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ABSTRACT

Die virtuelle Welt wird immer realer und das Internet wird mehr und mehr zum
Massenmedium. Das Internet verandert die Welt und damit auch die Marken als
Ausdrucksformen des modernen Lebens. Die neuen Medien und der dynamische
Wandel vom klassischen Marketing zum Marketing im Internet haben daher auch
Konsequenzen fur die Markenfuhrung. Es entstehen einerseits neue E-Brands
(virtuelle Welt), andererseits werden die klassischen R-Brands (reale Welt) durch den

Einfluss der digitalen Okonomie vor neue Herausforderungen gestellt.

In dem vorliegenden Beitrag wird zunachst der allgemeine Nutzen der Marke aus
Nachfrager- und Anbietersicht dargestellt und anschliefend die Markenprasentation
im Internet mit der in den klassischen Medien verglichen, wobei die Eigenschaften
des Internet als Marketinginstrument bzw. Instrument der Markenfihrung naher
erlautert werden. Des Weiteren wird ein vollstandiges Stufenmodell der Markenfuh-
rung entwickelt, das sich auch auf E-Brands Ubertragen lasst, wobei die empirisch
fundierten Erfolgsfaktoren der Markenflihrung im Internet speziell herausgearbeitet
werden. Abschlieliend wird ausblickartig auf die wesentlichen Trends, Problemberei-

che und Besonderheiten des E-Branding eingegangen.
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1. Vom Marketing zum Marketing im Internet

Im Rahmen eines Marketing-Konzeptes sind normalerweise funf Arbeitsschritte erforderlich.
Zunachst missen die Bedurfnisse der Nachfrager eruiert und evaluiert sowie ein attraktives
Zielsegment ausgewahlt werden. Zweitens ist es wichtig, ein einzigartiges und unverwechsel-
bares Wertversprechen beziiglich der Produktfunktionen zu definieren und umschlieRende
Leistungen zu konzipieren. Das Konzept muss drittens stimmig und systematisch in ein
Marketing-Mix-Angebot umgesetzt werden. Anschlie}end muss man viertens die Zielkunden
mit diesem Mix effizient und effektiv erreichen und finftens durch Markenaufbau einen
dauerhaften und prégnanten Platz in den Kdpfen und Herzen der Nachfrager erzielen. Dies
macht deutlich, dass der Markenaufbau essentiell ist. Betrachtet man das Marketing insgesamt
als ,,Eisberg®, dann kann die Markenfiihrung sozusagen als Spitze des Eisbergs, also das
besonders Sichtbare, angesehen werden. Markenfiihrung erfordert ein systematisches,
informationsbasiertes, konzeptionelles, kontrolliertes und auf Dauer angelegtes Vorgehen;
kurz gesagt, Markenfiihrung heiflit Kontinuitdit. Wenn man riickblickend die hektische
Griinderphase der E-Okonomie betrachtet, dann zeigt sich meist ein ganz anderes Bild. Zwar
verfiigten viele Start-ups Uber reichlich Venture Capital und noch mehr Visionen, hdufig aber
uber wenig systematisches Wissen tiber Markt- und Konsumentenverhalten. Diese Pionieran-
bieter trafen dann auf Pioniernachfrager, die auch noch nicht wussten, was sie eigentlich
wollen sollen. Das ist aber auch heute noch der Fall, wenn E-Commerce Ldsungen zu
Problemen generiert werden, die den Nachfragern noch gar nicht bewusst sind. Das Gefahrli-
che an dieser Situation ist dabei, dass die Nachfrager noch keine Kriterien fir ihre Entschei-
dungen entwickelt haben, da sie eben nicht wissen, was sie wollen sollten. Somit kann eine

systematische Markenkernentwicklung nicht gelingen.

Ferner herrschen im E-Marketing auch heute immer noch andere Regeln, die eine kontinuier-
liche und systematische Markenfiihrung behindern. So verfahrt man eher nach dem Trial-and-
Error-Prinzip (try it - fix it) als Konzepte zu entwickeln. Es gilt das First- oder mindestens
Fast-Mover-Prinzip, und dem Marktanteil wird Vorrang vor dem Deckungsbeitrag einge-
raumt. Alle Prozesse sollen gleichzeitig ablaufen und fur komplexe Informations- und
Analyseinstrumente ist meist kein Platz (no sophistication). Hinzu kommt noch, dass, wenn
eine Marke schlielRlich anfangt, sich im Internet zu etablieren und erste Markenwirkungen

absehbar sind, oft die finanziellen Mittel bereits verbraucht sind, die Werbung dementspre-
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chend zurtickgenommen werden muss und die positiven Effekte folglich wieder vertrocknen.
In dieser Situation bleibt meist nur noch das Prinzip Hoffnung tbrig, da auch die Markenkraft
nicht per Definition helfen kann. Sie entsteht ndmlich weder schnell und von Anfang an noch

durch bloRRe Bekanntgabe, mit chaotischem Marketing und durch Werbegeld allein.

Was schliellt man also daraus? Provokativ kénnte man folgern, dass es deshalb im Internet
eigentlich noch keine grolRen Marken im klassischen Sinn und demnach auch keine erfolgrei-
che Markenfiihrung gibt. Faktisch stimmt das auch Uberwiegend. Es gibt zwar Marken, die
auf einem guten Weg sind und bereits einige Merkmale einer grofen Marke besitzen (z. B.
AOL, Google, E-bay), allerdings sind sie noch keinesfalls mit den ganz groRen Marken im
Konsumguterbereich, wie z.B. Nivea oder Persil, zu vergleichen. Zum gegenwaértigen
Zeitpunkt kann es Marken einer solchen Stérke im Internet auch noch gar nicht geben. In der
jetzigen Phase besteht zunéchst einmal die Forderung, eine strategische Markenfiihrung im
Internet aufzubauen, d.h. jetzt im Internet mit Hilfe der spezifischen Merkmale der E-
Okonomie die Grundlagen zu legen, um neuen und alten Marken zu groRerer Markenstérke in

der Zukunft zu verhelfen.

2. Dimensionen des Markennutzens

2.1 Der Nutzen der Marke aus Nachfragersicht

Hinsichtlich der Etablierung einer strategischen Markenfihrung stellt sich zundchst einmal
die Frage des Nutzens der Marke flr den Nachfrager. Man muss sich darlber im Klaren sein,
dass die Marke heute durchaus von Zwiespaltigkeit, von Anziehung und Ablehnung, gekenn-
zeichnet ist. Die Marke steht einerseits fir Qualitat, sie bietet eine Hilfestellung und Kaufori-
entierung beim Einkaufen und schenkt Vertrauen. Markenbesitz und Markenkonsum sind
ferner eine Art soziale Visitenkarte und beinhalten auch Macht (bei Prestige- und Statusmar-
ken). Die Marke stellt fur den Nachfrager ein Werkzeug der ldentitatsbildung dar, eventuell
sogar einen ,,Mosaikstein des Selbst“, und dient der Kommunikation von Werthaltungen wie

Konservativismus, Fortschrittlichkeit etc. (Bauer, Huber 1997, S. 2ff.).

Neben diesen fiir den Nachfrager positiven Funktionen der Marke gibt es allerdings auch

einige negative Aspekte. So vermittelt eine Marke in den Augen vieler Nachfrager ein nur
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aufgesetztes Lebensgefiihl. Manche Konsumenten fuhlen sich durch die Markenwelt einge-
engt und bedroht und verbinden bestimmte Marken, vor allem sehr bekannte, niedrigpreisige
Marken, sogar mit einem ,,sozialen Brandzeichen®. Durch den Kauf bestimmter Marken wird
man schnell kategorisiert, d. h. in eine Schublade gesteckt, wie z. B. in die der prestigeorien-
tierten Kéufer. Oft sind Marken auch nur schoner Schein, hinter dem sich gar keine Qualitat
verbirgt. Sie fordern vom Nachfrager eine kritiklose Hingabe und stellen eine einzwangende
Fassade dar. Insgesamt bleibt also zu sagen, dass die Wahrnehmung von Marken selbst in der
realen Welt nicht immer eindeutig ist. Generell sind ungefahr ein Drittel der Nachfrager
markenavers (es gibt naturlich produktspezifische Unterschiede). Sie kaufen nicht marken-,
sondern z.B. preisorientiert. Ein weiteres Drittel ist ambivalent und kauft je nach Produktgat-
tung und Situation teils Markenprodukte, teils nicht. Das letzte Drittel besteht aus denjenigen
markenorientierten Nachfragern, die das Markenwesen grundsatzlich eher positiv beurteilen
und sich entsprechend verhalten. Man muss sich also dartiber im Klaren sein, dass man mit
einer Marke immer nur ganz bestimmte Segmente erreicht und eine Marke bzw. Markenfiih-

rung nie ein Allheilmittel sein kann.

