
 und der Partnermarke passen
 gut zusammen

- Durch einen gemeinsamen 
 WWW-Auftritt wird eine größere
 Zielgruppe angesprochen

- Die Verbindung von eigenen 
 und fremden Kompetenzen 
 ermöglicht ein besseres Ange-
 bot im WWW, als es alleine
 möglich wäre 

- Das gemeinsame Angebot
 von Online-Bestellmöglichkei-
 keiten für Markenprodukte hilft 
 Handelskonflikte zu vermei-
 den

- Die eigene Marke profitiert vom
 guten Image der Partnermarke

5 - Sehr wichtig
4 - Wichtig
3 - Weder wichtig noch unwichtig
2 - Weniger wichtig
1 - Gar nicht wichtig

B. Falls vorhanden: Kooperation im Rahmen einer Themenwebsite

Wie wichtig bewerten Sie für Ihre eigene Marke generell die Bedeutung eines besonderen 
Zusatznutzens im Netz, um für die Konsumenten einen Besuch auf Ihrer Website interessant zu 
machen?

- Das (gemeinsame) Angebot
 von Online-Bestellmöglichkei-
 keiten für Markenprodukte hilft 
 Handelskonflikte zu vermei-
 den

- Durch einen gemeinsamen 
 WWW-Auftritt werden Kosten-
 synergien realisiert

Die folgenden Fragen beziehen sich auf das eigentliche Angebot, dass Sie den Internetnutzern im 
Rahmen Ihrer Website(s) zur Verfügung stellen

- Durch einen gemeinsamen 
 WWW-Auftritt werden Kosten-
 synergien realisiert
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14.2.

#N/A

#N/A

15.

16.

#N/A

1 - Genutzt
2 - Nicht genutzt

#

#

#

#

#

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, Veröffentlichung von von Kunden eingesandten 
 Kochrezepten, Marktforschung)

4 - Transaktion: Verkauf spezieller Promotionartikel oder Sonder-
 editionen von Produkten, die nicht im Handel erhältlich sind

5 - Direktvertrieb: Verkauf von Markenprodukten 

Als wie nah am originären Produkt bzw. an der Marke orientiert würden Sie Ihr Angebot im 
Rahmen der Websites beschreiben?

1 - Funktionaler Nutzen, z.B.:
 - Produkt-/Themeninfor-
 mation
 - Ratgeber
 - Suchfunktionen
 - etc.
2 - Emotionaler Nutzen, z.B.:
 - (Gewinn-)Spiele
 - Communities
 - Unterhaltung
 - etc.

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden: 
Themenwebsite

Wenn Sie Ihr Angebot im Rahmen der Website(s) betrachten, wo liegt der Schwerpunkt des 
Nutzens für die Internet-User?

A. Markenwebsite

4 - Direkt produkt bzw. markenbezogen: z.B. Vorstellung 
 von/ Information über Produkte(n) 
3 - Produkt bzw. markenumfeldbezogen: z.B.:
 - Anwendungsmöglichkeiten oder -tipps zu Produkten
 - Aufgreifen (visueller) Markenwelten
2 - Produkt- bzw. markenübergreifend: Angebot von the-
 menorientierten Plattformen erweiterten Produkt- bzw. 
 Markenumfelds, z.B. Gesundheits-themen, Haustier-
 ratgeber, Musikevents etc.
1 - Produkt- bzw. markenunabhängig: Angebot von vom 
 originären Produkt bzw. der Marke weitestgehend unab-
 hängigen Informationen, Produkten bzw. Services (z.B. 
 Börsenkurse)

B. Nur falls vorhanden: 
Themenwebsite

Wenn Sie die untenstehenden Möglichkeiten betrachten, die Beziehung zwischen Ihrer Marke und 
den Konsumenten im WWW zu gestalten, welche nutzen Sie im Rahmen Ihrer Website(s)?   
(Mehrfachnennungen sind möglich)

A. Markenwebsite
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#N/A

#

#

#

#

#

17.

#

#

#

#

#

#

18.1.

#N/A #N/A

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

A. Angebot im Rahmen einer 
Markenwebsite

5 - Sehr hoch
4 - Hoch
3 - Weder hoch noch niedrig
2 - Niedrig
1 - Sehr niedrig

5 - Sehr wichtig
4 - Wichtig
3 - Weder wichtig 
 noch unwichtig
2 - Weniger wichtig
1 - Gar nicht wichtig

3 - Interaktion: Aktive Einbindung des Nutzers in das Angebot 
 (Bspl. Spiele, Veröffentlichung von von Kunden eingesandten 
 Kochrezepten, Marktforschung)

Bitte geben Sie nun an, welche generelle Bedeutung die folgenden Ziele für 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) einschätzen

5 - In sehr hohem
 Maße
4 - In hohem Maße
3 - Weder in hohem 
 noch geringem 
 Maße
2 - In geringem Maß
1 - Gar nicht
0 - Keine Angabe 
 möglich

Bedeutung Erreichung

- Hohe Besuchsfrequenz auf der
 bzw. den Website(s) 

Wenn Sie zusammenfassend das Angebot Ihrer Marke im WWW bewerten, wie würden Sie es 
hinsichtlich der verschiedenen Merkmale auf der nachfolgenden Skala bewerten?

