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Einleitung - Problemstellung und Zielsetzung

Ehemals als hoffnungsvoller Kommunikationskanal angepriesen, hat sich das Internet
dank einer rasanten Entwicklung innerhalb weniger Jahre langst als zentrale
Infrastruktur diverser Informations- und Unterhaltsmedien etabliert. Infolge dieser
Popularitatszunahme darf der Einfluss computervermittelter Kommunikation
keineswegs als Erfolgsfaktor unternehmerischer Absatzpolitik unterschatzt werden -
denn zweifelsohne gewinnt das Internet (nach wie vor) an Bedeutung fiir das globale

Wirtschaftsleben, so auch als strategisches Element zur Markenfiihrung.

Der Bereich des ,Internet-Branding’ stellt die konzerneigene Markenpolitik gegenwartig
jedoch vor neue Herausforderungen: Online-Markenflihrung kann namlich keineswegs
schlicht als Erweiterung des Marketing-Instrumentariums durch das Internet
angesehen werden. Vielmehr missen die klassischen Lehren der Offline-
Kommunikation mit den neuen technologischen Mdéglichkeiten verbunden und somit
bestimmte Grundregeln der Online-Markenfihrung erfillt werden. (vgl.
Herrmann/Sulzmaier 2001, S.214).

Aufbauend auf dieser Problemstellung soll im Rahmen dieser Untersuchung nun eine
ausflihrliche Literaturstudie zum Themenbereich ,Markenflihrung im Kontext des
Digital Age’ konzipiert und die wesentlichsten problemspezifischen Publikationen
dokumentiert und resimiert werden, die sich den vielfdltigen Facetten dieser Thematik
aus einer Ubergreifend-kommunikationswissenschaftlichen Perspektive ndhern: Neben
den Grundlagen der (Online-)Markenfihrung (,Was versteht man unter einer Marke?’,
,Was fir Arten von Marken gibt es?’, ,Welche Funktionen haben Marken?’ sowie ,Was
sind die Besonderheiten des Internets als Branding-Plattform?’) soll folglich auBerdem
ermittelt werden, welche gravierenden Unterschiede in der Markenfiihrung zwischen
reinen ,Online-Marken’ und bereits etablierten, ,wertbehafteten’,Offline-Marken’
bestehen. Auch soll hinterfragt werden, welche Marken-Strategien Unternehmen flir
den Eintritt in die Online-Welt denn Gberhaupt zur Verfliigung stehen und was fir eine

erfolgreiche Realisierung im Anschluss beachtet werden muss.

Das Hauptaugenmerk dieser Untersuchung soll anhand eines konkreten Teilgebietes
des Online-Brandings festgemacht werden: Den veranderten Bedingungen der
Markenflihrung durch das noch relativ junge Phanomen Word Wide Web, vor allem flr
bereits etablierte Offline-Marken. Es gilt also zu verstehen, inwieweit die
konventionellen Regeln der klassischen Markenflihrung fir Marken aus der realen Welt
im Internet gelten und bis zu welchem Grad sie sich unter dem Einfluss des neuen

Mediums wandeln missen, um auch in Zukunft erfolgreich agieren zu kénnen - vor



allem in Bezug auf das wohl bedeutendste aller Online-Kommunikationsmittel: der

Unternehmens-Website.

Darauf aufbauend ergibt sich folgende forschungsleitende Fragstellung:

Wie kann ein Unternehmen eine markenaddquate Online-Strategie flir seine Offline-
Marke etablieren? Anders ausgedriickt: Was sind die Anforderungen an einen

erfolgreichen Online-Auftritt fir Unternehmensmarken aus der realen Welt?

Hieraus wiederum ergeben sich vier zentrale Forschungsfragen, die den

Problembereich spezifischer eingrenzen:

- Gelten die traditionellen Grundgesetze der Markenfithrung auch im Internet?
Ist eine simple Ubertragung der Offline-Identitat einer Marke ins Internet

demnach madglich?

- Leidet die Offline-Identitat einer Marke unter Umstanden sogar durch eine im

Sinne der Konzern-Linie nicht optimal gestaltete Online-Prasenz?

- Welche Méglichkeiten bietet das Internet zur Starkung der Markenidentitat?

- Welche Risikofaktoren miissen bei der Konzeption einer Website beachtet

werden?

Vordergriindiges Ziel dieser Studie soll es sein, zusatzlich einige Fallbeispiele aus der
unternehmerischen Praxis theoriebasiert zu reflektieren und somit die Erkenntnisse

aus der Literaturstudie durch praktische Anwendung zu vertiefen.




I. Grundlagen des Markenkonzepts

Einflhrend folgt nun erstmals eine ausfiihrliche Definition des Begriffs der ,,Marke"
sowie anschlieBend eine Begriffsabgrenzung der Termini ,Markenfihrung™ und ,E-

Branding".