2.2 Der Nutzen der Marke aus Anbietersicht

Wenn ein Unternehmen sich auf die markenorientierte Zielgruppe konzentriert, kann eine
Marke aus Unternehmenssicht naturlich erhebliche Werte generieren. So kann eine starke
Marke ein Preispremium durchsetzen und die Preiselastizitat verringern. Die Marke fordert
auch die Markentreue und damit die Kundenbindung. Die markenorientierten K&ufer, fur die
der Markenwert eine grofierer Rolle spielt als der Preis, sind stabiler als die preisorientierten
und damit die wertvolleren Kunden. Des Weiteren bildet die Marke die einzige Gegenmacht
zur Handelmacht, denn wenn die Marke so stark ist, dass die Kunden sie nachfragen, dann
mussen die Handler sie in die Regale, Ordersatze und Listen aufnehmen. Eine starke Marke
birgt ebenfalls die Chance, sich besser zu profilieren und gegeniiber der Konkurrenz zu
differenzieren. Sie verkorpert auch eine Markteintrittsbarriere gegeniber potentiellen
Wettbewerbern, da - wenn der Markt bereits stark profiliert ist, d.h. schon viele Marken in
diesem Markt vorhanden sind - neue Anbieter Schwierigkeiten haben, dort mit einer weiteren
Marke FuB zu fassen. Da Marken zum Teil weltbekannt sind, erleichtern sie auRerdem die
Globalisierung. Haben sie ein positives Image, dann wirken sie sich auch positiv auf andere

Faktormarkte und im Meinungsumfeld aus. So lasst sich z.B. eine deutliche Korrelation
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zwischen dem Markenimage und dem Unternehmensimage als Arbeitgeberimage feststellen.
Die Marke stellt auch hinsichtlich des Markentransfer- und Lizenzpotentials sowie hinsicht-
lich des Co-Branding-Potentials einen grofen Wert dar, der sich letztlich in einem erhdhten
monetéren Markenwert manifestiert. Marken liefern also Nutzen sowohl fur die Nachfrager
als auch fur die Unternehmen, vorausgesetzt es handelt sich um starke, positive Marken und

eine markenelastische Zielgruppe.

3. Zentrale Aspekte der Markenfiihrung im Internet

3.1 Markenpréasentation in klassischen Medien vs. im Internet

Marken werde in erster Linie durch Kommunikation erzeugt, wobei natiirlich im Sinn des
klassischen Markenverstandnisses, das Marke mit Qualitat gleichsetzt, auch die Produktpoli-
tik eine entscheidende Rolle spielt. Die klassischen Kommunikationsmedien wie Printmedien
und TV présentieren Marken ,,bigger than life*, d.h. mit der in der Markenwerbung blichen
Ubertreibung. Die Marke tritt auf, indem sie Emotionen schiirt, einen zum Passivsein verfiihrt
und den Nachfrager regelrecht ,,anplérrt“. Die klassischen Medien wie Zeitschriften und
Fernsehen geniellen allerdings im Gegensatz zu den neuen Medien (Internet) in Bezug auf
Werbung einen gewissen Vertrauensbonus, was allerdings nichts daran &ndert, dass kommer-
zielle Werbung grundsatzlich immer an einem angeborenen Glaubwirdigkeitsdefizit leidet.
Anders als die klassischen Medien bringt das Internet die Marken wieder zu den Menschen
(,down to earth®) und fordert ihre Aktivitdt und Kognitionen. Das Internet animiert die
Nachfrager zum Selbermachen und dialogischen Kommunizieren, ist jedoch als relativ neues
Medium immer noch mit den allgemeinen Risiken von Innovationen behaftet. In der praxis-
orientierten Literatur wird von den meisten Autoren die Meinung vertreten, dass das Internet
bei der Markenfuhrung insgesamt einen anderen, positiveren Zugang als die klassischen
Medien bietet und deshalb fur diese besonders geeignet ist. Diese Andersartigkeit und
besondere Stellung des Mediums gegenlber anderen Medien lasst sich in 15 Besonderheiten
des Internet als Marketing-Instrument ausdifferenzieren, die zwar einzeln, nicht aber in dieser
Bundelung auch bei anderen Medien vertreten sind. Diese Besonderheiten werden im

Folgenden dargestellt.
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3.2 Besonderheiten des Internet als Marketing-Instrument

Die vorrangigste Eigenschaft des Internet ist die (1) Interaktivitat. Die Nachfrager kdonnen
sowohl mit den Anbietern als auch mit anderen Nachfragern in Dialog treten, weshalb man
auch von dem Dialogeffekt des Internet spricht. Die (2) Individualisierbarkeit, also der
Personalisierungseffekt, ist in den Massenmedien gar nicht moéglich. Im Internet kdénnen
Anbieter und Nachfrager personalisiert in einer 1-zu-1-Beziehung kommunizieren. Zielgrup-
pen werden so zu Ziel-Individuen. Das Internet zeichnet sich drittens durch (3) Multimediali-
tat, den sog. sensorischen Effekt, aus, der sich in dem Zeichenreservoir von Print-, Hor-,
Filmmedien widerspiegelt. Die (4) Integrierbarkeit ist ebenfalls ein wichtiger Punkt, da das
Internet sowohl mit anderen Kommunikationsmedien als auch mit anderen Funktionen
(Verkauf, Kundenbindungs-Management, Marktforschung, PR, Informationssysteme)
verbunden werden kann und so Synergie-Effekte realisiert werden konnen. Eine weitere
Eigenschaft des Mediums ist die (5) Initiierbarkeit. Darunter versteht man, dass Nachfrager
alle Funktionen (z.B. Kommunikation, Datenspeicherung, Absatzimpulse durch Aktionen)
von sich aus beginnen, abbrechen und steuern kénnen, d.h. der erste Schritt der Initiierung
von ihnen ausgeht. Sie duBern z.B. die Bereitschaft, in einen Dialog mit einer Marke zu treten
oder erteilen die Erlaubnis, dass ihnen E-Mails zugeschickt werden. So erhalten sie eben nur
bei Interesse die Information zu einer Produktgattung. Man spricht in diesem Zusammenhang

auch von Permission-Marketing.

