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Abstract

Die Arbeit zeigt die neuen Anforderungen an die Markenpositionierung und
-kommunikation auf, gibt einen Uberblick tiber die Entwicklung des Verbraucherverhal-
tens, den grundlegenden Stand von Positionierungen und die Grundlagen der Marken-
politk. Es werden aktuell eingesetzte Methoden der verbraucherorientierten
Zielgruppenbestimmung und Markenpositionierung aufgezeigt (Sinus-Milieus/Limbic
Map). Bezogen auf die Frage der Form des kinftigen Dialogs mit den Verbrauchern
werden die wichtigen Kommunikationsinstrumente beschrieben, die Vernetzte Kom-
munikation (Integrierte Kommunikation und Cross Media) auf ihre Aktualitat untersucht
sowie neue Entwicklungsansatze der Markenpositionierung und -kommunikation bei-
spielhaft vorgestellt (Markenbedeutungsspiel, Crowdsourcing).
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1 Einleitung

Die marktgerechte Positionierung und die entsprechende Markenkommunikation ist
eine wesentliche Voraussetzung fur den Erfolg einer Marke. Das hat sich auch unter
den Voraussetzungen des Web 2.0 nicht geandert. Der vagabundierende und durch
herkbmmliche Zielgruppensegmentierungen kaum noch zu erfassende Verbraucher
sucht bei seiner Markenwahl nach wie vor Lésungen zu Fragen nach Bedeutung, Iden-
tifikation, Darstellung und Sinnstiftung. Allerdings findet diese Suche unter veranderten
Bedingungen statt. Vor dem Hintergrund der digitalen Medienentwicklung ist die Ge-
sellschaft mitten in einem Entwicklungsprozess, von der analogen, mechanischen in
die prozessorientierte, systemische Welt.

Im Zeitalter der sozialen Netzwerke werden die Gesprache von und Gber Marken hau-
fig zwischen deren Verbrauchern geflihrt. Die klassische Markenpositionierung verliert
damit zunehmend an Bedeutung, weil das statische Korsett ihrer Vorgaben von dem
Wunsch nach Integration, Interaktion und Partizipation potenzieller und tatsachlicher
Kunden abgel6st wird. Eine Anforderung an die Markenpositionierung 2.0 ist, sowohl
eine klare Haltung bzw. Positionierung zu formulieren, als dabei auch intelligent die
passenden Trends innerhalb der Gesellschaft zu integrieren. Diese Spannung zwi-
schen Statik und Dynamik wird in der Markenfuhrung bislang wenig berucksichtigt. Nur
sehr wenigen Marken gelingt es aktuell, mitreden zu kénnen.

Die vorliegende Arbeit soll die neuen Anforderungen an die Markenpositionierung auf-
zeigen, einen generellen Uberblick tiber den Stand und die Bedeutung der Markenposi-
tionierung geben und neue Entwicklungsansatze fir Positionierungen vor dem
Hintergrund internet-gepragter Mediennutzung und Markenkommunikation sowie deren
Méglichkeiten beispielhaft darstellen. Die Vorgehensweise wird kurz zusammenge-
fasst:

Der erste Teil der Arbeit gibt einen Uberblick Uber die Entwicklung des Verbraucher-
verhaltens und den grundlegenden Stand der Markenpositionierung. Zudem wird ein
positionierungsorientierter Managementprozess entwickelt bzw. vorgeschlagen. Im
Weiteren werden Grundlagen und Bedeutung der Markenpolitik anhand von Begriffser-
lduterungen und skizzierten Beispielen fir Positionierungen dargestellt. Des Weiteren
werden an den Beispielen der Sinus-Milieus und Limbic Map (Neuromarketing) aktuell
eingesetzte Methoden der verbraucherorientierten Zielgruppenbestimmung und Mar-
kenpositionierung aufgezeigt. Dazu wird ein Beispiel gegeben.

Der mittlere Teil der Arbeit widmet sich der Markenkommunikation und der Darstellung
der einzelnen Kommunikationsinstrumente. Dies unter besonderer Berucksichtigung
des Online-Marketings und vor dem Hintergrund der Frage nach neuen Anforderungen
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im Dialog mit dem Konsumenten aufgrund der neuen Marktbedingungen. Dabei wird
vor dem gleichen Hintergrund die Frage nach der Aktualitdt der Vernetzten Kommuni-
kation (hier als Oberbegriff von Integrierter Kommunikation und kommunikationsorien-
tierter Cross Media) gestellt und ein Forschungsbeispiel fir Vernetzte Kommunikation
gegeben.

Im dritten Teil der Arbeit werden bezogen auf die aktuellen Anforderungen an die Mar-
kenpositionierung und -kommunikation neue Ansatze beispielhaft vorgestellt. Als neuer
Ansatz wird das Markenbedeutungsspiel mit Fallbeispiel aufgezeigt, welches die Pro-
zesse und Interaktionen der Realitat in spielerischer Form aufnimmt und daraus Infor-
mationen fur die Markenpositionierung und -kommunikation schépft, sowie das
sogenannte Crowdsourcing, das bei der Wertschoépfung auf die breite Expertise anstel-
le von singularem Wissen setzt.
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2 Markenpositionierung im Wandel

In den vergangenen Jahrzehnten hat sich der ehemalige Verkaufermarkt in einen Kau-
fermarkt gewandelt. Hintergrund ist die steigende Anzahl der angebotenen Marken und
Produkte. Im Jahr 2007 waren 764.472 Marken in Deutschland registriert, im selben
Jahr kamen alleine 76.165 Neuanmeldungen hinzu." Dabei gleichen sich seit den
1990er-Jahren Produkte und Dienstleistungen konkurrierender Unternehmen vor allem
in Qualitat und Preis zunehmend an, sodass es inzwischen weniger um den Wettbe-
werb der eigentlichen Produkte geht als stattdessen um einen Kommunikationswett-
bewerb.?

Kennzeichnend flir Konsumenten von heute ist dabei ein hybrides Kaufverhalten, bei
dem sich ,der Konsument in manchen Fallen vollig gegensatzlich verhalt. Einerseits
werden Produkte des taglichen Bedarfs mdglichst preisglinstig eingekauft, andererseits
besteht bei demselben Konsumenten ein Bedarf an Luxusgiitern“.> Wesentlich fiir die-
sen hybriden Konsumenten ist eine schwindende Produkt- und Einkaufsstatten-
Loyalitat. Der Handel kann also durch die Fihrung bestimmter Marken allein die Kun-
den nicht mehr an sich binden.* Dieser Kaufertyp wird in der Literatur auch als vaga-

bundierender Konsument bezeichnet.®

Das Kaufverhalten des vagabundierenden Konsumenten wird dabei von einem Invol-
vement gesteuert, das je nach individueller Bedirfnislage oder auch Interesse bei ver-
schiedenen Produkten und Marken véllig unterschiedlich ausfallen kann. Schmalen
verweist darauf, dass das Kaufverhalten zwar noch von Vernunft gepragt ist und sich
daran orientiert, a) wie wichtig der jeweilige Produktkauf und b) welches merkliche Ri-
siko mit dieser Entscheidung verbunden ist.° Beeinflusst wird dieses Urteil aber durch
den Zeitpunkt der Konsumentscheidung, das momentane soziale Umfeld sowie den
Produktbereich selbst.” Es scheint so, als ob auch hier die Hohe des jeweiligen Invol-
vements eine Rolle spielt, wobei die in der Wahrnehmungs- und Entscheidungssituati-

Vgl. www.markenmagazin.de/marken-in-zahlen/, 12.12.2011
2 Vgl. Grauel, 2001: 40-41

3 Meffert 2000: 107

4 Vgl. Gierl,1989: 422

5 Vgl. Miiller, 2001: 33

6 Vgl. Schmalen, 1999: 387

7 Vgl. Esch, 2000: 26
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on auftretenden Konflikte und Risiken (situatives Involvement) verstarkt werden.® Bei
Vorgabe der genannten Faktoren lassen sich zwei typische Kaufer- bzw. Kauftypen
unterscheiden: Wird ein Produkt als wichtig eingestuft und empfindet der Konsument in
der Kaufsituation ein hohes Risiko (mangelnde Informationen und wenig Erfahrung mit
dem Produkt), so duflert sich das in einem ,komfortorientierten“ Markenkauf (Teuer-
kauf). Ist der Produktkauf zwar von hoher Wichtigkeit, wird dabei aber kein Risiko emp-
funden, weil wesentliche Eigenschaften bekannt sind (z.B. durch soziale Referenzen),
dann wird versucht, den Markenartikel besonders preiswert zu kaufen.

Letztendlich lasst sich das (mdgliche) Kaufverhalten des vagabundierenden Konsu-
menten nur sehr schwer im Rahmen einer Zielgruppensegmentierung beschreiben.
Denn Konsumenten aus ,einfachen Verhaltnissen® kaufen nicht mehr automatisch nur
bei Discountern, wie auch wohlhabende Konsumenten nicht mehr automatisch nur
Kunden von Boutiquen und exklusiven Fachgeschaften sind. Heute sind ,selbst Ver-
braucher mit hohem Einkommen (...) zu gespaltenen Personlichkeiten geworden, die
den Sport der Schnappchenjagd ebenso beherrschen wie das Verschwenden®.® Der
vagabundierende Konsument vergleicht und kauft in einem, aus seiner Sicht besten
Geschéft. Das fuhrt dazu, dass der Konsument seinen Bedarf, den er bis vor 15 Jahren

in nur finf Geschaften gedeckt hat, heute in einer Vielzahl von Laden deckt.™

Das Verhalten setzt sich ebenso in der Nutzung von Medien und Kommunikation fort.
Auf der einen Seite kann sich ein Werbungtreibender nicht mehr sicher sein, wann und
wo der Verbraucher einer bestimmten Zielgruppe mit Werbung zu erreichen ist. Auf der
anderen Seite ist insbesondere der Einzug des Internets in einen Grofteil der Haushal-
te mit einer Machtverschiebung verbunden, die Einfluss auf viele Bereiche der Kom-
munikation hat: Der Verbraucher ist nicht mehr nur Konsument, sondern ist Gber das
Internet und hier Uber Social Media Networks, Blog, Bewertungsportale und andere
Tools Multiplikator und Produzent von unter anderem meinungsbildenden Inhalten. Der
Medienmogul Rupert Murdoch beschrieb die Entwicklung im Jahr 2006 so: ,Technolo-
gy is shifting the power away from the editors, the publishers, the establishment, the
media elite. Now it's the people who are in control.“"

Wie aber nun die Marke in die jeweiligen Einfluss bestimmenden Kategorien einord-
nen, um sich dadurch auf die Verhaltensweisen des vagabundierenden Konsumenten

Vgl. Kroeber-Riehl, 1996: 248
Schumacher, 1996, 72
Vgl. Schumacher, 1996, 72

www.wired.com/wired/archive/14.07/murdoch.html, 12.12.2011
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einstellen zu kénnen?' Im klassischen Marketing ist dieser Prozess meist zielgrup-
penbezogen gestaltet, d.h. es werden bestimmte Erwartungen und Leitbilder mit einer
Marke verbunden, mit denen auf die entsprechenden Kaufersegmente Bezug genom-
men wird.” Durch die Hybriditat potenzieller Kaufer ist die traditionelle Marketingregel
»--- aus der Gesamtmenge aller potenziellen Nachfrager eine Teilmenge zu bilden, die
in sich homogen ist und sich andererseits heterogen zu anderen Teilmengen absetzt",
nur noch eingeschrankt giiltig." Selbst Prognosen weisen beim vagabundierenden
Konsumenten auf ein grundlegendes Verhaltensmuster hin: ndmlich ,seine wachsende

Unberechenbarkeit®."®

Die Markenpositionierung wird damit zu einem dialogorientierten, interaktiven Prozess
mit den Nutzern und ist vor dem Hintergrund der Entwicklungen von Kommunikation
und Medien, als Zentrum der Marketingstrategie, in den Fokus gertickt. Um mit Marken
nicht dem klassischen Produktlebensprozess (theoretische Absatzentwicklung eines
Produktes mit den Phasen: Einfihrung, Wachstum, Reife und Abschwung) zu folgen,
ist die Marke evolutionar zu begreifen, um der Umwelt entsprechend einen Aggregat-
zustand zu erreichen.®

,Marken mussen immer die Balance zwischen ihrer Tradition (Herkunft) und ihrer Zu-
kunft (Innovation) halten, um Méglichkeiten zur Wiedererkennung als auch zur Neuent-
deckung zuzulassen. Menschen leben in einem Erwartungsrahmen, der permanent
Uberpruft wird. Dieser Rahmen determiniert die Grenzen in Richtung Innovation. Je-
doch ist unser Gehirn auch zutiefst 6konomisch. Was sich nicht mehr &ndert und uns
irrelevant erscheint, wird einfach vergessen. Hier muss der Rahmen ab und zu ge-

sprengt werden.“"’

2.1 Marke aus Konsumentensicht

Marken entwickelten sich zunachst im urspriinglichen Sinne aus Markierungen in einer
Zeit, in der noch der Analphabetismus verbreitet war. Menschen wollten immer dassel-
be Produkt kaufen, z.B. weil es gut schmeckte, und konnten es an der Markierung wie-

2 vgl. Beyer/Micheel, 1999: 5
3 vgl. Hiinerberg, 1994: 237
¥ Mattmdiller, 2000: 206

% Szallies 1991: 48

'® gl Diller, 1992: 608

i Birtel, 2009: Manuskript
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dererkennen. Marken sind vor allem Problemléser auf dem Weg zur Perfektion. Der
Ursprung des Wortes Marke (,marque®) stammt aus dem Franzésischen und bedeutet
,<angebrachtes Zeichen®. Eine Marke ist nach Kotler/Biemel ein ,Begriff, Zeichen, Sym-
bol, eine Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesen Bestandteilen zum Zweck
der Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters oder einer
Anbietergruppe und zu ihrer Differenzierung gegeniiber Konkurrenzangeboten®.”® Die
Marke ist dabei ein Versprechen, ein einzigartiges Produkt mit konstant dargebrachten
Leistungen und Eigenschaften zu liefern." Das Markenzeichen kann das bedeutendste
Identifikationsmerkmal eines Produktes werden, das samtliche wahrgenommenen Leis-

tungsspezifika abbildet.?