- Kompetenz Ihrer Marke bzw. Unternehmens für
 die Bereitstellung des Angebots

4 - Transaktion: Verkauf spezieller Promotionartikel oder Sonder-
 editionen von Produkten, die nicht im Handel erhältlich sind

5 - Direktvertrieb: Verkauf von Markenprodukten 

- Kompetenz Ihrer Marke bzw. Unternehmens für
 die Bereitstellung des Angebots

B. Falls vorhanden: Angebot im Rahmen einer Themenwebsite

- Relevanz und Reiz für die von Ihnen 
 angesprochene Zielgruppe ein, um diese zu
 einen Besuch auf Ihre Website zu bewegen?
- Übereinstimmung des Angebots mit dem bisherigen 

Markenkonzept- und image

- Relevanz und Reiz für die von Ihnen 
 angesprochenen Zielgruppe, um diese zu
 einen Besuch auf Ihre Website zu bewegen?
- Übereinstimmung des Angebots mit dem bisherigen 

Markenkonzept- und image
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#N/A #N/A

#N/A #N/A

#N/A #N/A

#N/A #N/A

#N/A #N/A

#N/A #N/A

#N/A #N/A

#N/A #N/A

#N/A #N/A

#N/A #N/A

#N/A #N/A

#N/A #N/A

18.2.

#N/A

19.

#

#

1 - Alle geplanten Ziele wurden übertroffen
2 - Alle geplanten Ziele wurden planmäßig erreicht
3 - Die geplanten Ziele wurden teilweise erreicht
4 - Die geplanten Ziele wurden überwiegend verfehlt
5 - Die geplanten Ziele wurden deutlich verfehlt

5 - In sehr hohem Maße
4 - In hohem Maße
3 - Weder in hohem noch geringem 
 Maße
2 - In geringem Maß
1 - Gar nicht

Wenn Sie zusammenfassend den Gesamterfolg Ihrer Markenauftritte im WWW gemessen an den 
ursprünglichen Zielen bewerten, welche der folgenden Aussagen ist Ihrer Meinung nach zutreffend?

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden: 
Themenwebsite

Bitte bewerten Sie abschließend auf der nachfolgenden Skala, in welchem Maß Ihre 
Markenkommunikation im WWW in die sonstigen Kommunikationsaktivitäten inner- und 
außerhalb des WWW eingebunden ist

1. Einbindung in weitere Online- Kommunikations-Aktivitäten (z.B. Registrierung der 
 Website(s) in Suchmaschinen, Bannerwerbung mit Links etc.)

- Erreichung bestehender
 Zielgruppen 

- Erreichung neuer Zielgruppen

- Nutzung von Kostensynergien 
 im Rahmen der Markenführung 
 im  WWW

- Qualität des Besuchs (Ver-
 weildauer, Annahme von Inter-
 aktionsangeboten,  Erwerb von
 Kenntnissen über die  Nutzer)

- Vertiefung bzw. Festigung der 
 Beziehung zwischen Marke und 
 Konsumenten

- Wiederbesuch der Website 
 durch die Nutzer

- Erzielung von Online-Umsatz

- Vermeidung von Konflikten mit
 bestehenden Handelspartnern

- Nutzung bzw. Besetzung von 
 Themenfeldern rund um die 
 Marke 

- Stärkung und Pflege des be-
 stehenden Markenimages 

- Umpositionierung des beste-
 henden Markenimages

- Erreichung spezifischer Ziel-
 gruppensegemente
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#

#

20.1.

#N/A

20.2. Wie hoch ist der (Brutto-) Umsatz Ihres Unternehmens in Deutschland (in Mio. EUR)?

0

20.3. Wie hoch ist der (Brutto-) Umsatz Ihrer Marke in Deutschland (in Mio. EUR)?

0

Bitte schicken den ausgefüllten Fragebogen per E-Mail zurück an: stefan_volkmer@web.de

In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tätig?

2. Einbindung in Offline- Aktivitäten (z.B. Nennung der Website(s) im Rahmen von Print/TV-Kampagnen etc.)

A. Markenwebsite

B. Nur falls vorhanden: 
Themenwebsite

Zum Abschluß des Fragebogens bitten wir Sie noch um einige statistische Angaben zur Ihrem 
Unternehmen und zu Ihrer Marke. Diese Daten werden selbstverständlich vertraulich behandelt und 
nur in anonymisierter Form für die Auswertung verwendet.

Vielen Dank für das Ausfüllen des Fragebogens!

1 - Tiefkühlkost                                   
2 - Konserven/Konfitüren
3 - Kaffee/Tee/Kakao                           
4 - Sekt/Wein
5 - Fleisch/Geflügel                             
6 - Alkoholfreie Getränke
7 - Convenience/Feinkost                     
8 - Brot/Backwaren
9 - Bier  
10- Spirituosen                                            

11 - Nährmittel                                   
12 - Molkereiprodukte
13 - Süßwaren/Snacks                       
14 - Wasch-/Putz-/ 
 Reinigungsmittel
15 - Kosmetik/Körperpflege                 
16 - Tiernahrung
17 - Tabak                                         
18 - Sonstige
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