Unter (6) Konstruierbarkeit bzw. dem sog. symbiotischen Effekt versteht man die Maglich-
keit, die Beziehung zwischen Anbieter und Nachfrager seitens der Nachfrager starker zu
gestalten. Die Nachfrager kdnnen Chats organisieren, Profilliberlassung veranlassen, Produk-
te konfigurieren, die Schaffung von Markenwelten unterstlitzen etc. Das Internet ist ferner
besonders durch seine (7) Intensitat gekennzeichnet. So kann die Kommunikation zwischen
Anbieter und Nachfrager intensiver, erlebnisdichter und spannender werden und bis zur
volligen ,,Versunkenheit“ (Flow-Effekt) reichen. Diese Versunkenheit kann z.B. aus der
Lernphase des Umgangs mit dem Internet oder aus der diesem Medium innewohnenden (8)
Dynamik und stdndigen Aktualisierbarkeit (sog. Speed-Effekt) resultieren, die ebenfalls zu
den Charakteristika des Internet zéhlen. AuRerdem ist der (9) Ubiquitatseffekt, d.h. die
Allgegenwértigkeit, zu erwdhnen. Nach vollstandiger Diffusion der technischen Vorausset-

zungen ist das Instrument zeitlich und ortlich allgegenwartig. Als (10) Kommunalitét
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bezeichnet man zehntens den Gemeinschaftseffekt im Internet, der dadurch entsteht, dass man
mit anderen Individuen an virtuellen Diskussionsrunden und Marken-Chats teilnehmen kann.
Es wird eine Kommunalitat simuliert, die in der realen Welt sonst nur in gut funktionierenden
Kundenclubs erreicht wird, wo sich die Menschen tatsachlich treffen. Mittels Animationen
kann im Internet sehr schnell und kostengunstig (11) Virtualitat erreicht werden. Es wird so
ein Phantasieeffekt erzeugt, der wiederum zur Versunkenheit und zum Flow-Effekt des Users
beitragt, den man beispielsweise mit Print-Medien schlechter erzielen kann. Eine weitere
Besonderheit des Internet ist zwolftens die (12) Ikonizitat bzw. der Selbstahnlichkeitseffekt.
Damit ist gemeint, dass das Medium aufgrund seiner Technologie, seiner historisch-
gesellschaftlichen Bewertung und seiner Anwendungsvisionen selbst als Ikone, d.h. als
stellvertretendes Zeichen, fiir ganz bestimmte Haltungen und Einschatzungen steht, die
aktuell von Bedeutung sind. So ist das Internet eine Ikone und selbstreferenziell fir Science
Fiction, fir die Aspekte des Phantastischen und des messianisch gesellschaftlichen Fort-
schrittsglaubens. Angesichts des Selbstahnlichkeitseffekts ist das Internet besonders zur
Présentation und zum Verkauf von Produkten aus diesen Bereichen geeignet, wobei dies vor

allem fur fortschrittliche Produkte gilt.

Das Internet fordert mit Hilfe der bewegten Bilder, der Diffusion (innovatives Medium), der
Zuwendungssituation (Flow-Erlebnis), der Dialog- und Personalisierungsféhigkeit ebenfalls
die Ubermittlung emotionaler und aktivierender Reize (Aktivierungseffekt). Ohne (13)
Emotionalitat und Aktivierung funktioniert die menschliche Informationsaufnahme und -
verarbeitung nicht. Allerdings muss das Medium zusatzlich auch die kognitiven Aspekte bei
der Informationsvermittlung unterstiutzen. Durch verschiedene Mdoglichkeiten wie die
Ubertragung groRerer Informationsmengen, eine erhéhte Transparenz, Lexikonfunktionen,
effiziente Suchroutinen, Markierungs- und Notizfunktionen, mediale Didaktik usw. kann die
(14) Kognitivitat (Rationalitatseffekt) im Internet gesteigert werden. Als letzte typische
Eigenschaft des Internet sei die (15) Vernetztheit genannt. Durch die Verlinkung und fraktale
Présenz einer Marke in den verschiedensten Kontexten, z.B. auf Informationsplattformen
anderer Markenanbieter, und durch die entsprechende Verlinkung wird in der Wahrnehmung
der Nutzer eine Art Keiretsu-Effekt erzielt. Das bedeutet, dass die Aufmerksamkeit bzw. die
Madglichkeit, mit einer Marke in Kontakt zu treten, potenziert wird und weit tber die Wirkung

hinausgeht, die friher durch Verbund- oder Huckepackwerbung erreicht worden ist.
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Tab. 1 fasst die Besonderheiten des Internet als Marketing-Instrument noch einmal zusam-

men.

Besonderheit

Charakterisierung

Effektbezeichnung

1. Interaktivitat

Nachfrager kénnen sowohl mit Anbietern als
auch mit anderen Nachfragern in Dialog treten.

Dialog-Effekt

2. Individualisierbarkeit

Anbieter und Nachfrager kénnen in einer 1 zu 1-
Beziehung kommunizieren, und zwar personali-
siert. Von Zielgruppen zu Ziel-Individuen.

Personalisierungseffekt

w

. Multimedialitat

Internet hat das Zeichenreservoir von Print-,
Hor- und Filmmedien.

Sensorischer Effekt

N

. Integrierbarkeit

Internet kann sowohl mit anderen Kommunikati-
onsmedien (Telefon, Katalog) als auch mit
anderen Funktionen (Verkauf, Kundenbindungs-
Management, Marktforschung, PR, Informati-
onssysteme) verbunden werden.

Synergie-Effekt

5. Initiierbarkeit

Nachfrager konnen alle Funktionen (Kommuni-
kation, Datenspeicherung, Absatzimpulse i. F. v.
Aktionen etc.) von sich aus beginnen, abbre-
chen, steuern.

Permission-Effekt

6. Konstruierbarkeit

Die Beziehung zwischen Anbieter und Nachfra-
ger ist seitens der Nachfrager starker gestaltbar:
Chats, Profiliberlassung, Konfiguration von
Produkten, Unterstlitzung bei der Schaffung von
Markenwelten durch Einbringungen seitens der
Nachfrager und anderer Anbieter.

Symbiotischer Effekt

~

. Intensitat

Die Kommunikation zwischen Anbieter und
Nachfrager kann intensiver, erlebnisdichter,
spannender etc. werden, bis zur ,Versunken-
heit* reichen.

Flow-Effekt

(o]

. Dynamik

Aktualisierungen sind ad-hoc moglich. Die rein
elektronischen  Vorgange  geschehen in
Sekunden.

Speed-Effekt

[(e]

. Aligegenwartigkeit

Nach vollstandiger Diffusion der technischen
Voraussetzungen ist das Instrument zeitlich und
ortlich allgegenwartig.

Ubiquitatseffekt

10. Kommunalitat

Andere Individuen kénnen mitmachen (Marken-
Chats) oder koénnen Reflektoren der Marke-
Konsument-Beziehung sein.

Gemeinschaftseffekt

Das Medium kann wegen der Mdglichkeiten der

11. Virtualitat sog. Animation einfach virtuelle Zeichen nutzen. Fantasie-Effekt
Das Medium ist wegen seiner Technologie,
historisch-gesellschaftlichen Bewertung und

12. Ikonizitét seiner  Anwendungsvisionen _ hochgradig | g o cishnlichkeitseffekt

selbstreferenziell fir die Aspekte Fantastisches,
mesianische gesellschaftliche Funkti-
on/Fortschritt und Science Fiction.
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Besonderheit Charakterisierung Effektbezeichnung

Sowohl das Zeichenreservoir (bewegte Bilder
etc.) als auch die Diffusionssituation (innovati-
ves Medium) als auch die Zuwendungssituation
(Flowerlebnis) als auch die Dialogfahigkeit als
auch die Personalisierungsfahigkeit verkorpern
einen besonders fruchtbaren Boden fir die
Ubermittlung emotionaler und aktivierender
Reize.

13. Emotionalitat Aktivierungseffekt

Zusatzlich (und nicht als Gegensatz gedacht)
liefert dieses Medium fiir die kognitiven Aspekte
der Informationsaufnahme und -verarbeitung
ein besonderes Potenzial. Quantitativ durch
gréBere  Informationsmenge und erhOhte
Transparenz, qualitativ durch Lexikonfunktion,
effiziente  Suchfunktion, individuelle Markie-
rungs- und Notizfunktion, mediale Didaktik, etc.
kann die Effizienz der kognitiven Prozesse
gesteigert werden.

14. Kognitivitat Rationalitatseffekt

Durch Verlinkung und fraktale Préasenz wird eine

Vernetztheit erzielt. Keiretsu-Effekt

15. Vernetztheit

Tabelle 1: Zusammenfassung der Besonderheiten des Internet als Marketing-Instrument

3.3 Markenfihrung als Schaffung von Markenidentitat

Auf Basis des Markennutzens sowohl aus Nachfragersicht als auch aus Unternehmenssicht
der spezifischen Maglichkeiten des Mediums Internet ist es notwendig zu kléaren, wie dieses
Wissen fir die Markenfiihrung im Internet eingesetzt werden kann. Deshalb soll an dieser
Stelle zunéchst einmal auf die Bedeutung der Markenfiihrung im Allgemeinen eingegangen

werden.