,Eine Marke ist ein Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen, die dafir sorgen, dass
sich dieses Nutzenblndel gegenluber anderen Nutzenbindeln, welche dieselben Ba-
sisbediirfnisse erfiillen, aus Sicht der relevanten Zielgruppen nachhaltig differenziert.“*’
Andere Definitionen verbinden Marken explizit mit Sinnstiftung, Sinnlichkeit, Chancen
zur personlichen Entwicklung und kollektiven Empfindungskonstrukten im menschli-
chen Bewusstsein. Nach Meffert/Burman/Koes ist der Begriff Marke nicht nur ein blo-
Res Identifizierungsmerkmal, sondern Markenbildung und vor allem ein
sozialpsychologisches Phanomen. Danach ist die Marke ,ein in der Psyche des Kon-
sumenten und sonstiger Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, unverwechselba-

res Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung*.??

Demzufolge mussen bei einem Markenbegriff die mit der Marke verbundenen Gefuhle
und Erfahrungen des Kaufers betrachtet werden, sodass als Marke alles das erscheint,
,was die Konsumenten als einen Markenartikel bezeichnen oder — besser — empfin-
den“.®® Marken werden danach vom Konsumenten verbunden mit gefiihismaRigen Ein-
schatzungen und subjektivem Wissen, das sich aus Bildern, Sachinhalten,
Eigenschaften, Verwendungszusammenhdngen und anderen Inhalten zusammen-

t 24

setz Nach Hans Domizlaff, einem der Vater des Marketings in der 1940er- und

' Kotler, 1999: 679

¥ vgl. Meffert, 1998: 784 f

20 Vgl. Pedergnana/Schneider/Vogler, 2003: 232
2 Meffert/Burmann/Koes, 2005: 3

22 Meffert/Burman/Koes, 2002: 6

2 Esch, 2000: 11

2 vgl. Esch, 2000: 11
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1950er-Jahren ist ,...das Ziel der Markentechnik die Sicherung einer Monopolstellung

in der Psyche der Verbraucher.“?®

Die Bedeutung der emotionalen Qualitat von Marken hat dabei zugenommen.? Durch
die Ubertragung der jeweiligen Markenattribute auf den Konsumenten wird eine identi-
tatsstiftende Funktion fiir dessen Selbstdarstellung méglich.?’ Der Kaufer kann sich

bestatigen und in seinem sozialen Umfeld Uber den geschaffenen Identitatsfaktor
kommunizieren sowie eine soziale Gruppenzugehérigkeit zum Ausdruck bringen.?®

Das Verhaltnis von Marke zu Produkt zeigt die im Folgenden abgebildete Markenpy-
ramide. Das Produkt bildet das Fundament dieser Architektur, die originare Probleml|o-

sung und den Ursprung jeder Marke.

Brand
Essence

Brand Personality

User Values

Emotional Benefits
Functional Benefits

Product Features

Die Marke als Pyramid929

Der Market Cube stellt den Kontext bzw. die Beziehung zwischen den Menschen und
der Marke her.

% Domizlaff, 1982: 75
% vgl. Biel, 2001: 69

2 vgl. Biel, 2001: 69

% vgl. Bugdahl, 1998: 6

2 In Anlehnung an casium.fr/component/kashyap/bc_detail/73, 14.05.2012
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= Positionierung

1. Core User
2. Role of brand
3. Point of difference

In welchem Kontext
steht die Marke?

< > (Wann? Wo? Wie?)

Wer mag die
Marke?

Warum mag
man die Marke?

Die Marke als Market Cube™®

Die grafische Darstellung macht die Bedingungen deutlich, die eine Marke erflllen
muss, um entsprechend Akzeptanz zu finden oder anders gesprochen, der Market
Cube reflektiert die Positionierung der Marke: Wer sind die Nutzer der Marke? Welche
Rolle spielt die Marke im Marktumfeld? Wo liegen die Abgrenzungsmerkmale zu ande-
ren Marken? Aus Sicht des Konsumenten ermdglicht eine Marke Entscheidungssicher-
heit und Orientierungshilfe vor dem Kauf durch die Assoziation zu Bekanntem.®' Sofern
der Kunde mit der einmal gekauften Marke zufrieden ist, entlastet ihn die Marke beim
wiederholten Kauf des Produkts von einer oft komplexen und komplizierten Neuaus-
wahl.*> Durch das der Marke entgegengebrachte Vertrauen kann der Kunde zudem
das eigene Risiko eines Fehlkaufs und eine damit verbundene schlechte Erfahrung

minimieren.

%0 In Anlehnung an www.eurib.org/fileadmin/user_upload/Documenten/PDF/Positionering/v_-

_Positioneringskubus.pdf, 14.05.2012/Birtel, 2009: Manuskript
3 Vgl. Meffert, 1979: 29
% vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999: 265
¥ vgl. Meffert/Burman/Koers, 2002: 9-10
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2.2 Grundlagen der Positionierung

Der Ursprung von Positionierungsmodellen kann bis Anfang der 1960er-Jahre zurtck-
verfolgt werden, als erste wissenschaftliche Veroéffentlichungen von Kurt Lewin und
Bernd Spiegel erschienen.** Anfang der 1970er-Jahre fanden Veréffentlichungen von
Al Ries und Jack Trout zur Positionierung im Marketing eine breite Beachtung. Wesent-
lich fur Positionierungen ist die raumliche Visualisierung als Positionierungskreuz bzw.
als zwei- oder dreidimensionale Darstellung, bei der beispielsweise Eigenschaften der
Produkte, Verhaltnisse zu den Handelspartnern und Wettbewerbern darstellt werden.
Die Methode wurde im Laufe der Zeit zu einer wissenschaftlichen Absicherung von
Positionierungen, z.B. durch von der Marketingforschung entwickelte Erhebungsme-
thoden. Nach unterschiedlichen Methoden erfasst bzw. erstellt und abgebildet werden
seither Praferenzen und Einstellungen von potenziellen Kaufern (u.a. Conjoint Analy-
sen) und Ahnlichkeitsstrukturanalysen (Multidimensionale Skalierung).*

Die Definition von Positionierungen bildet sich in der zeitlich nachfolgenden Literatur
entsprechend ab. Nach Diller stellt die Positionierung im formalen Sinne eine Anord-
nung von Objekten in einem mehrdimensionalen Raum dar, wobei die geometrische
Reprasentation von Objekten deskriptiv ist und eine normative Komponente hinzu
kommt bei einer Optimierung eines Produktes im Positionierungsraum auf Basis von
Annahmen zum Kaufverhalten und Zielvorgaben.*® Scheuch beschreibt die Produktpo-
sitionierung als relative Einschatzung eines Produktes im Vergleich zu Konkurrenzpro-
dukten und eines |dealproduktes, letzteres abgebildet mit den Wunscheigenschaften in
einem Beurteilungsraum mit den mdéglichen Auspragungen. Darauf aufbauend kénnen
unterschiedliche Positionierungsstrategien gewéhlt werden.“*” Die Mess- und Interpre-
tationsmethoden der Produktpositionierung dienen dabei ,der Operationalisierung der
durch den Kunden subjektiv perzipierten Produkteigenschaften als Voraussetzungen

fur die ausldsbaren Wirkungen.“*®

Der Nutzen (Benefit) des Angebotes nimmt dabei fur den Verbraucher eine zentrale
Rolle ein. Bei Becker besteht das Modell der Grundpositionierung von Marktbereichen

und Marken aus den Basiskriterien Leistungs-/Preisvorteil sowie Grund-/Zusatznutzen
als zwei voneinander klar unterscheidbare und als zweidimensional darstellbare strate-

¥ vgl. Klenk, 2008: 2
% vgl. Klenk, 2008, 12ff
% vgl. Diller, 1992: 878

37 Scheuch, 1996: 72
38 Scheuch, 1996: 298
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gische Aktionsraume.*® Kotler/Bliemel sehen vier allgemeine Ansétze zur Angebotsdif-
ferenzierung und Positionierung: ,Das Unternehmen kann ein Mehr an Nutzen bieten,
indem es besser, neuer, schneller oder preisgiinstiger ist.“*° Esch/Herrmann/Sattler
beschreiben die Positionierung dariber hinaus als den Aufbau von eigenstandigen und
relevanten Gedachtnisinhalten, dargestellt in einer Soll- und Ist-Positionierung, die als
Positionierungsmodell Markenpositionen aus Sicht der Verbraucher raumlich zwei-
oder dreidimensional wiedergeben kann.*' Kroeber-Riel/Esch unterscheiden im Sinne
von Nutzen zwischen sachlich-funktionalen Eigenschaften (Sachprofil) und erlebnisori-
entierten Eigenschaften (Erlebnisprofil) einer Marke.*

Nach Meffert bietet die Anwendung der Positionierungsanalyse eine dementsprechend
starkere Orientierung an den Wiinschen und Bedurfnissen der Konsumenten, wahrend
sich diskursive Verfahren bei der Ableitung von Neuprodukten an Eigenschaften und
Funktionen existierender Produkte orientieren.*> Am wahrscheinlichsten ist es, dass
das Produkt gekauft wird, das die gewlinschten Produkteigenschaften und die gerings-
te Distanz zum Idealprodukt aufweist.** Fiir die zwei- oder dreidimensionale Darstel-
lung von Real- und Idealprodukten nennt Meffert den Produktmarktraum (,joint space®)
sowie fur bestimmte Anwendungszwecke der Produkt- und Programmwahrnehmung
die getrennten Darstellungen Realproduktwahrnehmung (,perceptual map®) und Ideal-
produktwahrnehmung (,preference map*).*®

Fur die Zielsetzung allgemeingultig ist, dass ein Unternehmen mit der Positionierung
bei seinen Kunden einen besonderen, von den Wettbewerbern abgesetzten Platz er-
reichen will, es ist im weiteren Sinne eine Segmententscheidung, imagebezogene Auf-
gabe, Objektbesonderheit oder ein Resiimee aus diesen Begriffen.*
Positionierungsziel ist nach Backhaus die Erreichung eines Kunden- bzw. Konkurrenz-
vorteils und das Unternehmen und Angebot nachhaltig einzigartig werden zu lassen.*’
Die strategische Positionierung stellt dabei ein Soll-Bild eines Unternehmens, das es
von einer Marke oder einem Produkt im Bewusstsein der Nachfrager verankern will.

% vgl. Becker, 2001: 217
0 Kotler/Bliemel, 2001: 467
“ Vgl. Esch/Herrmann/Sattler, 2008: 197, 32

2 vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2004: 53ff
3 vgl. Meffert, 2000: 395
Vgl Meffert, 2000: 354

45 vgl. Meffert, 2000: 354

46 vgl. Swoboda, 2002: 216

47 vgl.