1.1. Begriffsabgrenzungen ,,Marke", ,Markenfiithrung", ,E-Branding"

~Ihre Marke wird das wertvollste Gut sein, das Sie jemals in Threm Unternehmen
geschaffen haben. Nichts wird diesem Wert auch nur entfernt gleichkommen." -
verdeutlicht das amerikanische Autoren-Duo Zyman und Miller die Bedeutung eines
entsprechenden Markenauftritts in deren Abhandlung zum Thema E-Branding
(Zyman/Miller 2001, S.69). Auch weitere Verweise in der einschldgigen Literatur wie
»~das wichtigste Kapital des Unternehmens" (Kapferer 1992, S.9) oder ,die
Notwendigkeit, alle unternehmerischen Anstrengungen der Marke unterzuordnen™ (vgl.
Webhofer 2007 zitiert nach Loser 2007, S.8) verweisen bereits auf den immensen

Stellenwert des unternehmenseigenen Markenzeichens.

Der nahezu omniprasente Begriff der modernen ,(Unternehmens-)Marke" - sowie das
anglo-amerikanische Pendant ,brand" - pragt aufgrund seines zunehmenden
Bedeutungsgewinnes in den letzten Jahren gegenwartig die wirtschaftliche Diskussion.
(vgl. Unger/Fuchs 2005, S.31) Aber was genau meint dieser Terminus denn

Uberhaupt?

Eine erste Méglichkeit zur Einordnung des komplexen Markenbegriffs bietet die noch
heute grundlegende Markenrichtlinie der Europdischen Union aus dem Jahre 1988:
Demnach kénnen Marken ,alle Zeichen sein, die sich graphisch darstellen lassen,
insbesondere Wérter einschlieBlich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen
und die Form oder Aufmachung der Ware, soweit solche Zeichen geeignet sind, Waren
oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu
unterscheiden." (vgl. EUR-Lex Online 2005)

Doch prasentieren sich Marken nicht nur als Trager bestimmter Eigenschaften,
sondern dienen auch stets einer gewissen Bedeutungsvermittiung: Markenbildung
erfolgt infolgedessen nicht nur durch die reine Darstellung einer Leistung (durch das
Markenlogo, die Produktverpackung oder das Design) sondern ebenso durch die
zusatzliche Ausstattung dieser Leistung mit einer gewissen Bedeutung. Erst durch
diesen zweistufigen Vorgang erhalt der zuvor simple Zeichentrager seine Symbolik
und wird zur ,Marke’. Bedeutungen werden dabei jedoch keinesfalls lediglich

ausgehend von der Intention und den Bemihungen des Markenmachers transportiert,
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diese entstehen vielmehr erst im Rahmen der gesellschaftlichen Interaktion - die
personlichen Dispositionen und Interpretationsmdoglichkeiten des Konsumenten sind
hierbei mindestens ebenso ausschlaggebend wie die materiellen Gegebenheiten des
Leistungstragers an sich. Die Marke wird damit als regelrechtes Beziehungssystem
zwischen dem Unternehmen und dem Nachfrager betrachtet. (vgl. Herrmann 1999,
S.39ff.)

Laut Schénborn und Molthan entwickelt sich eine Marke ebenfalls erst dann zu
ebendieser, wenn sie als solche vom Konsumenten wahrgenommen wird.
(Schénborn/Molthan 1999, S.8) Passend dazu definiert Meffert die Marke gar als ,.ein
in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von
einem Produkt oder einer Dienstleistung.” (Meffert 1998, S.785) Und auch Herrmann
sieht Marken im Kopf des Konsumenten verortet und schlagt vor, Marken als ,innere
Abbilder’ sowie ,Images’ zu verstehen, die das Verhalten des Konsumenten steuern.
Ziel der unternehmerischen Markenpolitik muss es demnach sein, ein méglichst klares
und stimmiges Markenbild an den Konsumenten zu vermitteln. (vgl. Herrmann 1999,
S.40f.)

In Zeiten zunehmender Informationsiberflutung und Nicht-Unterscheidbarkeit
zahlreicher Produkte dienen Marken folglich als Orientierungsanker innerhalb einer
nahezu unlberschaubaren Angebotsflut an Handelsgitern. Starke Marken schaffen
eine Vertrauensbasis zwischen dem Unternehmen und dem Verbraucher und fihren
somit zu einer Erleichterung des Informations- und Entscheidungsprozesses. (vgl.
Schneider/Gerbert 1999, S.105)

~Branding ist keine der vielen fllichtigen Modeerscheinungen sondern im
Informationszeitalter lebensnotwendig." postulieren die bereits zu Beginn genannten
Autoren Zyman und Miller stimmig. Und weiter: ,Diese Notwendigkeit hat ihren
Ursprung im lautstarken Wettbewerb und der zunehmenden Unibersichtlichkeit aller
Mérkte. Marken sind die Stenoklirzel unserer Zeit, die die gesamte Bedeutung Ihres
Produkts oder Ihres Service einem riesigen Publikum auf einen Schlag mitteilen und
dabei doch jeden Einzelnen individuell ansprechen. (....) Gleichférmigkeit ist Gift fir
Marken-Bandbreite." (Zyman/Miller 2001, S.70ff.)

Barowski und Miller schlieBen sich dieser Sichtweise offensichtlich nahtlos an: ,Die
Wegweiser oder Meilensteine im Informationsdschungel des Marketing sind klar
positionierte Marken, die Produkte, Dienstleistungen oder Unternehmen représentieren

und im wahrsten Sinn des Wortes auszeichnen.™ (vgl. Barowski/Miller 2000, S.84)