Markenflhrung heif3t, alle Markenaspekte so zu gestalten, dass die Marke bei den Nachfra-
gern jene Wirkungen in Wissensstruktur, Entscheidungsprozel? und Selbstverstandnis zeigt,
die letztlich dem Unternehmen strategische und monetdre Markenertrdge bringen. Die
Markenflihrung hat das Ziel, eine Markenidentitat zu schaffen, um letztlich eine strategische,
monetére Markenerlgssituation herbeizufihren und damit einen hohen Markenwert zu
schaffen. Wenn man als Beispiel das Unternehmen Ford betrachtet, das fur Jaguar 12
Milliarden DM bezahlt hat, dann stellt sich die Frage, warum diese Marke Ford soviel Geld
wert gewesen ist. Ein derart hoher Markenwert lasst sich dadurch erkléaren, dass Wissens-

strukturen vorliegen, die man 6konomisieren kann, d.h. dass eine Markenidentitat vorhanden
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ist, die die Nachfrager dazu bewegt, einen héheren Preis zu akzeptieren, der Marke treu zu
sein, sie immer wieder zu kaufen und weiterzuempfehlen. Diese Markenidentitat muss vier
entscheidende ZielgroRen der Markenfiihrung bewirken. Erstens muss ein sog. Mind Share im
Kopf des Nachfragers erreicht werden (rationale, kognitive Ebene), zweitens muss aber auch
eine bestimmte emotionale Einstellung gegeniiber der Marke, d.h. ein Heart Share, erzielt
werden. Drittens muss die Markenidentitat einen Buying Intention Share ausldsen, also die
Absicht beim Verbraucher, die Marke zu kaufen. Schlieflich muss die Markenidentitét
viertens zum sog. Self Share beitragen. Das bedeutet, dass die Marke als Demonstranz der
Selbstdarstellung ,,auf der Buhne des sozialen Lebens* fungiert. Besonders im Konsumguter-
bereich, aber durchaus auch im Business-to-Business-Bereich, dienen Marken der Selbstdar-
stellung und Présentation, wobei im Business-to-Business-Bereich ,,die Biihne des sozialen

Lebens* lediglich durch die ,,Biihne des Unternehmens in seinen Funktionen® ersetzt wird.

Angesichts dieser ZielgroRen der Markenidentitét l&sst sich die Aussage mancher Kulturso-
ziologen, namlich ,,Markenfuhrung sei Gottesdienst am Kunden®, nachvollziehen. Natirlich
ist diese Aussage etwas Uberzogen formuliert, gemeint ist aber, dass den Menschen mit Hilfe
von Marken die Moglichkeit gegeben wird, eine Position, eine Kultur und einen gewissen
Mythos in ihrer sozialen Umwelt zu finden und sich dadurch abzugrenzen. Ein Stammkunde
ist nicht in erster Linie ein treuer Kunden, sondern ein Kunde, der sich zu einem ,,Stamm?®,
einer Gruppe zugehorig flhlt (Bsp.: Porsche-Kunden). Das Ziel einer Marke ist in diesem

Zusammenhang das Erreichen von Kommunalitat (siehe oben).

Die Frage ist nun, welchen Beitrag das Internet bei der Markenfiihrung, insbesondere bei der
Schaffung von Markenidentitat, leisten kann. Die wechselseitige Mimesis bzw. der wechsel-
seitige Identifikationsprozess zwischen Marke und Konsumenten (Marke sagt zum Konsu-
menten: Ich bin so wie Du. Konsument sagt zur Marke: Du bist so wie ich) erfordert ein
emotional angetriebenes, permanentes Aufeinandereingehen, eine phantasievolle Zuordnung
von Bedeutungen, gegenseitiges selbstreferenzielles Zeichengeben und Berlhrtwerden sowie
die Inszenierung und Reflektierung dieser Beziehung in der sozialen Umwelt. Hat eine Marke
bereits die Ebene dieses wechselseitigen Identifikationsprozesses erreicht und ist sozusagen
zu einer Art Kult- oder Mythosmarke geworden, ist es sehr schwierig, diese Marke zu fuhren.
.Die Gefahr des Absturzes flr solche Marken ist enorm groB3, weil das Risiko, den Kunden-

stamm zu enttduschen bzw. Teile aus dem Stamm auszuschliel3en, extrem grol} ist. Deshalb
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konnen diese Marken auch nur behutsame Anderungen in Produkt- und Kommunikationspoli-

tik vornehmen.

Das Internet vermag den sympraktischen Prozess der Schaffung von Markenidentitat durch
seine Interaktivitat, Individualisierbarkeit, Konstruierbarkeit, Kommunalitdt und Virtualitét
besonders gut zu unterstltzen. Das Internet ist das virtuelle Gegenstiick zu dem, was in der
privaten, personlichen Situation wichtig und notwendig ist. Dadurch, dass Marken diskutiert,
gefeiert, kritisiert und publiziert werden, entsteht eine ,,Marken-Szene*. Am Beispiel Nike
wird deutlich, dass dies zum einen im realen Point of Sale (Nike-Kaufhaus) passieren kann,
wo die markenbewussten Nike-Anhanger die Produkte kaufen, die dort von Sportlern
prasentiert werden, als auch durch den Internetauftritt der Marke, der ebenfalls die ,,Nike-

Welt“ reprasentiert.

Zusammenfassend gilt, dass das Internet durch die Summe seiner besonderen Eigenschaften
ein hervorragendes Unterstitzungspotential fir die verschiedenen Stufen der Markenfiihrung
bietet.

3.4 Das vollstandige Modell der Markenfiihrung im Internet

Die verschiedenen Stadien der Markenfiihrung kdnnen anhand eines 5-stufigen Modells (vgl.
Abb. 1) der Markenfiihrung dargestellt werden. Bei der ersten Stufe, (ber die die meisten
Marken hinaus sind, handelt es sich um eine rein formale Perspektive der Markenware, d.h.
eine Ware mit Markierung. Die Markierung dient hier als Herkunftsangabe und damit als eine
Qualitatsgarantie des Herstellers. Dadurch wird die Marke sozusagen zur ,,Geisel* in der
Hand der Nachfrager, da der Nachfrager durch die Markierung jede Qualitatsschwache
eindeutig dem Hersteller zuordnen kann. Die Markierung bezeichnet ein Markenzeichen, das

Verkehrsgeltung besitzt und im einfachsten Fall lediglich die Herstellerangabe darstellt.

Auf der zweiten Stufe der Markenfiihrung spricht man aus einer erfolgskriterienbezogenen
Perspektive von einem Markenartikel. Unter einem Markenartikel versteht man nicht mehr
nur eine Herstellerangabe, sondern eine Marke, die tiberall erhdltlich ist, eine grof3e Bekannt-
heit besitzt und flr die viel Werbung gemacht wird. Diese Eigenschaften gehen einher mit
einem groRen Marketingeinsatz, hohem Werbedruck und einer breiten Distribution. Um von
der bloRen Markenware zum Markenartikel zu werden, benétigt eine Marke statt eines

einfachen Markenzeichens also ein Markenstatuszeichen, z.B. einen Bekanntheitsgrad von

10
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90% oder eine Distributionsquote im Handel von 80%, das den Nachfragern zuséatzliche
Informationen gibt und die Geiselwirkung der Marke dadurch verstarkt, dass die Nachfrager
wissen, dass ein Markenhersteller mit einem ausgepréagten Qualitatsstandard seine Marktsta-

tusposition nicht leichtfertig aufs Spiel setzen wird.

Auf der zweiten Stufe der Markenfiihrung spricht man aus einer erfolgskriterienbezogenen
Perspektive von einem Markenartikel. Unter einem Markenartikel versteht man nicht mehr
nur eine Herstellerangabe, sondern eine Marke, die iberall erhaltlich ist, eine grolie Bekannt-
heit besitzt und fir die viel Werbung gemacht wird. Diese Eigenschaften gehen einher mit
einem groRen Marketingeinsatz, hohem Werbedruck und einer breiten Distribution. Um von
der bloRen Markenware zum Markenartikel zu werden, benotigt eine Marke statt eines
einfachen Markenzeichens also ein Markenstatuszeichen, z.B. einen Bekanntheitsgrad von
90% oder eine Distributionsquote im Handel von 80%, das den Nachfragern zuséatzliche
Informationen gibt und die Geiselwirkung der Marke dadurch verstarkt, dass die Nachfrager
wissen, dass ein Markenhersteller mit einem ausgepragten Qualitatsstandard seine Marktsta-

tusposition nicht leichtfertig aufs Spiel setzen wird.