Backhaus, 1995: 17ff
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»oie beinhaltet die Ubergeordnete Zielsetzung der Gesamtkommunikation und ist un-
abhangig von einzelnen Zielgruppen auf einem hohen Aggregationsgrad zu formulie-
ren.“® Bruhn sieht in diesem Zusammenhang die subjektive Wahrnehmung der
Zielgruppen als Zielsetzung, um dadurch eine deutliche Abgrenzung von der Konkur-
renz und Praferenzen fir das eigene Unternehmen oder Marken und Leistungen zu
schaffen. Ziel ist dabei die Reduzierung des Abstandes von der Idealvorstellung der
Konsumenten und dem eigenen Angebot vor dem Hintergrund der jeweiligen Gewinn-
erwartung.*

Dabei kdnnen nach Bruhn trotz ihrer zentralen Bedeutung ,.... in Wissenschaft und Pra-
xis kaum allgemeingultige Hinweise oder Patentlosungen zur Formulierung der strate-
gischen Positionierung gegeben werden. Ebenso ist zu berlcksichtigen, dass die
Bestimmung der strategischen Positionierung nicht nur eine analytische Aufgabe, son-
dern auch ein kreativer Vorgang ist, bei dem der Intuition sowie der Antizipation der
Zukunft eine wichtige Bedeutung zukommt.“*® Der Entwicklungsprozess kann aufgrund
des hohen Anteils an Kreativitat lediglich methodisch unterstiitzt werden.® Nach Esch
liegt der Nachteil in den Positionierungsmodellen meist darin, dass sie Uber eine raum-
liche Positionierung hinaus die noch nicht belegten Markisegmente vernachlassigen
und sich oft nur auf eine Produkteigenschaft konzentrieren.*?

Kritisch anzumerken ist darlber hinaus, dass die meisten, auf den hier beschriebenen
Grundlagen basierenden Modelle zur Markenpositionierung in einer Zeit entwickelt
wurden, als die Trennung zwischen Produzent, Handel und Konsument noch klar zu
vollziehen war. Die Markte waren relativ stabil, und Veranderungen brauchten einen
langeren Zeitrahmen. Heute sehen sich Unternehmen einer unglaublichen Dynamik
und Komplexitat ausgesetzt. Neue Markte entstehen und verschwinden mit rasantem
Tempo. Immer neue Wettbewerber kommen auf den Markt und erreichen beispielswei-
se Uber das Internet neue Kunden. Zudem sind die oligopolistischen Strukturen der
Medienlandschaft aufgebrochen. Der Konsument hat eine selbstbewusste Stimme im
Netz der Empfehlungen und Bewertungen bekommen. Er gewinnt an Einfluss und ge-
staltet aktiv mit.

8 Bruhn, 2009: 202

49 vgl. Bruhn, 2009: 178
% Bruhn, 2009: 202

> Vgl. Bruhn, 2009: 202
% vgl. Esch, 2004: 135
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Tomczak, Esch und Rossdorp weisen darauf hin, dass sich die Positionierung in dy-
namischen Markten bewahren und verandern sollte.® Die Spannung zwischen Statik
und Dynamik findet in Zeiten sozialer Netzwerke bislang bei der Positionierung kaum
Berlcksichtigung. ,Das Marketing muss sich den verdnderten Bedingungen der
Netzokonomie anpassen, oder es verschwindet mitsamt den uberkommenen Mustern
des Industriezeitalters.“>* Denn Kommunikationsméglichkeiten und -verhalten greifen
die statischen, analogen und mechanischen Strukturen von klassischen Positionie-
rungsmodellen an und unterminieren ihre Langlebigkeit.

Klassische Modelle

Vorteile Nachteile
Einfach Statisch
Ubersichtlich Abstrakt

N o ) Vernachlassigen Marktentwicklun-
Fordern Selbstahnlichkeit der Marke | g

Bieten grof3en Interpretations-
raum/wenig eindeutig

Forcieren ein Denken in Zyklen,
statt in Systemen

Berlcksichtigen keine Interaktion

Vor- und Nachteile klassischer Positionierung55

,unsere Gesellschaft ist mitten in einem groRen Umwalzungsprozess angekommen.
Wir verabschieden uns von dem analogen, mechanistischen Weltbild und betreten nun
die prozessorientierte, systemische neue Welt. Damit beginnt auch ein neues Zeitalter
der Okonomie und des Marketings. Unsere bisherigen Vorstellungen von Markenma-
nagement basieren zurzeit noch auf einem analogen Weltbild, das seine militdrischen

% Vgl. Tomczak/Esch/Roosdorp, 1997: 60ff

54 www.presseportal.de/pm/62822/1011539/gottlieb-duttweiler-institut-impuls-sommer-2007-auf-

sie-mit-gebruell-oder-doch-lieber-mit-gefuehl, 27.04.12

% selbst erstellt
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Wurzeln nicht verleugnen kann. Was wir brauchen, ist jedoch mehr Beweglichkeit, um

der Dynamik standzuhalten.“*®

2.3 Positionierungsorientierter Prozess

,2Marktorientierte strategische Planung ist ein managementbetriebener Prozess, bei
dem die Ziele und Ressourcen des Unternehmens an die sich andernden Marktchan-
cen angepasst werden. Die strategische Planung bezweckt, die verschiedenen Ge-
schaftseinheiten und Produktgruppen des Unternehmens so zu gestalten und auch
umzugestalten, dass sie in ihrer Gesamtheit angemessene Gewinne und ein zufrie-
denstellendes Wachstum hervorbringen.“”’ Der Begriff Strategie stammt dabei ur-
sprunglich aus dem Griechischen. Im antiken Griechenland war ein Stratege ein
gewahlter Heerfuhrer (startos: Heer; agein: fuhren). Strategische Entscheidungen wer-
den — anders als taktische und operative Entscheidungen — nicht vom unteren und mitt-
leren Management, sondern vom Top-Management eines Unternehmens getroffen.58

Nach Kotler/Biemel sind die Komponenten der Strategie-Planung:
* Ganzheitliche und aggregierte Sichtweise
Betrachtung von strategischen Geschéaftseinheiten
Betrachtung des Marketing-Mix zusammen mit anderen Funktionen
* Bericksichtigung von bewusst handelnden Wettbewerbern
* Langfristige Sichtweise
Berlcksichtigung von dynamischen Effekten

Die strategische Planung zur Ordnung komplexer Umweltzusammenhange ist dabei
ein junges Instrument, entstanden in den 1960er-Jahren. Sie soll als Navigator dienen,
die groRen Zusammenhange erfassen und sich nicht in Details verlieren. Bislang keine
begriffiche Erwahnung findet in den gangigen Prozess-Darstellungen des Marketing-

%6 Birtel, 2011: Manuskript

Kotler, Bliemel, 1999: 87
Vgl. Thommen/Achleitner, 1998: 806, 875

57

58
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managements die Positionierung, trotz ihrer zentralen strategischen Bedeutung.”® Im
Folgenden wird deshalb ein Prozess in Anlehnung an den Managementprozess von
Heribert Meffert entworfen.®® Wesentlich abweichend von Meffert wird als strategischer
Mittelpunkt eine alleinstellende Positionierung herausgehoben. Der strategische Pro-
zess fur Produkte ist ebenso anwendbar flir Dienstleistungen, Unternehmen und Insti-
tutionen.

Der nachfolgend vorgestellte Prozess dient als Grundlage einer dynamischen Entwick-
lung und Optimierung der Kommunikations-, Produkt-, Preis-/Konditionen- und Distribu-
tionspolitik. Er ist als strategischer Planungsprozess fiir die Kommunikationspolitik
anwendbar und prinzipiell auch auf eine taktische Konzeptebene ubertragbar. Wegen
seiner Ubergreifenden Gultigkeit wurde der strategische Planungsprozess dabei primar
integrativ fur die Politiken des Marketings entworfen.

Finf Schritte bestimmen — ausgehend von einer Produktidee — den vorgestellten Pro-
zess:

* Die umfassende Analyse der Einflussfaktoren des in- und externen Umfeldes
sowie Prognose

* Die Filterung und Formulierung der Ziele und Zielgruppen
* Die Erarbeitung der Positionierung als Mittelpunkt der Strategie

* Die Festlegung der Teilstrategie, Teilziele und -zielgruppen von Produkt-,
Kommunikations-, Preis- und Distributionspolitik und die Planung von Maf3nah-
men und Budget

* Die taktische Umsetzung der Mallnahmen und die Ergebniskontrolle und Opti-
mierung (Bestandteil der Analyse)

%9 vgl. Bruhn, 2009: 202
%0 vgl. Meffert, 2000: 14
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Umsetzung Kontrolle Analyse

Planung Teilstrategien Zielsetzung

I ~ I
I - I

Positionierungsorientierter Managementprozess im strategischen Marketingm

Der Prozess beschreibt einen immer fortwahrenden Ablauf.

Analyse

Der Prozess beginnt und mindet in eine umfassende Analyse des Umfeldes. In der
Analyse werden die Bedurfnisse der moglichen Zielgruppen ermittelt und welcher Nut-
zen (Nutzwert) diese erflllt sowie alle externen und internen, allgemeinen und spezifi-
schen Einflussfaktoren auf die Produkt- die Kommunikations-, Preis- und
Distributionsstrategie.

Unterschiedliche allgemeine Faktoren kdnnen auf die Strategie Einfluss haben, wie
zum Beispiel Gesetzesanderungen, Umweltinitiativen oder die aktuelle wirtschaftliche
Entwicklung. Fir die Identifizierung der allgemeinen Einflussfaktoren geben in der Re-
gel Recherchen in folgenden Bereichen Aufschluss: Gesellschaft, Staat, Recht, Politik,
Wirtschaft, Technologie, Kultur und Umwelt.

Es folgt die Analyse der spezifischen Einflussfaktoren des Produktumfeldes. Mit ihr
lassen sich die relevanten Einflisse auf das Produkt, die Kommunikation, den Preis
und die Distribution erfassen. Die wichtigen Eckpfeiler bilden dabei:

* Die Bedirfnisse und der Markt: beispielsweise latente Bediirfnisse, sich wan-
delnde Bediirfnisse, neue Bedlrfnisse oder neue Kombinationen von Beduirf-
nissen sowie bestehende, messbare Markte (Strukturen, Volumen, Wert und
Penetration).

o1 In Anlehnung an Meffert, 2000: 14
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* Die Wettbewerber und ihre Wettbewerbsstrategien, zum Beispiel Fihrerschaf-
ten in Qualitat, Nutzen und Service, Technologie, Image, Preise und Kosten.

* Die Absatzmittler, beispielsweise klassischer Vertrieb oder Direkt-Vertrieb.

* Das eigene Unternehmen: Branchen- und Unternehmens-Eigenheiten, Kern-
kompetenzen, Personlichkeitsprofile usw.

Fir die Recherche der Daten und Fakten der Analyse steht neben der eigenen Markt-
forschung eine Reihe moglicher Quellen zur Verfigung. Diese sind beispielsweise:

Offentliche Statistiken und anderes Zahlenmaterial

* Marktanalysen, Absatz- und Konsumforschung

* Studien zu Typologien und Lebensstilen (siehe auch Kapitel Positionierung als
Instrument der Markenpolitik)

* Marktforschungs- und Branchen-Experten

Verdffentlichungen der Konkurrenz

Sind die relevanten allgemeinen und spezifischen Daten und Fakten zusammengetra-
gen, sind Nutzen-Potenziale zu erfassen, zu bewerten und mégliche Ziele und Positio-
nierungen zu prognostizieren oder Anderungen zu erwagen.

Wie die folgende Grafik zeigt, bildet eine umfassende Analyse die Grundlage einer
Erfolg versprechenden Marketingstrategie.



Markenpositionierung im Wandel

17

Ziele

Strategisches Marketing-Management

Quelle: Aaker, D. Developing Business Strategies, New York, 2001

STRATEGISCHE ANALYSE

EXTERNE ANALYSE

- Kundenanalyse: Segmente, Motivationen,
nicht befriedigte Bedurfnisse.

- Wettbewerbsanalyse: Identitat, strategische

Gruppierung, Leistung, Image, Unternehmens-

ziele, Strategien, Unternehmenskultur,
Kostenstruktur, Starken/ Schwachen.

- Marktanalyse: GroRe, angestrebtes Wachs-
tum, Wirtschaftlichkeit, Markteintrittsbarrieren,
Kostenstruktur, Distributionssysteme,
Tendenzen, Schlusselerfolgsfaktoren.