Die dritte Stufe bezeichnet eine starke, positionierte Marke, bei der bereits ein Mind Share,
Heart Share und Buying Intention Share gemessen werden kann. So kann man die Frage
stellen, wie oft bei der gestltzten oder ungestltzten Evoked-Set-Abfrage flr Tafelschokolade
eine bestimmte Marke genannt wird. In diesem Fall nehmen bei der ungestutzten Abfrage z.B.
Milka und Ritter Sport eine pragnante Position ein, da sie in ca. 90% der Evoked Sets der
Nachfrager enthalten sind. Obwohl Alpia immerhin der viertgrof3te Schokoladenhersteller am
Markt ist, hat die Marke eine deutlich schwéchere Position. Sie besitzt keinen Mind und
Heart Share, d.h. keine feste Prdgung in den Kopfen und Herzen der Nachfrager, da der
Inhaber die Marke in der Vergangenheit zu wenig geworben hat (Imhoff, ehemaliger Firmen-
chef von Alpia: ,,Wir haben nur geworben, wenn wir mal gerade keine Fabrik gekauft
haben.”). Dies hatte zur Folge, dass Alpia pro Tafelschokolade 0,20 DM weniger erlost als
Milka oder Ritter Sport. Die jungsten Marketing- und Werbemalinahmen von Alpia zeigen,
dass das Unternehmen in Zukunft wohl versuchen will, eine gréfiere Markenstarke aufzubau-

en.

Die vierte Stufe der Markenfuhrung bezeichnet schlieBlich die Verschmelzungsperspektive,

bei der die Marke eine Markenidentitét besitzt, welche mit der Selbstidentitat der Nachfrager

11
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zusammenféllt. In dieser Phase definiert sich sowohl der Konsument aus der Marke als auch
die Marke aus ihrem Konsumentenstamm (Mimese). Auf dieser Stufe der Markenfiihrung
befinden sich die groBen Marken wie Ferrari, Porsche, Harley-Davidson etc. Diese identi-
tatsstiftenden Marken missen einerseits sehr aufpassen, ihren Kundenstamm nicht zu
vergraulen, andererseits haben sie bei guter Pflege die ,,besten” Nachfrager tiberhaupt, also
diejenigen mit der hochsten Preisbereitschaft, der geringsten Preiselastizitat, der hochsten

Wiederkaufrate und der gré3ten Begeisterungsquote.

Auf der flinften Stufe der Markenflihrung erreicht eine Marke einen Mythosstatus bzw. einen
Legend Share. Eine ,,Mythos-Marke* dient auf dieser Stufe, wie auch bei der Identitatsstif-
tung, der sozialen, aber insbesondere auch einer metaphysischen Orientierung der Kunden.
Die Marke wird mit einem wertvermittelnden Mythos ausgestattet. Sie Gibernimmt zunehmend
die Funktion eines Anbieters von Deutungshilfen und Erklarungen Gber den Sinn des Lebens,
mit deren Hilfe Konsumenten das Soziale und Metaphysische besser strukturieren kénnen und
Unterstitzung bei der Einordnung in das ,,kollektive Selbst* erhalten. Die Marke besitzt somit
schon fast religiosen Charakter. In diesem Zusammenhang ist ein Stammkunde ein Kunde,
der sich zu einem ,,Stamm®, einer Gemeinschaft zugehorig fihlt, und nicht nur ein treuer,
wiederkaufender Kunde. Uber eine Marke wird ein Gemeinschafts- und Zugehorigkeitsgeftinhl
erzeugt, d.h. eine Community aufgebaut. Fur diese fiunften Entwicklungsstufe lassen sich
keine Markenwerttreiber benennen, da hier ein extrem langer Zeithorizont bei der Marken-
entwicklung und besondere gesellschaftliche Ereignisse vorliegen mussen. Dieser Markensta-
tus ist nicht fir alle Marken erstrebenswert und wird auch nur von vereinzelten Marken
erreicht. Eine Marke auf dieser Stufe mit beinahe ,,religiosem* Kult- oder Markenstatus ist
schwierig zu fiihren, da die Gefahr eines Absturzes auf dieser Stufe durch das Risiko, die
Anhéngerschaft zu enttduschen oder Teile auszugrenzen, extrem grof3 ist. Zusatzlich ist eine
solche Marke moglichen Werteschwankungen innerhalb einer Gesellschaft ausgesetzt, die

sich vollkommen dem EinfluRbereich der Unternehmen entziehen.

Dieses Stufenmodell der Markenfuhrung ist zum Teil historisch zu verstehen, ist zum Teil
aber auch unabhédngig von der historischen Zeitachse. Betrachtet man die E-World, dann
findet man leicht Markenzeichen flr bestimmte E-Brands, die allerdings noch nicht einmal in
der potentiellen Nutzergruppe einen Mind Share besitzen. Es gibt aber auch Marken wie

Amazon, die sich sicherlich schon auf der zweiten oder dritten Stufe des Markenmodells
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befinden. Grundsétzlich kénnen auch die E-Brands in allen vier Stadien angetroffen werden.
Allerdings besteht das Problem, dass E-Brands, aber auch ganz allgemein Dienstleistungen,
von den Menschen meist nicht als Markenartikel wahrgenommen werden. So verstehen die
meisten Menschen z.B. unter der Deutschen Bank als Dienstleister keine Marke, sondern
verbinden die Idee der Marke und den Begriff des Markenartikels tiberwiegend mit Sach- und
Konsumgutern. Daher haben es Dienstleistungen und vor allem elektronische Anbieter von
Dienstleistungen duBerst schwer, von privaten Abnehmern als Markenartikel perzipiert zu
werden, wohingegen gewerbliche Abnehmer ein ganz anderes Markenverstandnis haben und

Dienstleister viel eher als Marke begreifen.

- Funktionsstatus - - Marktstatus- - Psychographischer - Identitatsstatus - - Mythosstatus -
Status - / w
el Identitatsstiftende Mythos Marke
Positionierte Marke
Markenware Markenartikel Marke
B Ausgangsbasis von B Hoher Bekanntheits-® Differenzierung B Marke entsteht in B Metaphysische
Marken grad Uber emotionale dialogischer Orientierung
® Funktionsaspekt im W Uberdurchschnittiiche ~und kognitive Kommunikation ® Wertvermittelnd
Vordergrund Qualitat/ Wirkungen m Ergebnis eines Pro- Mythos
B Ausgestattet mit einer Preisniveau B Emotionale sumenten-Prozesses m  Religioser* Kult]
Markierung B Grof3e rdumliche Marke.ntreue.durch W Integration in die und Markenstatug
(physisch) Verteilung Erlebnisvermittiung  persgnlichkeit des
m Siegel" fir das Qua- MW Keine emotionale ™ Aktive Konsumenten
litatsversprechen Beziehung zum Auselnand.er—
des Herstellers Konsumenten setzung mit der
Marke

Abbildung 1: Das 5-Stufen-Modell der Markenfiihrung nach Bauer
Quelle: Zimmermann et al. (2001), S. 16.