- Umgebungsanalyse: Technologische,
staatliche, 6konomische, kulturelle,
demografische Unwégbarkeiten.

v

Gelegenheiten, Gefahren, Tendenzen und
strategische Unwagbarkeiten

INTERNE ANALYSE

- Leistungsanalyse: Wirtschaftlichkeit,
Verkaufe, Shareholder-value-Analyse,
Kundenzufriedenheit, Produktqualitat,
Markenassoziationen, relative Kosten, neue
Produkte, Mitarbeiterpotenzial, Mitarbeiter-
leistung, Analyse des Produktportfolios.

- Determinanten strategischer Optionen:
Frihere und gegenwartige Strategien,
strategische Probleme, Fahigkeiten und
Beschrankungen der Organisation,
finanzielle Ressourcen und
Beschrankungen, Starken und Schwachen.

v

Strategische Starken, Schwachen, Probleme,
Beschrankungen und Unwagbarkeiten

Bestimmung und Auswahl der Strategie

- Identifizierung strategischer Alternativen: - Produkt-Markt-Investmentstrategien
- Funktionale Gebietsstrategie
- Vermogenswerte, Kompetenzen und Synergien

- Wahl einer Strategie
- Implementierung des Operationsplans
- Uberpriifung der Strategie

Strategisches Marketing-Management/Strategische Analyse62

Im zweiten Schritt werden auf Grundlage der vorangegangenen Analyse die Ziele und

Zielgruppen konkretisiert. Gemeint sind konkrete wie kontrollierbare Ziele, die ebenso

fur Produkt wie Kommunikation, Preis und Distribution gelten. Sie sind unter folgenden

Aspekten zu beschreiben: zeitlich, regional, kaufmannisch und auf den Wettbewerb

bezogen. Dabei orientiert sich das Kommunikations-, Produkt-, Preis- und Distributi-

onsziel an den Unternehmenszielen.

Die (Kern-)Zielgruppe des Produktes kann erfasst werden Uber soziodemografische

Merkmale, psychologisch-soziologische und Merkmale des Kauf-, Verbrauchs- und

Verwendungsverhaltens. Die Sinus-Milieus und die Limbic Map finden hier Anwendung
(siehe ab Kapiel 3.4).

62

Vgl. Aaker, 2001: 18ff
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Positionierung

In Kongruenz zur Analyse und der daraus resultierenden Ziele und Zielgruppen ist der
dritte Schritt die Erarbeitung der eigenstandigen und uber seinen Nutzen definierten
Positionierung als Mittelpunkt der Strategie des Produktes.

Die Positionierung ist das Zentrum der Strategie. Sie definiert als eigenstandiges Nut-
zen-Versprechen die Nutzen-Angebote in ganzheitlicher Form.

Hinweis: Auf die Entwicklung einer Positionierung wird an anderer Stelle dieser Arbeit
eingegangen.

Teilstrategie

Der vierte Schritt umfasst die Festlegung der Teilziele und Teil-Zielgruppen der Kom-
munikations-, Produkt-, Preis- und Distributionspolitik sowie die strategische Planung
zum Einsatz der jeweiligen Instrumente (beispielsweise Kommunikationsinstrumente)
und des Budgets.

Die jeweiligen Teilziele und Teilstrategien werden fur das weitere Vorgehen der Kom-
munikations-, Produkt-, Preis- und Distributions-Politik und ihrer Instrumente aus den
bisherigen Ergebnissen abgeleitet und moglichst kompakt formuliert, denn dies sind die
Vorgaben fir die spatere operative Umsetzung. Betrachtet und festgelegt werden:

* (Miss-)Erfolgsfaktoren des vergangenen Jahres

* Instrumentelle Schwerpunkte

» Strategische Themen- und MaRnahmen-Planung (Schlisselprojekte des Jah-
res)

* Wichtige Budget-Positionen

* Generelle Zeitplanung

Der Marketing-Mix aus den Instrumentarien Produkt, Kommunikation, Distribution und
Konditionen bzw. Preis dient dem bestmdglichen Transport der entwickelten Positionie-
rung durch die einzelnen Malinahmen der Instrumente zur Zielgruppe.

Die folgende Grafik zeigt den Prozess der Kommunikationsstrategie bis hin zur takti-
schen Planung.
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Strategisches Kommunikationskonzept auf

Unternehmensebene
Ebene der
Gesamt-
kommuni-
kation , ’ 4
Integration Integration Integration Integration Integration
/ v k/ ‘ | \ N\
Ebene der Werbe- fb'r?jreril; S;_ Sponsoring- Messe-
Kommuni- abteilung ung abteilung abteilung
kationsfach- abteilung
abteilung * * * * *
Werbe- errkaufs- Sponsoring- Messe-
" Orderungs- " n
abteilung y abteilung abteilung
abteilung

T T——

Strategisches Kommunikationskonzept auf Unternehmensebene 63

Realisierung

Im funften Schritt werden die taktischen Details entsprechend der Vorgaben der Teil-
strategie und die operative Realisierung der Themen- und Mallhahmen geplant.

Wirkungskontrolle, Controlling (Budget) und Auswertung als Vorgaben zur dynami-
schen Anpassung von Strategie und taktischem Umsetzung sind Bestandteil der stan-
digen Analyse, eng verzahnt mit der Beobachtung des allgemeinen und spezifischen
Umfeldes.

Ein genereller Hinweis: Strategien sind langfristiger Natur, im Gegensatz zu taktischen
MaRnahmen unterliegen sie einer hohen Dynamik. Es gibt keine einheitlichen strategi-
schen Ausrichtungen, sondern nur individuelle und passgenaue.

Die folgende Grafik zeigt noch einmal beispielhaft den Managementprozess im Marke-
ting nach Meffert auf. Daraus wird deutlich, wie die einzelnen Prozesselemente vonei-
nander abhangig sind und sich gegenseitig bedingen. Die Markenpositionierung ist hier
Bestandteil des strategischen Teils. Nach dem ersten Teil des Prozesses — nachdem
Analyse, Prognose, Ziele und Gesamtstrategie feststehen — werden die Teilstrategien
fur Produkt, Distribution, Preis und Kommunikation bestimmt, die Umsetzung geplant
und realisiert.

& Bruhn, 2009: 166
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Managementprozess des Marketings“

,Samtliche Aufgaben und Aktivitdten des Marketings kdnnen zusammenfassend auch
als eindeutig identifizierbarer Prozess der Willensbildung und Willensdurchsetzung
(Managementprozess) gekennzeichnet werden. Dieser Managementprozess umfasst
sowohl den Planungs-, Koordinations- und Kontrollprozess und lauft in mehreren Pha-

sen und mit Riickkopplungsschleifen ab.“®°

Zwischenfazit

Marken konnen vor dem Hintergrund der Unberechenbarkeit des hybriden Konsumen-
ten und der damit korrespondierenden Mediennutzung eine wichtige Aufgabe fir die
Orientierung und ldentifikation einnehmen. Markenpositionierungen werden damit, in
Verbindung mit der Markenkommunikation, einmal mehr zur zentralen Aufgabe des
Marketings. Dies auf der Basis bisheriger Positionierungen, aber unter anderen Vorzei-
chen und Notwendigkeiten. Um die Trends, Bedurfnisse und Entwicklungen fir eine
erfolgreiche strategisch-kreative Positionierung zu nutzen, ist eine Markenpositionie-
rung unter neuer und permanenter Einbeziehung des Konsumenten erforderlich.

Meffert, 2000: 14

& Meffert, 2000: 14
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Vom Verbraucher unabhangige Entscheidungen zur Markenpositionierung und ihre
statische Entwicklung bergen die Gefahr, am Markt vorbeizuagieren. Die Kommunika-
tion und der Dialog mit dem Verbraucher bieten hingegen die Basis einer dynamischen
und aktuellen Markenentwicklung und -weiterentwicklung. Dafir ist es notwendig, die
Markenpositionierung als komplexen Vorgang mit einer zentralen Stellung im Marke-
tingmanagement zu begreifen, der nicht endet bei sporadischen Befragungen und
Marktforschungen sowie der Darstellung der Ergebnisse in Positionierungsmodellen.
Markenpositionierung 2.0 ist unter Berlcksichtigung der Regeln — Balance von Traditi-
on und Innovation — neu zu definieren.
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3  Grundlagen der Markenpolitik

Die Markenpolitik hat die Aufgabe, aus in der Regel vergleichbaren Produkten konkur-
renzfahige Marken zu kreieren und diese am Markt durchzusetzen. Zum Markenver-
standnis werden im Folgenden die Grundlagen der Markenpolitik genauer betrachtet.

3.1 Markenwert

Die verschiedenen Produkte sind in Qualitat, Funktion und Ausstattung zunehmend
vergleichbarer geworden. Einer Studie von BBDO zufolge empfinden Konsumenten
durchschnittlich rund 62 Prozent der Produkte als austauschbar.®® Gleichzeitig steigt
das Angebot der Produkte und Marken, dem sich die Konsumenten gegenuber sehen:
Circa 30.000 Produkte kommen pro Jahr hinzu.®” Und die Informationsflut wachst: Be-
reits im Jahr 1987 lag der Anteil der von den verfiigbaren nicht wahrgenommenen In-
formationen laut dem Institut fir Konsum- und Verhaltensforschung bei 98,1 Prozent;
der Anteil der wahrgenommenen Informationen also nur bei knapp 2 Prozent.®®

Das fuhrt zu der Frage: Was kénnen starke Marken in dieser nahezu unubersichtlichen
Produkt- und Informationsflut leisten? Eine starke Marke grenzt sich nicht ausschlief3-
lich durch ihre objektiven wie funktionalen Produkteigenschaften, sondern auch emoti-
onal von anderen Produkten und Marken ab. Diese Abgrenzung im subjektiven Bereich
wird zunehmend zu einer immer zentraleren Aufgabe des Marketings.

"The taste doesn't matter ... Red Bull isn't a drink; it's a way of life."
Dietrich Mateschitz, Founder of Red Bull®®

Dieses Zitat von Mateschitz zeigt, was eine starke Marke ausmachen kann: Sie fuhrt
beim Konsumenten zu positiven Emotionen und hat demzufolge eine reale Verkauf-
kraft. Was diese Verkaufskraft ausmachen kann, zeigen einige Beispiele:

Welche Wirkung Marken auf den Verbraucher haben, hat bereits im Jahr 1992 ein Ex-
periment gezeigt.

% vgl. www.bbdo.de/cms/de/news/2009/archive/2009-02-19.html, 17.12.2011
&7 Vgl. www.uni-potsdam.de/db/ls_marketing/dmdocuments/Vortrag_Weinberg_140509.pdf,
18.12.2011

8 vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2000: 9

69 www.20123helpme.com/red-bull-energy-drink-view.asp?id=166404, 16.02.2012



Grundlagen der Markenpolitik 23

Priaferenzen im Blindtest Test mit aufgedeckten Marken

80%

60%
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20% . ‘
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Marke A Marke B Unent- Coca-Cola
schieden schieden

Pepsi und Coca-Cola: Die Wirkung von Marken im Blindtest”

Im Blindtest wurde deutlich, wie sich die Praferenzen andern, je nachdem ob die Test-
personen wissen, um welches Produkt es sich handelt oder nicht. Im Blindtest liegt
Pepsi bei der Verkostung in der Praferenz vorn. Weilt der Konsument, welche Marke er
trinkt, entscheidet er sich fur Coca-Cola.

Aber auch Marktzahlen belegen die Uberlegenheit starker Marken.

ALHAMBRA

Ein baugleiches Auto aus dem gleichen Werk: Alhambra’" vs. Sharan

Ein baugleiches Auto aus dem gleichen Werk: Alhambra vs. Sharan — Neuzulassungen
gesamt (Stand 11/2011): Alhambra 61.642 und Sharan 221.233 Stiick.”®> Obwohl die
Modelle baugleich sind, setzt sich Volkswagen klar gegeniber Seat durch. Die Marke
Volkswagen ist beim Konsumenten subjektiv positiver besetzt.

7 vgl. Chernatony/McDonald, 1992: 9

4 www.seat.de, 18.02.2012

72 www.volkswagen.de/content/medialib/vwd4/de/Modelle/Sharan/,18.02.2012
" vgl. www.sgaf.de/node/263111, 15.02.2012



Grundlagen der Markenpolitik 24

Am Beispiel der Camel-Werbung wird zudem deutlich, wie fragil Marken dabei sein
kénnen und wie sensibel Markenkommunikation auf Basis der Markenpositionierung
sein sollte.

WZU HauSe
‘WarTet ScHON
diE CaMEL.

175106k 200 DM. 20 150k 230 OM.

Werbung mit einem Bruch: Eins74, Zwei75, Drei™

Camel gewann zwar einen Kreativ-Preis fur seine humorvolle Kamel-Werbung — 2000
den Bronzenen Cannes Lion — aber der Marktanteil von 10 Prozent (1980er-Jahre)
rutschte zeitgleich bis 2003 auf 2,5 Prozent. Camel hatte mit dem radikalen Wechsel
der Werbestrategie seine Stammkaufer verschreckt.

Im Gegensatz dazu die kontinuierliche Marlboro-Werbung: Die Marke befriedigt in einer
Cowboywelt ureigenste Mannersehnsiichte nach Abenteuer, Freiheit, Unabhangigkeit,
Ménnlichkeit und Freundschaft. Die Anzeigenmotive versinnbildlichen dieses Lebens-
gefuhl Gber Themen wie: Vorbereiten, Pferde beschlagen, Arbeit verrichten, Pferde und
Klhe treiben, Heimkehr, Belohnung mit einer Zigarette.

Marlboro verzeichnete im Jahr 2003 einen unverandert steigenden Marktanteil (ca. 30
Prozent in Deutschland).”’

Dabei driicken sich starke Marken fir Unternehmen als bilanzieller Wert aus, wie fol-
gende Abbildung zeigt.

™ www.markenlexikon.com/d_charts/werbung_1975_camel.jpg am 06.03.2012

S http://2.bp.blogspot.com/-a9WpQ_cd8Ks/Tet4a8hDaDI/AAAAAAAABmMM/xTDdGkVqps/
s$1600/werbung-camel-70er-1971.jpg, 06.03.2012
6 www.rz.uni-karlsruhe.de/~¢j11/Camel/camel7g.jpg, 06.03.2012

" vgl. 0.V., Lebensmittel-Zeitung, 25.6.2003, ,Camel: Sucht den Zeitgeist*



Grundlagen der Markenpolitik 25

Previous Change in
Rank Rank Brand Region/Land Sector Brand Value ($m) Brand Value
1 1 United States Beverages 71,861 2%
2 2 United States Business Services 69,905 8%
3 3 United States Computer Software 59,087 -3%
4 4 United States Intemnet Services 55,317 27%
5 5 United States Diversified 42,808 0%
6 6 United States Restaurants 35,593 6%
7 7 (intel United States Electronics 35,217 10%
4
8 17 . United States Electronics 33,492 58%
(A
9 9 %WP United States Media 29,018 1%
10 10 @ United States Electronics 28,479 6%
1 1 ( ) Japan Automotive 27,764 6%
N
12 12 { /‘\,“ Germany Automotive 27,445 9%
13 14 o I Il I I United States Business Services 25,309 9%
CIsCo.
14 8 NOKIA Finland Electronics 25,071 -15%
15 15 @ Germany Automotive 24,554 10%

Die Liste der 15 wertvollsten Marken™®

Den Markenwert kann man aus unterschiedlicher Perspektive beschreiben. Ein weite-
rer Ansatz sind die Werte, deren Bedeutsamkeit eine Marke herausstellt und anhand
der sie bewertet werden will. In diesem Sinne ist der Anspruch an Markenwerte (Brand
Values): kraftvoll und klar sowie nachvollziehbar und verstandlich sein. Mit einer zent-
ralen ldee, einfachen Sprache und den Werten entsprechender Aktivitdt schaffen sie
neben anderen Markenelementen Orientierung. Ein Beispiel daftr ist Marlboro:

8 www.interbrand.com/de/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-global-brands-

2011.aspx, 12.02.2012
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Marlboro steht fiir Abenteuer, Méannlichkeit und Freiheit™

Der Begriff Markenwert kann aber auch nach dem Bojen-Modell von Linxweiler und der
Erklarung zum Markenwert von Aaker betrachtet werden.

Linxweiler beschreibt den Markenwert als Boje, deren obere Halfte das Markenbild des
Konsumenten beinhaltet: Formen, Farben, Logos, Slogans, Werbedarstellungen, De-
sign, Melodien usw. Dieses Markenbild kann durch Markenkommunikation auch kurz-
fristig Anderungen erfahren.

In der unteren Hélfte der Boje stehen die affektiv und kognitiv zugeordneten Verhal-
tensmuster wie Markensympathie, Markenvertrauen und Markenloyalitat, die einen
langerfristigen Charakter haben und nicht kurzfristig vom Markenanbieter beeinflusst
werden kdnnen.?® Diese Beschreibung zu Linxweiler gilt in Hinblick auf eine konstante,
vertrauenschaffende Entwicklung, bei der das Produkt fir das Markenversprechen
steht.

Nach Aaker machen den Markenwert flinf Bestandteile aus:
* Brand Loyality (Markentreue)
* Brand Awareness (Markenbewusstsein)

* Perceived Quality (empfundene Qualitat)

& www.brandhot.de/test/uploads/2009/02/marlboro_country.jpg, 20.02.2012
8 vgl. Linxweiler, 1999: 83f
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* Brand Associations (Markenimage)
Other Proprietary Brand Assets (andere Markenguthaben)®’

Auf die wesentlichen Begriffe im Zusammenhang mit dem Markenwert wird im Folgen-
den eingegangen.

3.2 Aufgabe und Funktion

Markenpolitik umfasst nach Sattler: ,... die Gestaltung von Marken durch einen Mar-
kenartikelhersteller (inklusive Dienstleister) oder ein Handelsunternehmen zur Errei-
chung von Hersteller- oder Handelszielen. Zur Markengestaltung sind Investitionen in
Marken notwendig, die einen Markenwert erzeugen bzw. verandern. Aus Sicht einer
wertorientierten Markenpolitik besteht ein primares Ziel in der langfristigen Marken-

wertsteigerung.“®?

Neben dem Leistungskern sind die Markierung und entsprechende Verpackung ein
wesentliches Produktelement. Die Markenpolitik soll zu weitgehend austauschbaren
Produkten eine Marke mit Alleinstellung schaffen und damit eine Unterscheidbarkeit zu
Konkurrenzprodukten geben. Markenartikel bieten dem Verwender eine gleichbleiben-

de oder verbesserte Qualitat beim Einkauf.®®

Zu den Zielen der strategischen Markenpolitik ist nach Meffert zunachst die Absatzfor-
derung durch eine Marke fir ein Unternehmen. Sie soll beim Konsumenten Praferen-
zen schaffen und das Produkt gegeniber der Konkurrenz differenzieren. Das
Unternehmensimage kann ebenfalls positiv durch eine Marke beeinflusst werden. Die
Markentreue der Kunden erhdéht zudem die Planungssicherheit im Unternehmen. Der
Markt kann durch strategische Markenpolitik differenziert bearbeitet werden, um ein-
zelne Marktsegmente unterschiedlich und zielgruppenspezifisch mit Marken zu bedie-
nen. Die Alleinstellung einer Marke gibt darlber hinaus preispolitischen Spielraum
gegenuber Konkurrenzprodukten. Insgesamt erhdht die Marke damit den Unterneh-
menswert und das Kapitalvermégen im Vergleich zu austauschbaren Produkten.®

81 Vgl. Aaker, 1996: 9

8 gattler, 2007: 39

8 Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/produktpolitik.html, 19.09.2011
8 vgl. Meffert, 2000: 846ff
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Die Ziele der Markenpolitik lassen sich in drei grundlegende Kategorien einteilen.
* Die Globalziele sind auf die Sicherung des Unternehmensbestandes fixiert.

* Die 6konomischen Ziele haben die Steigerung des Absatzes und Erhdhung des
Unternehmenswertes zum Ziel.

* Die verhaltenswissenschaftlichen Ziele fordern beim Konsumenten den Kauf
und Wiederkauf eines Markenproduktes.

Die genannten Zielkategorien beeinflussen sich dabei gegenseitig.®®

3.3 Marken und Positionierungen

Markenpolitik wird durch Markenfihrung betrieben, deren primare Aufgabe die Ent-
wicklung und zielgruppenrelevanten Durchsetzung einer Markenidentitat ist. Aus der
Markenidentitat kann die Markenpositionierung abgeleitet werden, die letztendlich zum
Markenimage beim Kunden fihrt. Die Termini werden im Folgenden detailliert erlautert.

3.3.1 Markenidentitat

Die Markenidentitdt umfasst die essenziellen, das Wesen pragenden und charakteristi-
schen Merkmale einer Marke.®® Sie soll zwischen der Marke und dem Kunden eine
Beziehung schaffen, indem sie ihm entweder eine Wertvorstellung vermittelt oder funk-

t87

tionale bzw. emotionale Vorteile verspricht.”® Damit ist die Markenidentitat die einzigar-

tige Gesamtheit der Marke in ihrer Konzeption, ihrer Struktur und ihrem Auftritt.®

,Die Markenidentitat ist die Summe aller wichtigen Bedeutungen, die mit der Marke
verbunden werden.“® Aus der Markenidentitat kénnen die Markenstrategie, die Mar-

8 vgl. Esch, 2001: 42f

8 vgl. Esch, 2003: 24

8 vgl. Aaker/Joachimsthaler, 2001: 53
8 vgl. Linxweiler, 1999: 65

8 Adjouri, 2002: 93
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kenpositionierung, die Markenbotschaft, das Markenimage sowie der Markenwert ge-
plant und realisiert werden.*

Bezogen auf die Markenidentitat sind nach Aaker und Joachimsthaler vier Gesichts-
punkte mit insgesamt zwolf Kategorien zu nennen:

* Marke als Produkt: Umfang des Produktes, Produkteigenschaften, Qualitat und
Wertigkeit, Erfahrung bei dessen Verwendung, Nutzer und Verwendertyp, Ur-
sprungsland und Herkunft

* Marke als Unternehmen: Unternehmenseigenschaften, lokal vs. global
* Marke als Person: Markenpersonlichkeit, Beziehung von Marke und Kunden

* Marke als Symbol: visuelle Bildsprache und Metaphern, Geschichte und Tradi-
tion *’

Mit einer Marke verbinden sich Assoziationen, und nicht jede Kategorie ist fur jede
Marke relevant. Vor allen geht es darum, dass sich eine Marke in ihrer Kernidentitat fir
den Kunden relevant von anderen Marken abgrenzt. Verbindet der Kunde wenigstens
einen dieser Punkte als Kernidentitit der Marke, ist die Marke erfolgreich.*

Der Markenkern (Brand Essence) ist dabei die verdichtete Markenidentitat und stellt
im Ubertragenen Sinne die Seele der Marke dar und wird haufig in einem Satz be-
schrieben, wie z.B. BMW ,Aus Freude am Fahren.” Zwei Beispiele zeigen, wie ein
Markenkern alle Markenelemente in einen klaren, aussagkraftigen Kerngedanken ver-
dichten kann.

% Vgl. Adjouri, 2002: 89, Die
o Vgl. Aaker/Joachimsthaler, 2001: 53
% vgl. Aaker/Joachimsthaler, 2001: 53



Grundlagen der Markenpolitik 30

www.bmw.de/FREUDE

BMW EfficientDynamics *
Waniger Varbrauch. Mahr Fahiraude. &0 & Freude

BMW: Freude®®

Lucky Strike: Playful Intelligence®

3.3.2 Markenpositionierung

Die Zielsetzung der Markenpositionierung ist, mit besonderen Produkteigenschaften
eine vorrangige Stellung beim Konsumenten als auch eine deutliche Differenzierung
gegenuber Wettbewerbsprodukten zu erreichen. Die erfolgreiche Markenpositionierung
ist nach Meffert somit ,der strategische Kern zur Profilierung und Differenzierung der
Marken. Markenpositionierung und -profilierung lassen sich in diesem Zusammenhang
als Planungsprozess kennzeichnen.“*® Die Markenpositionierung der Marke bestimmt

9 johndo.de/wp-content/2009/06/bmw_freude.jpg, 22.02.2012

http://klog.kfiles.de/log-img/200604 16-luckystrikes5.png, 22.02.2012
Meffert, 2000: 851

94

95
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unter anderem die Kommunikationspolitik: Wie kann man die Marke am besten diffe-
renzieren, und was spricht die Zielgruppe an?

Die Markenpositionierung im Markt hat mehrere Anforderungen zu erfillen, um erfolg-
reich zu sein. Sie sollte im weiteren Sinne zum Unternehmen passen, Relevanz fir die
Kunden bieten, von diesem auch subjektiv, also emotional wahrgenommen werden,
eine Wettbewerbsdifferenzierung erméglichen und langfristig angelegt sein.*

Es gibt unterschiedliche Strategien, eine Marke gegeniber dem Wettbewerb zu profi-
lieren und zum Erfolg zu fuhren: z.B. eine strategische Marktnische zu besetzen, die
die Konkurrenz bislang auf3er Acht gelassen hat. Oder eine zweite von weiteren Mog-
lichkeiten: einen psychologischen (Zusatz-)Nutzen zu schaffen, z.B. wird dem Konsu-
menten und seinem sozialem Umfeld vermittelt, dass eine bestimmte Automarke ein
bestimmtes Prestige schafft oder ein After Shave Mannlichkeit. Dieser Nutzen im Sinne
einer psychologischen Produkteigenschaft wird oftmals Unique Selling Proposition
(USP) genannt.