3.5 Die Ausgestaltung der Marke im Internet

Was muss nun vor dem Hintergrund des dargestellten Markenverstandnisses beim Internet-
auftritt berticksichtigt werden? Zunéchst einmal ist auf der Ebene des Markenzeichens (siehe
Modell der Markenfiihrung) anzusetzen. Trotz des einfachen Konzeptes des Markenzeichens,
passieren an dieser Stelle bereits viele Fehler. Das Markenzeichen ist ein Zeichen fiir alle
Sinne, das Stimmigkeit, Ganzheitlichkeit und Konsistenz vermitteln sollte. Es soll kreativ und
einzigartig wahrgenommen werden, vor allem aber Kontinuitat besitzen, d.h. gleichartig,

gleichbleibend und anhaltend sein. So hat z.B. Nivea erst fiunfmal in Uber 100 Jahren sein
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Markenzeichen modernisiert und das mit aller Vorsicht. Denn wenn etwas geandert wird,
wird etwas Altes entwertet und etwas Neues muss erst aufgebaut werden. Das gilt sowohl fur
die grafische als auch fiir die inhaltliche Ebene. Harley-Davidson kdnnte sich z.B. inhaltlich
nie zu einer Rennmaschine positionieren, da die alte inhaltliche Ebene schlagartig entwertet
werden wirde und die neue Position erst akzeptiert werden misste (dass dies tatsachlich
passiert, kann nicht garantiert werden). Um Pragnanz und Unverwechselbarkeit zu gewéhr-
leisten, sollten Farbgebung, Markenzeichen etc. beibehalten und vollstandig in den verschie-
denen Medien transportiert werden, so dass jeder Kontakt mit der Marke beim Verbraucher
sozusagen als ,,Schuss ins Gehirn* wirkt und es bei der Wahrnehmung des Markenzeichens
nicht zu Verwechslungen kommt. Hierbei spielen naturlich auch die Ubiquitdt und die
Héufigkeit des Markenkontakts eine wichtige Rolle. Je héaufiger ein Konsument eine be-
stimmte Marke wahrnimmt und je prégnanter und unverwechselbarer diese dabei ist, desto
groRer sind namlich auch die Aufnahmeschnelligkeit der Botschaft und die Aufmerksamkeits-
starke. Bei der immer weiter zunehmenden Informations- und Reiziberflutung in der

Werbung sind diese Faktoren von entscheidender Bedeutung.

Neben der Gestaltung des Markenzeichenkonzepts muss die Markenflihrung zweitens die
Ausformung der Wissensstruktur beriicksichtigen. Die Wissensstruktur setzt auf der Ebene
der Zeichen an. Die Zeichen sollen Inhalte und Bedeutungen transportieren, die dann in die
Wissensstruktur gelangen. Zeichen spielen eben nicht nur im Hinblick auf Wiedererkennung,
Speicherung und Lernen eine Rolle, sondern dienen mittels der Uber sie transportierten
Botschaften auch dem Aufbau konnotativer und denotativer Assoziationen im Bereich der
kognitiven Strukturen. So werden in den Botschaften Informationen (ber Eigenschaften,
Funktionen, Nutzenstiftungen, Produkte, Wunschvorstellungen, Erfahrungen, Erlebnisse,
sowie Einstellungen einer Marke vermittelt. Die Ausformung der Wissensstruktur geschieht
ebenfalls im Bereich der emotionalen Strukturen, ndmlich durch die Aktivierung bzw.

Vermittlung von Motiven, Gefiihlen, Stimmungen, Sympathie, Werten oder Lifestyles.

Der dritte Aspekt der Markenfiihrung ist die Funktionserfillung der Marke im Informations-
und EntscheidungsprozeR. Zundchst einmal muss die Marke als Identifikationshilfe dienen
und damit die spontane Erinnerung, die schemainduzierte Wiedererkennung, die Einfligung in
das Evoked Set, die ,Prdgung® im Geddachtnis und die Prototypen-Kennzeichnung (z.B.

Tempo steht prototypisch fiir die gesamte Produktgattung Papiertaschentlicher) unterstitzen
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bzw. erleichtern. In ihrer Funktion als Entscheidungshilfe stiftet die Marke Nutzen, vermittelt
Glaubwirdigkeit, sendet Kompetenzsignale aus, ist ein Verlasslichkeitspfand, ein Sicher-
heitszeichen und ein Gutesiegel und tragt zur Risikoreduktion bei. So empfindet ein Ent-
scheider, der eine Marke kauft, die Tatsache, dass diese Marke auch von 70% oder 80% der
anderen Entscheider gekauft wird, als eine erhebliche Risikoreduktion. Zudem stellt die
Marke, wie bereits erwéhnt, eine Geisel in der Hand des Nachfragers dar, so dass jeder
Hersteller, der Uber eine starke Marke diese Position aufgebaut hat, diese sicherlich nicht
durch Qualitatsmangel aufs Spiel setzen und so sein Vertrauenskapital zerstéren wird.
Deshalb weil3 der Verbraucher auch, dass er sich bei einem Markenhersteller in der Regel auf
die Qualitat verlassen kann. Als Zusatznutzenlieferant fungiert die Marke schliel3lich sowohl
als Nutzenstifterin fir individualpsychologische Anspriiche wie Asthetik, Selbstverwirkli-
chung und Selbstdarstellung als auch als Erlebnisbiihne fur sozialpsychologische Anspriiche
wie Prestige, Status, Lebensstil, soziale Normen usw. Eine erfolgreiche Markenfihrung
zeichnet sich dadurch aus, dass die Marke diese genannten Funktionen im Informations- und

Entscheidungsprozel? bestmdglich erfiillt.

3.6 Empirische Ergebnisse zur Markenfihrung im Internet

Nach den theoretischen Ausfiihrungen zu den verschiedenen Aspekten einer erfolgreichen
Markenfithrung soll nun ein kurzer Uberblick (iber empirische Untersuchungen zu den
Determinanten der Markenfihrung im Internet gegeben werden. Es gibt inzwischen eine
gewisse Anzahl von Studien bzw. Jury-Verfahren, die Hinweise auf Kriterien flr eine
erfolgreiche Markenfuhrung im Internet liefern. Die Autoren dieser Untersuchungen kommen
sowohl aus der Wissenschaft als auch aus der Praxis, wobei es sich dabei hdufig um Marken-
fihrungs-, Werbe- und Marktforschungsagenturen handelt. Es gibt bereits eine Reihe von
Maoglichkeiten, Uber die Qualitat von E-Brands zu diskutieren. Die Ergebnisse sind allerdings
schwer generalisierbar, da unterschiedlichste Arten von Websites untersucht worden sind. So
macht es einen Unterschied, ob es sich z.B. um eine reine Informations-, Kommunikations-
und Imagesite oder um eine E-Commerce-Site handelt (Bauer, Hammerschmidt 2003; Bauer,
Hammerschmidt, Elmas 2003). Ferner ist es von Bedeutung, ob diese Selling-Site eine
Safety-Funktion besitzt oder nicht, da die Sicherheit und mit ihr verbundene Fulfillment-
Probleme ebenfalls einen positiven oder negativen Einfluss auf die Markenwahrnehmung

ausuben (Bauer, Falk, Hammerschmidt 2003). Bei einer reinen Kommunikationsmarkenseite
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stehen hingegen andere Funktionen im Vordergrund. Das einzige zum gegenwartigen
Zeitpunkt vollstandig generalisierbare Ergebnis, das bereits theoretisch vermutet und dann
auch empirisch belegt werden konnte, ist, dass Markenfiihrung online den gleichen Prinzipien
zu folgen hat wie offline, dass aber das Internet zusatzlich noch spezifische Erfolgsfaktoren
aufweist. Diese empirisch fundierten Erfolgsfaktoren von Markenfiihrung im Internet werden

im Folgenden kurz dargestellt.