Der USP wurde 1960 geboren und ist das Alleinstellungsmerkmal eines Produktes, das
heilRt das einzigartige Nutzenversprechen. Wenngleich beim USP oftmals psycholo-
gisch (Zusatz-)Nutzen vernachlassigt wurde, kann der USP nach heutiger Definition als
kommunikative Kurzfassung einer Positionierung beschrieben werden.”’

Positionierungsziele und Involvement

Wesentlich fir Markenwahrnehmung und Markenauswahl ist das Involvement des
Konsumenten. Der Begriff Involvement bezieht sich dabei auf die Starke der inneren
Beteiligung sowie die Tiefe und Qualitat der Informationsaufnahme des Konsumenten,
die den Prozess der Markenverarbeitung beeinflussen.® Involviert ist ein Kunde bei der
Auswahl einer bestimmten Marke dann, wenn eine bestimmte Ich-Beteiligung und ein
inneres Engagement gegeben sind, mit dem sich der Kunde dem Kauf des Produkts
widmet.*

Wahrend bei einem High-Involvement eine komplexe und kognitiv gesteuerte Informa-
tionsverarbeitung stattfindet, ist das Low-Involvement durch ein absichtsloses Lernen

% vgl. Esch, 2001: 236

7 vgl. Meffert, 2000: 711

% vgl. Felser, 2001: 56

% vgl. Foscht/Swoboda, 2004: 122
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mit einer geringen Verarbeitungstiefe und einer passiven Aufnahme von Botschaften
charakterisiert.'® Das Involvement eines Konsumenten wird dabei sowohl durch seine
individuelle Personlichkeit als auch durch die entsprechende Produktklasse und nicht
zuletzt durch den Preis beeinflusst.

Bekmeier-Feuerhahn weist darauf hin, dass ein Kaufer beim Kauf einer bestimmten
Marke erst dann personlich involviert ist, wenn es bei der Marke einen Bezug gibt zum
eigenen Selbstkonzept bzw. zu den Bediirfnissen und Wiinschen des Individuums.'"
Haedrich und Tomczak verweisen darauf, dass das Involvement eines Kaufers auch
vom wahrgenommenen Risiko des Kaufs (kognitiver Konflikt) und dem sozialen Presti-
gewert des Produktes beeinflusst wird.'%?

Der Kauf der Marke und positive Reaktionen beim Involvement des Kunden kénnen zu
einer Markentreue fuhren. Negative Reaktionen bewirken die Ablehnung und/oder den
Wechsel zu einer anderen Marke. Auch kann die Markentreue nicht notwendigerweise
durch andere Stimuli, wie z.B. Preiserhdhungen, beendet werden.'®® Starke Marken-
treue ist dabei in der Regel das Ergebnis habituellen Verhaltens, also eines vereinfach-
ten Entscheidungsverhaltens.

Es geht auf die kognitive Entlastung des Entscheidungsaufwands und eine geringe
Entscheidungszeit zurick. Nur in Ausnahmeféllen geht der wiederholte Kauf einer
Marke auf ein erneutes, einem Neukauf vergleichbaren Verhalten zuriick. Habitualisie-
rung kann als Folge von Lernprozessen oder der Beobachtung und Ubernahme vorge-
gebener Konsummuster entstehen.'™

Die Differenzierungen einer Markenpositionierung sind dementsprechend auch vor
dem Hintergrund des Involvements der Zielgruppe zu sehen. Die Frage ist: Welches
Gewicht nehmen bei der Positionierung emotionale oder sachorientierte Produkteigen-
schaften ein?'%

Eine Positionierung ist sachlich und emotional zu kombinieren, wenn entsprechend
dem zu erwartenden Involvement der Zielgruppe auf die objektiven und subjektiven

190 vgl. Jain/Srinivasan, 1990: 598

9" vgl. Bekmeier-Feuerhahn, 1998: 123

%2 vgl. Haedrich/Tomczak, 1996: 19

103 vgl. Assael, 1987: 73-75

% vgl. Kroeber-Riehl/Weinberg, 1996: 389ff
105 vgl. Esch, 2001: 240
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Nutzen abzielt wird. Befriedigt werden also sowohl das Informationsinteresse als auch
psychologische Bedurfnisse, etwa nach Prestige (z.B. Louis Vuitton-Koffer, hohe Quali-
tat und Prestige). Bei erklarungsbedurftigen Produkten wird in der Regel das Informa-
tionsinteresse ihrer Zielgruppe hoher sein, und eine sachorientierte Positionierung ist
zu wahlen. Die emotionale Positionierung greift meist bei ausreichender Information,
aber auch bei eigentlich austauschbaren Produkten (z.B. ,Der Duft der groRen weiten
Welt“, Peter Stuyvesant-Zigaretten).'® Bei den unterschiedlich gewichteten Positionie-
rungen ist entscheidend, ob sich die Marke ausreichend von den jeweiligen Wettbe-
werbern unterscheidet.

3.3.3 Nutzen (Benefit)

Die Nutzen (auch Benefits) einer Marke werden haufig in Grundnutzen und Zusatznut-
zen unterteilt. Altere Erklarungen legen noch ein starkes Gewicht auf den Grundnut-
zen, mit dem die funktionale Qualitdt beschrieben wird, andere ndhern sich der
praxisorientierten Verwendung des Begriffes bereits an.'”” Dies etwa durch zusatzliche
Begriffe wie objektiver und subjektiver Nutzen, wobei der subjektive Nutzen psycholo-
gische Benefits beschreibt.

In der Praxis findet u.a. eine sogenannte Benefit Ladder (Nutzen-Leiter) Anwendung,
mit der die drei Nutzendimensionen einer Marke definiert werden, die fur den Konsu-
menten sinnstiftend sein sollen: aufsteigend von der rationalen Uber die emotionale bis
hin zur sozialen Dimension.

106 vgl. Esch, 2001: 241ff
97 vgl. Esch/Herrmann/Sattler, 2008: 224
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Der rationale Benefit ist der funktionale Mehrwert, einer Marke. (Ich bekomme ...):

MANNER SAGEN:
»WOWI*

STIFTUNG WARENTEST SAGT:

Beispiele Gillette™® Asperinmg

Der emotionale Benefit ist der Geflhls-Mehrwert einer Marke. (Ich fuhle mich ...):

Strahlend sauber und ,&
wohlfiihl-frisch

i —— _A = —
genin Weille: Lilie— EXd

e

Beispiele Merci ( Verbundenheit)”o, Lenor (Wohlfiihlen, Geborgenheit)’”

Der soziale Benefit definiert die gesellschaftliche Aufwertung einer Marke und ist die
nach auflen gerichtete Ausweisfunktion einer Marke. Typisch fir Auto, Getrank oder
Zigarette. (Ich zeige, dass ...):

108 www.horizont.net/standpunkt/spiesseralfons/pages/protected/pics/2795-org.jpg, 20.02.2012

199 http://static.twoday.net/Finnsch/images/Aspirin-1.jpg, 20.02.2012

"0 www.meetinx.de/wordpress/wp-content/uploads/2008/10/merci-werbung-20081.jpg, 20.02.2012

" www.yopi.de/image/prod_pics/5267/f/5267450.jpg, 20.02.2012
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GAULOISES

LHerté logjoess

o D G N w0 13 % Vo o € st | ooy

Beispiele Gucci (stindig sein)”z, Gauloises Blondes (frei sein)m

Benefit-Fokus: In der Kommunikation fokussieren sich Marken meist auf einen, maxi-
mal zwei Benefits. Dabei hangt der jeweilige Benefit-Fokus oftmals sehr stark von der
Kategorie eines Produkts ab. Zwei Beispiele: Eine Glihbirne hat einen funktionalen,
aber so gut wie keinen sozialen Benefit. Eine Zigarette hingegen hat einen sozialen,
aber kaum funktionalen Benefit.

3.3.4 Positionierungsmodelle

Markenpositionierungen werden oft in Form von Markenmodellen visualisiert, damit die
unterschiedlichen Daten und Informationen ihren angemessenen Platz finden und flr
die Beteiligten transparent sind. Im Folgenden sind drei Markenmodelle exemplarisch

zu sehen:

"z http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_268/2680305/file/gucci-gucci-envy-small-42303.jpg,

21.02.2012
"3 http:/tobaccocontrol.bmj.com/content/10/4/300/F5.large.jpg, 21.02.2012
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Markenpyramide: Ignite Partnershipm

Markennutzen Markentonalitat
(Was biete ich an?) (Wie bin ich?)
- funktionaler Nutzen - Personlichkeitsmerkmale
- psychosozialer Nutzen - Beziehungsmerkmale
- Erlebnisse

Marken-

kompetent
(Wer bin ich?)

Markenbild
(Wie trete ich auf?)

Markenattribute
(Uber welche Eigenschaften
verflge ich?)

- Eigenschaften der - Corporate Design
Angebote - Design
- Eigenschaften des - Kommunikation
Unternehmens - sonst. modalitatsspez.
Merkmale

Markensteuerrad von Icon Added Value'™

"4 http://ignitepartnership.com/blog/?p=64,12.07.2011
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Grundlegend ist, dass Markenmodelle immer individuell, aber im Kern gleich sind: In
Positionierungsmodellen kdnnen unterschiedlichste Fakten und Erkenntnisse bertck-
sichtigt werden.

Fiihrungskonzept: Marktwirkungskonzept:
Markenidentitat Markenimage
Vision

Symbolische Nutzen-
assoziationen

P
Persénlichkeit Markennutzen~ Marken- (,,Sinn“) der Marke
Wie treten wir auf versprechen erwartungen

Funktionale Nutzen-

Wohin wollen wir

=
&5 iati
assoziationen
Werte (= Marke-Kunden-
) 32 . der Marke
Woran glauben wir ® 2 Beziehung
©=
Kompetenzen = Marken- Marken-
Was kénnen wir verhalten erlebnis Markenattribute
Herkunft
Woher kommen wir
Markenbekanntheit
Selbstbild der internen Zielgruppen Fremdbild der externen Zielgruppen

Marke-Kunden-Beziehung’16

Es geht dabei um die Kunde-Marke-Beziehung und das Ubergreifende Ziel ist dabei,
eine Markenessenz zu kristallisieren, die den Markenkern spiegelt und fir die Ziel-
gruppe relevant ist. Der Begriff Markenessenz wird fir die Zusammenfassung des
Markenkerns, also der wesentlichen Kernidentitat, verwendet.

3.3.5 Markenimage

Das Markenimage ist — aus Sicht des Konsumenten — das Ergebnis der Markenpositi-
onierung und quasi das Bild, das sich der Verbraucher von einer Marke macht. Es um-
fasst die Vorstellungen der Konsumenten lber eine Marke. Das Markenimage wird

haufig mit der Einstellung zu einer Marke gleichgestellt.""”

Das Markenimage kann auch als Folge eines Bewertungsprozesses auf Basis gespei-
cherter Erfahrungen beschrieben werden. Daraus resultiert insbesondere beim Kauf

s Vgl. www.markenwerkstatt.at/fileadmin/user_upload/Folien/MW_

Coachingtag_2010_04.pdf und http://de.wikipedia.org/wiki/Datei:Markensteuerrad.jpg, 12.07.2011
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/media/319/222616.png, 27.04.12
Vgl. Esch/Herrmann/Sattler, 2008: 217

116

17
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die immer gleiche Bewertung eines Produktes."”® Dies auf der Basis der Gesamtheit
der Vorstellungen, Gefiihle, Einstellungen und Werte des Konsumenten.""®

Das Markenimage wird gelernt durch die Aufnahme und Verarbeitung markenbezoge-
ner Informationen, die mit dem Markenzeichen und Markennamen assoziiert wiederum
als Schliisselreize dienen, um das gelernte Image abzurufen.'® Der Konsument hat ein
Image — im Sinne von Bild — von der Marke, das Uber die Markenkommunikation beim
Konsumenten subjektiv entsteht. Damit kbnnen Markenimages weniger stabil oder ge-
festigt sein, sind aber auch abhéngig von Einstellungsédnderungen und -entwicklungen
beim Konsumenten.'?'

3.3.6 Markenpersonlichkeit

Markenpersonlichkeit (Brand Personality) gilt fir sehr starke Marken mit einer ausge-
pragten Markenwelt und einem eigenen ausdifferenzierten Charakter. Marken wie
McDonalds, Disney, BMW oder Marlboro gehdren dazu. Man kénnte sagen, Marken(-
personlichkeiten) sind Mensch geworden. Einen Hinweis dazu geben Studien, die
Ubereinstimmungen mit den Dimensionen einer menschlichen Personlichkeit zeigen:
Extrovertiertheit, Gewissenhaftigkeit und Pflichtbewusstsein, Liebenswirdigkeit, emoti-
onale Stabilitdt und Kultur. Dabei werden Eigenschaften der Persdnlichkeit der typi-
schen Nutzer auf die Marke iibertragen.' Die Marke wird so zum Freund, Begleiter
oder Ratgeber.'®

Aaker schreibt der Markenpersonlichkeit zu:
» die Praferenzen und Produktnutzung der Verbraucher zu verstarken
* beim Verbraucher Emotionen auszulésen

« und das Vertrauen in die Marke und die Treue zur Marke zu stiitzen'®

"8 vgl. Sommer, 1998: 149

"9 vgl. Adjouri, 2002: 96

120 ygl. Diller, 1992: 642

21 vgl. Adjouri, 2002: 94ff

122 vgl. Aaker/Joachimsthaler, 2001: 93ff
2 vgl. Aaker/Joachimsthaler, 2001: 63

124 Vg

Aaker/Joachimsthaler, 2001: 101
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Die Wirkung einer starken Markenpersonlichkeit ist nach Sattler unverkennbar: ,Eine
positiv wahrgenommene Markenpersdnlichkeit kann bei Nachfragern unter anderem zu
einer Identifikation mit der Marke fliihren und damit eine hohe Markenbindung erzeu-
gen.“'®

In welchem Verhaltnis steht nun Markenpersénlichkeit zum Markenimage? Die Mar-
kenpersdnlichkeit macht die symbolischen Merkmale eines Markenimages aus Sicht
der Konsumenten aus. Zusatzliche Bestandteile eines Markenimages sind daruber
hinaus die konkreten Produktattribute und die mit der Leistung verbundenen Benefits
(Nutzen).

3.3.7 Creative-Brief

Auf Basis des Kundenbriefings verfassen die Bereiche Strategie und Beratung ge-
meinsam ein internes Briefing, einen sogenannten Creative-Brief (CB) mit der Aufga-
benstellung fir die Mitarbeiter der Agentur. Der CB enthalt alle wesentlichen Inhalte
des Kundenbriefings, aber in inspirierender, verstandlicherer Form.'® Bestandteile sind
Description & Objectives (Beschreibung & Ziele), Communication Target (Zielgruppe),
Practical Framework (Arbeitsrahmenbedingungen: Do's and Dont's). Wesentlich sind
dabei folgende Bestandteile und Begriffe:

Consumer Mind (Denken des Konsumenten):

Dieser Punkt beschaftigt sich mit der Frage, was in den Képfen der Zielgruppe vorgeht.
Elemente des ,Consumer Mind*:

* Current Consumer Belief (denken, glauben/heute)
Die Einstellung bzw. Barriere der Zielgruppe in Bezug auf das Werbeziel.

Beispiel Kasehersteller (anonymisiert): ,Dass die Marke X auf3er Frihlingsquark
auch hochwertigen Kase kann im Angebot hat, wusste ich nicht.”

* Consumer Insight
Eine fundamentale, Uberraschende Einsicht in die Beziehung des Verbrauchers
mit der Marke oder Kategorie.

125 gattler, 2001: 142

126 http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/briefing.html?referenceKeyword Name=Werbebriefing,

12.07.2011
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Beispiel Kasehersteller (anonymisiert): ,Authentischer Kasegenuss bedeutet fir
mich, die Heimat eines Kases zu schmecken.*

Bei der Markenpositionierung spielt der Begriff Insight eine wesentliche Rolle.
Er umfasst die Kenntnis der Einstellungen und Verhaltensweisen I|hrer Ziel-
gruppe und wird unter anderem ermittelt durch qualitative und quantitative Mar-
kenanalysen sowie Kundenzufriedenheitsanalysen.

Desired Consumer Belief (denken, glauben/morgen)
Die gewunschte Einstellung bzw. Handlungsweise der Zielgruppe nach der
Kommunikation.

Beispiel Kasehersteller (anonymisiert): ,Wenn ich an die Marke X denke, dann

fallt mir sofort hochwertiger Kése aus der Region Y Deutschlands ein.“'*

Communication Strategy (Kommunikationsstrategie):

Die Kommunikationsstrategie ist die Argumentation zur Problemldsung. lhre Elemente

sind:

Consumer Benefit (siehe auch Nutzen/Benefit)
Der funktionale emotionale oder soziale Mehrwert flir den Konsumenten.

Beispiel ebay: ,Bei ebay ist die Wahrscheinlichkeit, genau das zu finden, was
ich suche, am groften.”

Reason-to-Believe
Das eine entscheidende Argument, warum die Zielgruppe den Consumer Be-
nefit glauben soll.

Beispiel ebay: ,ebay ist der gréfite Online-Marktplatz der Welt, denn ebay hat
weltweit die gréfite Auswahl an Waren.*

Single minded message
Die eine Botschaft, aufgrund der die Zielgruppe ihre Einstellung und/oder Hand-
lungsweise verandern soll.

127

Vgl. 0.V., Scholz & Friends Briefing Template 2012
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Beispiel ebay: ,Bei ebay findest Du genau das, was Du willst, denn ebay ist die
grofite Shopping Mall der Welt.*

Nicht zu verwechseln mit der Single mind message ist der Claim, der bei der werbli-
chen Umsetzung gefragt ist.

Der Begriff stammt von der in Nordamerika und Australien verwendeten Bezeichnung
Claim fiir ein abgestecktes Grundstiick ab."® Im Marketing wird Claim vor allem in der
Werbung, oft in derselben Bedeutung wie Slogan verwendet. Er bezeichnet einen fest
mit dem Unternehmens- oder Markennamen verbundenen Satz oder Satzteil. Ein
Claim kann mehrere Funktionen haben: Er kann die Positionierung eines Leistungsan-

“129 oder einen Produktnutzen,

gebotes oder einer Marke, ein zentrales ,Versprechen
eine Mission, eine Vision oder das Alleinstellungsmerkmal des Unternehmens oder der

Marke kommunizieren.

Zusammenfassend kann gesagt werden: Ausgangspunkt der Markenflhrung bildet die
Markenidentitat. Aus ihr wird die Markenpositionierung abgeleitet, die beim Kunden
zum Markenimage fuhrt. Unter Markenpositionierung versteht man die Abgrenzung der
eigenen Marke zum Wettbewerb. Die Positionierungseigenschaften sollten dabei fir
die jeweilige Zielgruppe relevant und als Profil der Marke unverwechselbar sein.

3.4 Beispiele fur Positionierungen

Die folgenden, skizzierten Beispiele illustrieren auf der Basis einer Analyse des strate-
gischen Planers Andreas Kullack den Kern verschiedener Positionierungsmdglichkei-
ten von Marken: Als Marke zum Mythos (Apple), eine Marke als Lebensgefiihl (Red
Bull), die Weiterentwicklung zu einer Re-Positionierung (Davidoff), die enge Verbin-
dung von Produkteigenschaften und Markenwerten (Smart), eine Marke erfindet sich

neu (Puma)."®

Beispiel Apple

Der Laptop-Anbieter Apple startete 1976 als Aulenseiter gegen die Giganten der
Computerindustrie. Zunachst mangelte es Apple jahrelang an Massentauglichkeit. Mit-

128 vgl.www.onlinemarketing-blog.de/2007/02/03/erfolgskriterien-fuer-einen-guten-claim/, 29.07.2011

29 vgl.www.onlinemarketing-blog.de/2007/02/03/erfolgskriterien-fuer-einen-guten-claim/, 29.07.2011

30 Kullack, 2011, Manuskript
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te der 1990er-Jahre gelang mit einer |dee der Sprung zu Markterfolg und GréRe: Das
produktpolitische und kommunikative Ziel war es, eine Vision fiir die Zukunft zu schaf-
fen. Apple sollte als ,gute Marke® gegeniiber den ,bésen Marken® (Microsoft, IBM, In-
tel) platziert werden. In der Produktumsetzung anwenderorientierte Software-Lésungen
und ein unverkennbares Designkonzept sowie in der Kommunikation Férderung von
Kreativitat und Andersartigkeit waren der Schlissel dazu, und ein ,Glaubensbekennt-
nis“ sollte die Fangemeinde wachsen lassen. Es wurden der Slogan ,Think different"
und eine neue Art der Werbung fiir Computer geschaffen.""

Uber 30 Querdenker posierten fiir die Print—Kampagnem, u.a. der Dalei Lama"™®

Beispiel Red Bull

Die Rezeptur des Energie-Drinks Red Bull klingt nicht spektakular: Es besteht haupt-
sachlich aus Wasser, Zucker (Saccharose, Glucose), Glucuronolacton, Coffein und
Taurin sowie zuckerfreiem Aspartam und zugesetzten Vitaminen — mit einer ahnlichen
Wirkung einer Tasse Mokka mit viel Zucker.

"The taste doesn't matter ... Red Bull isn't a drink; it's a way of life."
Dietrich Mateschitz, Founder of Red Bull'**

131 Vgl. www.dasdossier.de/magazin/wirtschaft/unternehmen/es-ist-vollbracht-

apple-messias-steve-jobs-im-iheaven, 10.10.2011

132 http://theinspirationroom.com/daily/commercials/2005/10/Apple-think-different.jpg, 12.12.2011

133 http://techpinions.com/wp-content/uploads/2011/08/Dalai-Lama-Apple-Think-Different-
Poster1.jpg, 12.10.2011

3% www.20123helpme.com/red-bull-energy-drink-view.asp?id=166404, 10.01.2012
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Aber Red Bull ist nach seiner Positionierungsstrategie mehr als ein Getrank und hat
eine neue Kategorie im Segment der alkoholfreien Getranke geschaffen, das zudem
polarisiert: Als anregendes Getrank (zulassiges ,Aufputschmittel®), mit zur Einfuhrung
auflergewdhnlichem, neuartigem Geschmack, einem hohem Preis — achtmal teurer als
Coca-Cola, als komplexes Produkt, werblich verbunden mit vielen erzahlenden Bildern,
gelebt und dargestellt (iber Erfahrung, Freiheit und Funktionalitat." In der werblichen
Umsetzung werden vor allem Action-Sportarten gesponsert und als Event begleitet, die
Produktversprechen symbolisieren.

"Red Bull is willing to invest a lot in making sure people become believers in the brand
through hands-on-experiences.”
Adam Comey, Red Bull Event planner'®

Beispiel Davidoff

Die Zigarettenmarke Davidoff entwickelte ihr Markenmodell produktunabhangig evolu-
tionar, nach der Formel: Vertrauen = Bestandigkeit + Innovation.

Man erkannte, dass die Markenwerte zu elitar fir eine neue, expansive Marken-
Strategie waren. Daflr war die Marke Davidoff mit ihren Markenwerten Prestige, ulti-
mative Qualitdt und Conoisseurship in die Jahre gekommen. Die zeitgemalie Relevanz
fehlte. Ziel war es, mit der Kommunikation alle sozial gehobenen Sinus-Milieus anzu-
sprechen, durch eine Verjungung der Markenwerte und ein neues Markenversprechen,
das ein zeitgemales Erlebnis versprach. Im Kern des weiterentwickelten Markenmo-
dells steht die Markenessenz: Leidenschaft fiir die Kunst des Lebens. Um die Marken-
essenz herum gruppieren sich die neuen jungen Markenwerte, was auch in der
werblichen Umsetzung deutlich wird.

3% vgl. www.scribd.com/doc/46876450/Red-Bull-Building-Brand-Equity-in-
Non-Traditional-Ways, 15.02.2012

3% www.bridgetoarabia.com/articles/13c.htm, 16.07.2011
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Davidoff Alt Davidoff Neu

Davidoff: Kommunikation alt und neu'3”

Beispiel Smart

Die Automarke Smart bildet selbst das Zentrum des Markenmodells, aus dem die drei
zentralen Markenwerte Funktionalitat, Innovation und Lebensfreude abgeleitet werden.