Als wichtiger Erfolgsfaktor kann die Nutzerfreundlichkeit bezeichnet werden, die sich in
Ubersichtlichkeit, einer standardisierten Menifiinrung, Personalisierung, Verstandlichkeit,
einem strukturierten und sprunghierarchischen maéglichen Informationsbedarf, einer schnellen
Ladezeit und geringen Kosten ausdriickt. Zweitens ist die selbstbestimmte Interaktivitét
entscheidend. Eine Website muss dem User Feedback, Dialogmdglichkeiten, individuelle
Suchfunktionen, aktive Selektionsmoglichkeiten, Spiele, Preisausschreiben etc. bieten, es ihm
dabei aber immer ermdglichen, aktiv alle VVorgange kontrollieren, eingreifen und abbrechen
zu konnen. Eine vollige ,,Vereinnahmung* des Nutzers ist zu vermeiden. Drittens muss dem
Nutzer ein nutzlicher Inhalt geboten werden, d.h. ein zielgruppenadéquater Informationsge-
halt, Aktualitat, Exklusivitat und Qualitat der Informationen. Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die
distanzwahrende Emotionalisierung und Aktivierung. Das bedeutet, dass der Informations-
empféanger nicht zu stark emotionalisiert werden darf, um sich nicht eingeengt und zu etwas
gedréngt zu fihlen, was ihm zwar emotional gut tut, kognitiv aber nicht von ihm gewollt
wird. Wenn die Umgehung des kognitiven Kontrollappparates durch eine zu starke Emotiona-
lisierung namlich wahrgenommen wird, kann ein Reaktanzeffekt ausgeldst werden. Deshalb
ist es ratsam, eine gewisse Distanz bei der Aktivierung zu wahren. Die visuelle Wiederer-
kennbarkeit stellt fiinftens ebenfalls einen wichtigen Erfolgsfaktor im Internet dar. Durch Key
Visuals, einen markenaffinen Farbcode, Schlusselsignale, Animationen, Logos und vor allem
die Ubereinstimmung von Online- und Offline-Markenzeichengestaltung kann diese erreicht
werden. Allerdings werden gerade hierbei in der Realitadt die meisten Fehler gemacht. Das
fihrt unmittelbar zum sechsten Faktor, ndmlich der Stimmigkeit in graphischer, inhaltlicher
und stilistischer Hinsicht von Online- und Offline-Auftritten. Alle Medien mussen ,,auf das
gleiche Markenkonto einzahlen®, d.h. die gleiche Wissensstruktur in den Koépfen der Nach-
frager aktivieren. Der ,,genetische Code* der Marke darf nicht verwaschen werden. Alle
zeichenmaBigen und inhaltlichen Signale missen online und offline Ubereinstimmen, und

Stimmigkeit muss auch in bezug auf das ganze Unternehmen herrschen.
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Ein Punkt, der bis jetzt noch nicht allzu sichtbar geworden ist, sich aber bereits abzeichnet, ist
siebtens die Vermeidung einer ,,Ubernutzung der Web-Mdglichkeiten®, wenn es nicht zum
Markenkern passt. Es hat sich fur die Beurteilung eines Website als nicht gut erwiesen, wenn
der Auftritt zu ,,webbish* ist, d.h. eine Uberlastung der Seite mit Spielen, dreidimensionalen
Animationen, Abkirzungen, Jugendlichkeit etc. stattfindet. Dies wirkt haufig tbertrieben und
fuhrt erneut zu einem Reaktanzeffekt. Aullerdem muss im Web die Vermeidung der tblichen
Fehler wie Tippfehler, Fulfillment-Fehler, Low-Tech-Lésungen usw. noch entschiedener
betrieben werden als in der Offline-Welt, da sie online aufgrund der grof3en Ubiquitét sofort

potenziert und tberallhin transportiert werden.

Die Icon Brand Navigation-Studie hat untersucht, inwieweit das Internet als Auftrittsmedium
in bezug auf die Steigerung des Markenwerts geeignet ist. Hierbei wurde der Webauftritt von
11 Marken mit dem Auftritt in anderen Kanélen wie Print und TV verglichen und von 1600
Probanden bewertet (ICON Brand Navigation, 2000, S. 26). Als ZielgroRen zur Operationali-
sierung des Markenwerts wurden Markenguthaben (Sympathie, Loyalitat, Vertrauen) und
inneres Markenbild (Klarheit, Attraktivitat, Uniqueness) ausgewdhlt. Die Ergebnisse zeigten,
dass das Internet im Vergleich zur Pre-Messung, welche den jeweiligen Ist-Brand-Status-
Wert einer Marke (ermittelt durch Befragung) angibt, zu einer deutlichen Steigerung des
Markenguthabens flhrt. Audi besitzt z.B. ein mittleres Markenguthaben und eine mittlere
Qualitat des inneren Markenbildes. Es zeigte sich, dass das Internet zwar hinsichtlich einer
Verbesserung des inneren Markenbildes nicht viel bewirken kann, aber in bezug auf das
Markenguthaben zu einer erheblichen Steigerung beitragen kann. Am Beispiel Audi wird
ebenfalls deutlich, dass die reale Markenwelt, die vor allem aus dem Produkt selbst und aus
dem Erleben des Produktes (welches besonders gut im Internet vermittelt werden kann)
entsteht, der Darstellung in Print und TV bei weitem Uberlegen ist. Das bedeutet, dass die
Werbung - mit Ausnahme des Internet im Hinblick auf die Dimension Markenguthaben -
nicht so viel leisten kann, wie das Produkt selbst. Insgesamt liefert die Icon Brand Navigati-

on-Studie das Ergebnis, dass das Internet den Markenwert stérkt.

Eine Studie von Bauer/Mader/Fischer (Bauer, Mé&der, Fischer 2002) untersuchte den
Zusammenhang zwischen der Einstellung einer Marken-Website und der Einstellung zur
Marke selbst. Als theoretische Grundlage diente hierbei das Attitude-Toward-the-Ad-Modell
von MacKenzie/Lutz (MacKenzie, Lutz 1989, S. 48ff.), das die Einstellung zu einer Werbe-
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maRnahme als zentrale vermittelnde Variable zwischen den direkten Auswirkungen der
Werbemalinahme und der Einstellung gegeniiber der beworbenen Marke beschreibt (Bauer,
Méader, Fischer, 2001, S. 3). Die Hypothese war, dass bei einer positiven Einstellung gegen-
uber dem Internetauftritt einer Marke, auch die Einstellung gegentber der Marke positiv ist.
Am Beispiel der Coca Cola-Site wurde dieser Zusammenhang anhand eines LISREL-Modells
untersucht und eine relativ hohe Korrelation zwischen der Einstellung gegentiber der Site und
der Einstellung gegeniiber der Marke festgestellt. Auflerdem wurde ermittelt, dass einige
Dimensionen wie Vergnugen, Stimmung, Explorationsverhalten und wahrgenommene
Informationsqualitat die Einstellung zur Website in hohem Malie mitbestimmen. Da das
Medium Internet fur viele Usergruppen immer noch die Faszination des Neuen birgt, wird es
auch immer noch starker mit Aspekten wie Vergnigen und Unterhaltung verbunden als
andere Medien wie z.B. Zeitschriften. Deshalb bietet es sich besonders fiir Low-Involvement
Produkte, die wenig Emotionalitdt und wenig Kognitionen generieren, an, die positive

Markeneinstellung der Nachfrager uber einen ansprechenden Internetauftritt zu erzeugen.

Die Studie der Pixelpark AG (Pixelpark GmbH 1999), eines Anbieters integrierter Internet-
Dienstleistungen, fasst die Erfolgsfaktoren von Markenfiihrung im Internet in einer fragearti-
gen Checkliste zusammen. Fur den Erfolg einer Website muss erstens nach dem Nutzen
gefragt werden, d.h. ist der Auftritt aktuell, informativ, interaktiv, gibt es netzspezifische
Nutzer und gibt es Vergleichsinformationen. Die zweite Frage bezieht sich auf die Kosten fur
den Nutzer, d.h. ist der Auftritt leicht und schnell zu finden, ist die Technik Hilfe oder
Ballast, ist die Navigation nutzerfreundlich und die Graphik informativ. Drittens wird gefragt,
ob die Marke wiedererkennbar ist, d.h., ob das &uf3ere und innere Markenbild beim Internet-
auftritt getroffen wird. Ferner muss man sich fragen, ob alle Mdglichkeiten genutzt werden,
also die Aufmachung und der Inhalt fiir das Internet adaptiert sind. AuRerdem sollte die Frage
nach der Einhaltung von Distanz gestellt werden, zum einen hinsichtlich persdnlicher Daten,
zum anderen hinsichtlich der emotionalen, werblichen Beeinflussung. Schlie3lich ist noch die
Frage von Bedeutung, ob der User akzeptiert ist bzw. sich akzeptiert fihlt, d.h. ist er auf der

Website willkommen, wird er verstanden, ernst genommen und ist er gefragt.

3.7 Probleme der Markenfiihrung im Internet

Neben den Erfolgsfaktoren soll an dieser Stelle auch auf die Probleme bei der Markenfiihrung

im Internet eingegangen werden. So sind erstens technische Unzulénglichkeiten (z.B. beim
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Abspielen von Filmen) und Diffusionsdefizite (98% der Haushalte haben TV, ca. 20%
Internet-Anschlisse) daflr verantwortlich, dass zum derzeitigen Zeitpunkt noch nicht von
einer absoluten Blutezeit des Internet gesprochen werden kann. Das zu euphorisch aufgebaute
Image eines ,,Zaubermediums* sowie die von allen Beteiligten zu verantwortenden ,,Schlud-
rigkeiten” und Fulfillment-Probleme mussen zwangslaufig zu Frust statt Lust der User fuhren.
Im Web erzeugte Markenwelten erweisen sich im Offline- und Online-Fulfillment hdufig als
Seifenblasen. So wird eine eventuell aufkeimende Markenidentitat durch die Entlarvung des
Markenanspruches als Scheinwelt nachhaltig zerstort. Die Vertrauenswurdigkeit wird ferner
durch unausgeschopfte bzw. unstimmige oder gar falsche Integration von Offline- und
Online-Marketing beeintréchtigt. Den Segmentierungsstudien zufolge stellt das E-Medium in
den Augen der Nutzer auBerdem immer noch eher eine Informationsquelle und einen
Beschaffungskanal dar als eine dialogische und szenische Kommunikationsbihne. Unuber-
schaubarkeit und mangelhafte Orientierungshilfen lassen starke Zweifel am kommunikativen
Mehrwert des Mediums fir die Nachfrager aufkommen und verstdarken so dieses Ergebnis
(McKinsey&Company 2000, S. 7ff; Busch 2000, S. 24f.).

3.8 Trends der Markenfihrung im Internet

Aus den Erfolgsfaktoren und derzeitigen Probleme lassen sich einige Trends fiir die Marken-
flhrung im Internet ableiten. So kann man annehmen, dass sich das Internet in Zukunft immer
mehr vom Mittel zum Zweck zum eigentlichen Selbstzweck entwickeln wird. Das Web wird
nicht mehr nur beeindrucken, sondern von immer gréReren Usergruppen auch tatsachlich
benutzt werden. Der Konsument wird im Internet zum Prosumenten, der Prozesse aktiv
mitgestaltet. Es wird zunehmend deutlich werden, dass es mit dem Einrichten einer Website
nicht getan ist, sondern dass diese auch kontinuierlich gepflegt werden muss. Der Trend wird
von bloRer Présenz im Internet hin zu einem qualitativ hochwertigen Auftritt gehen, und die
E-Brand wird sich zunehmend als Zweitmarke der R-Brand etablieren. Im Rahmen einer
integrierten Markenfiihrung wird es auch im Internet immer wichtiger werden gleichzeitig

Global Player und Local Hero zu sein.

19



Bauer, Hans H. - l
Nutzenorientierte Markenflihrung im Internet Illl '

4. Fazit: Problembereiche und Besonderheiten des E-Branding

AbschlieRend sollen die entscheidenden Problembereiche und Besonderheiten des E-

Branding noch einmal zusammenfassend dargestellt werden.

e Das E-Branding leidet vor allem unter den Folgen des E-Business-Building, das sich
in den folgenden vier Regeln widerspiegelt: ,, Try it-fix it”, ,,move fast*, ,,work simul-
taniously* und ,,no sophistication* (siehe S. 1f.). Diese schlagen auch bei der Fundie-
rung und Entwicklung der Marketingkonzeption sowie ihrer sorgfaltigen Umsetzung

in die Internetgegebenheiten negativ durch.

e Grundsétzlich muss man beim E-Branding unterscheiden, ob es sich um eine reine E-
Brand handelt, die nicht in der R-World vertreten ist, oder um eine R-Brand, die man
als E-Brand ins Internet Ubertragt. Es ist z.B. aber auch denkbar, eine E-Brand als
Subbrand einer R-Brand zu etablieren. Je nachdem, um welchen Fall es sich handelt,
ergeben sich unterschiedliche Problemstellungen. Méchte man z.B. eine R-Brand le-
diglich fiir das Internet adaptieren, kann man dabei bereits auf das vorhandene Mar-
kenkapital aus der R-Welt zurtickgreifen. Allerdings besteht hierbei die Problematik,
die Offline- und die Online-Welt miteinander stimmig und mit Interaktionseffekten
versehen zu gestalten. Bei einer reinen E-Brand fehlt hingegen die Substanzunterstit-
zung durch die reale Welt. Daher versuchen auch viele E-Brands ebenfalls in die R-
Welt zu gelangen. E-Brands bekommen zumindest derzeit nur den richtigen ,,Drive”,
wenn sie auch in die Offline-Welt gehen. Das gilt nicht nur deshalb, weil man den In-
ternet-User auch in der Offline-Welt erreicht, sondern auch weil die Markengeltung
bei Offline-Nachfragern indirekt die Geltung dieser Marke bei Online-Nachfragern
fordert (z.B. Uber Prestige).

e Bei den E-Brands handelt es sich tberwiegend um Dienstleistungen (z.B. Buchen,
Service, Shopping) mit Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften. Diese sind grund-
sétzlich nicht einfach kommunizierbar und in bezug auf die Funktionsqualitat darstell-
bar. Hierfiir sind ganz besondere Surrogat- und Qualitatssignale sowie Erfahrungs-
und Referenzinformationen notwendig, also die wesentlichen Funktionen einer Marke.
Gerade diese Aspekte kranken allerdings im E-Bereich, weil systembedingte techni-

sche und softwaremallige Unzulénglichkeiten vorliegen (,,Kinderkrankheiten*) und
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vor allem Personen als Quelle dieser Funktionen fehlen (,,Entmenschlichung®). E-
Brands leiden auch an den Unfahigkeiten neuer Anwender des Mediums, die auf die

Marke zuriickstrahlen (negativer Instrumente-Spillover).

e Netzmarken stehen in einem gnadenlosen Kampf um Marktanteile, unter anderem
deshalb, weil sie als funktionshomogen erlebt werden. Eine zeitliche Zusammenbal-
lung und eine riesenhafte GroRe des virtuellen Marktplatzes machen die Beherrschung
fast unmdoglich. Weltweit buhlen rund 27 Millionen Websites um die Gunst der Nutzer
(Schmitt 2001, S. 60). E-Brands mussen funktionieren, allerdings ist ihre Markenbe-
kanntheit nicht gleichzusetzen mit dem Markenstéarkeaufbau in der R-Welt. So gese-

hen handelt es sich bei E-Brands gar nicht um richtige Marken.

e Netzmarken brauchen ebenso wie R-Brands Kontinuitat und Dauerhaftigkeit. Mit
seiner Dynamik strahlt das Web aber auch Gegensétzliches aus, wodurch ein

Wesensspagat entsteht (Bauer, Neumann, Holzing, Huber, 2003).

e E-Brands kénnen nur dann einen positiven Spill-over Effekt aus der Ikonizitat des

Internet erfahren, wenn der Markenkern der E-Brand an dessen Imagekern

anknlpfen kann, d.h. z.B. zeitgeistig, dynamisch, jung, progressiv und phantastisch

ist.
Sowohl fiir die erfolgreiche Inszenierung urspriinglich klassischer R-Brands im Web als auch
fiir reine E-Brands gilt, dass die Markenfiihrung als ganzheitlicher Prozess betrachtet werden
muss, bei dem die Online- und Offline-MalRnahmen miteinander verbunden sind. Nur durch
die Integration aller Kommunikationsmanahmen kénnen Offline-Marken im Web und
Online-Marken auferhalb des Web langfristig bestehen (Nickel 2001, S. 66). Dabei sind
Markenidentitdt, Nutzen und einfache Handhabung fir die Zielgruppe die Grundlage fur

einen erfolgreichen Markenauftritt im Internet.
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