Smart tragt den Markenkern bereits im Namen: Smart ist smart.
Die Einfuhrung des Smart City Coupé begrindete die Smart-Markenwerte:
* Funktionalitat: leichtes Einparken, niedrige Unterhaltskosten, Ausstattung

* Innovation: Tridion Sicherheitszelle, austauschbare, bunte Bodypanels, Soft-
tip/Softtouch-Schaltung

* Lebensfreude: neuartiges Design, aufregende Farben, Fahrspal durch Wen-
digkeit

Beispiel Puma

In der Ausgangssituation stand der Sportbekleidungshersteller Puma vor veréanderten
Verbraucher-Bedurfnissen. Daraufhin folgte eine Neupositionierung in den angestamm-
ten Markten. 1993 hat die Marke ihren eigentlichen Wert verloren, was sich auch in
einer Niedrigpreis-Positionierung ausdruckt.

7 Scholz & Friends, 2012
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Die Verbraucherbedirfnisse hatten sich verandert. Von der reinen Sportbekleidung
entwickelt sich der Trend zu einem gesunden Lebensstil und zu einem weniger forma-
len Outfit. Puma greift diesen zentralen Consumer Insight auf und macht ihn Bestand-
teil der Markenstrategie.

Die erfolgreiche, anschlieRende Strategie: Puma erfindet sich radikal neu und bewegt
sich vom Sportschuhhersteller zur Sportfashionmarke.

Vorher: Puma = funktionale Sportschuhe fir beste Performance; nachher: Puma =
Sportliche Mode fir individuellen Style.

Die neue Markenstrategie vom traditionellen Sportschuhhersteller hin zur Sport-
fashionmarke mit dem individuellen Lifestyle wird konsequent im Produkt selbst und
uber alle KommunikationsmafRnahmen umgesetzt. Puma erweitert extrem erfolgreich
die gesamte Sport-Kategorie in Richtung Fashionlifestyle."®

Zwischenfazit

Aus der Darstellung der wesentlichen Aufgaben und Funktionen der Markenpolitik so-
wie der Bestandteile einer Marke wird die Komplexitat und Bedeutung einer aktuellen
Markenfuhrung vor dem Hintergrund sténdig zunehmender Angebotsvielfalt, Schnellle-
bigkeit von Marken und Produkten sowie Informationsiuberforderung der Verbraucher
deutlich. Eine klare und zum Wettbewerb abgegrenzte Alleinstellung durch entspre-
chende Markenpositionierung ruckt in den Fokus des Marketings und stellt zugleich
nicht nur einen einmal errungenen Markenwert dar, sondern ist vor dem beschriebenen
Hintergrund standig am Markt zu rechtfertigen und ggf. anzupassen.

Dabei sind Marken und deren Kommunikation fragile Gebilde, wie die skizzierten Bei-
spiele der Zigarettenmarken Camel und Marlboro und ihrer Werbung zeigen. Nur sel-
ten gelingt ein einschneidender Wechsel von Produkt- und Kommunikationspolitik
(Beispiel Puma). Neben der Abgrenzung vom Wettbewerb bei der Positionierung von
Produkten und Dienstleistungen werden deshalb die eigene Zielgruppe, ihre Bedurfnis-
se und Insights immer wichtiger. Herkdbmmliche Segmentierungsmethoden treten dem-
entsprechend in den Hintergrund und komplexere Untersuchungen wie die Sinus-
Milieus und Limbic Map in den Vordergrund.

18 0.V, Scholz & Friends, 2012
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4 Entwicklung von Positionierungen

Ausgehend von den vier grof3en, durch den Menschen geschaffenen und zusammen-
hangenden Umweltsystemen (gesellschaftspolitisch, technologisch, kulturell und 6ko-
nomisch), kann analysiert und prognostiziert werden, was den Menschen beeinflusst
oder beeinflussen wird.

Einbeziehung aller Einflussfaktoren ins Marketing139

~Wahrend der Mensch seine Umwelt permanent verandert, bleibt sein Inneres relativ
unangetastet. Was ihn erstaunlich macht, ist die Ausprdgung von Wunschen zweiter
Ordnung. Das heif3t, er kann sich selbst reflektieren (Wéare es nicht toll, wenn ich ein
super Athlet ware?). Der Wunsch ,Athlet resultiert aus sogenannten gesellschaftlichen
Scripts, die einem sagen, dass es toll ist, ein Athlet zu sein. Daher kommen die Inhalte
und Wiinsche.*"*

,Hier geht es nicht um Kausalitat aus Freiheit, sondern um Handlung als enactment
eines scripts. Zu Deutsch: die Handlung schafft den Handelnden. Der Schritt vom My-
thos zum Hollywoodfilm ist hier ganz klein. Aus Mythos wird plot, aus Praxis wird ac-

3% Birtel, 2009,Manuskript
0 vgl. Birtel, 2009, Manuskript
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tion. Markenwerbung und Hollywood produzieren die modernen Mythen, die den Hori-

zont unserer Kultur umstellen.“™!

Scripts
Wiinsche zweiter Ordnung

Selbstverwirklichung
(Individualitat,
Gerechtigkeit)

Ich-Bediirfnisse
(Anerkennung, Geltung, Selbstachtung)

Soziale Bediirfnisse

(Liebe, Freundschaft, Gruppenzugehdrigkeit

Sicherheitsbediirfnisse
(Materielle, berufliche, Lebenssicherheit)

Grundbediirfnisse
(Wasser, Luft, Nahrung, Unterkunft, Schlaf)

Der Mensch und seine Motive'*

Das Grundmotiv, sich dauernd etwas zu winschen und permanent seine Umwelt zu
verandern ist einfach: Der Mensch fuhlt sich unperfekt und mdchte seine Umwelt so
gestalten, dass sie fur ihn perfekt ist. Kritisch kann man anmerken, der Mensch strebt

in diesem Sinne nach ,Gottwerdung*.'*

Die folgende Abbildung verdeutlicht, welche Aufgaben Marken beim Wunsch des Men-
schen nach Perfektion Gbernehmen kénnen.

' Bolz, 2005: 9

142 In Anlehnung an Bolz, 2005: 9/Maslowsche Bedurfnispyramide

3 vgl. Birtel, 2009, Manuskript
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»Der Mensch und seine Marken zwischen Verdnderung und sich Selbst sein*

Metaskript: ,To become god*
Skripts: ,Der Wohlstand* é,,Die Verfi]hrung“é ,Die Veranderung* Q ,Die Perfektion*

v v
O_k 0 Kultureller
nomischer Wandel
Wandel Personlichkeits- Wachstums-
A Markierer forderer A
,Vorzeigbare ~Wegbereiter vs.
Lebensbilder” Autos, Banken, Individualitat”

Zigaretten | Mobilfunk

Wegbegleiter / Alkohol. Stimmungs-

Kaffee,

Schmiermittel . wandler
LAlltagssituationen Snacks, REEDVER »Stimmungswandler
meistern” Wasser SISO vs. Kontrollverlust*
Reiniger,
Korper-
Stil-Hilfen Schutz-Méachte
,Knigge des ,Sicherheit vs.
Alltags*” Autonomie” v
Gesell-
schafts- (ogisoher
politischer
Wandel Wandel
A A

Der Mensch und seine Marken zwischen Verédnderung und sich selbst sein"

Die daraus abzuleitende Kernfrage von Markenpositionierungen lautet: Wie kann ich
die Marke zum Wettbewerb hin differenzieren, und was spricht meine Zielgruppe am
meisten an?

Durch die spatere Markenkommunikation und damit die eigentliche Markenpositionie-
rung beim Konsumenten wird ein Nutzenversprechen der Marke im Markt penetriert.
Dabei wird als Kommunikationsvorgabe die Markenidentitat auf wenige, fur die Ziel-
gruppe eingangige Nutzen der Marke komprimiert.

Angestrebt ist im Vergleich zum Wettbewerb eine besondere Position der Marke bei
der Zielgruppe. Deshalb werden fir die Positionierung zunéachst die relevanten Mar-
kendifferenzierungen identifiziert. Diese werden aus den Wettbewerbsangeboten und
dem Kaufentscheidungsverhalten der Zielgruppe abgeleitet. Gangig ist es, die ermittel-
ten Dimensionen einer Markenpositionierung in einem visualisierten Positionierungs-
schema darzustellen, um anschlieRend die ideale Position eines Produktes oder einer

144 In Anlehnung an www.rheingold-online.de/verfassungsmarketing.html, 14.05.2012/

BBDO Think Tank/Birtel, 2009
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Dienstleistung zu finden. AnschlieRend wird die Positionierungsstrategie fur die eigene
Marke beschreiben.

Herbheit

Internationalitat

mE &% = e ¢ A X

BECK'S Marke A MarkeB MarkeC MarkeD MarkeE MarkeF

Positionierungsmodell im Premium Pilsmarkt'*®

Die Abbildung zeigt beispielhaft definierte Imagedimensionen, gewonnen uber ein Ver-
dichtungsverfahren. Die betrachteten Marken werden in einem gemeinsamen Image-
raum positioniert. Jede Marke kann in Hinblick auf die Imagedimensionen mit den
Konkurrenzmarken verglichen werden (Image-Benchmarking). Die Position der betref-
fenden Marke Beck’s ist in diesem Beispiel im Verhaltnis zu den (anonymisierten)
Wettbewerbsmarken zu erkennen.'*

Wie in der Grafik deutlich wird, hat sich Beck’s bei ,Internationalitat” deutlich starker
positioniert als seine Wettbewerber. Zudem zeigt sich, dass Internationalitat eine ei-
genstandige Imagedimension ist, die andere Marken in ihrer Positionierung kaum be-
rucksichtigen bzw. beim Konsumenten durchsetzen.

Diese Visualisierung ist das Ergebnis einer vom Markenmanagement verfolgten Positi-
onierungsstrategie. Erfasst wurden die Markenimages, die durch Kommunikations-
maflnahmen in der Psyche des Verbrauchers fir die unterschiedlichen Biermarken
erzeugt wurden.

14 www.markenlexikon.com/d_texte/verfahren_wisa_trommsdorff_paulssen.pdf, 16.02.2012

M6 Kullack, 2011, Manuskript
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Wie kann eine Erfolg versprechende Positionierung fiir eine Marke entwickelt werden?

4.1 Positionierung aus Zielgruppensicht

Bei der Entwicklung einer Markenpositionierung wird die Marke aus verschiedenen
Blickwinkeln betrachtet. Wesentlich ist die Positionierung aus Zielgruppensicht, die in
der Gesamtbetrachtung den Positionierungen der Wettbewerber gegenubergestellt
wird. Im Folgenden wird deshalb zunachst das Zielgruppenmodell der Sinus-Milieus
betrachtet, welches einen umfassenden Ansatz darstellt, um Zielgruppen aus unter-
schiedlichen Blickwinkeln zu sehen und einzuordnen. In einem zweiten Schritt wird das
Neuromarketing mit dem praxisbewahrten Modell der Limbic Map vorgestellt. Es eignet
sich, um Markenpositionierungen zu verorten und Zielgruppen innerhalb der Limbic
Map abzubilden.

Beide Modelle haben bei der Zielgruppenbestimmung in den vergangenen Jahren ge-
genuber herkémmlichen soziodemografisch gepragten Untersuchungen in Unterneh-
men und Agenturen an Gewicht gewonnen. Sie versprechen eine umfassende und
dabei genaue Zielgruppenbeschreibung. Ein Beispiel zeigt demgegenuber — und ohne
an dieser Stelle auf Informationsflut und das veranderte Kaufverhalten einzugehen —
die Unscharfen einer ausschlief3lichen Zielgruppensegmentierung nach soziodemogra-
fischen Daten:

[ 62 Jahre, mannlich ] [ 62 Jahre, mannlich j

Engldnder, mit Familie ] [ Englander, mit Familie j

[ Einkommen > 1 Mio. Euro J [ Einkommen > 1 Mio. Euro )

Zwei Familienvéter gleichen Alters mit Ubereinstimmungenm

7 www.bdvi.org/fileadmin/pool/Seminar_Verpackung/Markenpositionierung-

Zielgruppendefinition_Burk-Ulrich_Visid.pdf, 02.03.2012
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Wirden beide das gleiche Bier trinken? Wirden beide sich von denselben Argumenten
Uberzeugen lassen? Wirden sich beide Uber dieselbe Kommunikation angesprochen
fuhlen?

4.1.1 Sinus-Milieus

,Die Sinus-Milieus verbinden demografische Eigenschaften wie Bildung, Beruf oder
Einkommen mit den realen Lebenswelten der Menschen, d.h. mit ihrer Alltagswelt, ih-
ren unterschiedlichen Lebensauffassungen und Lebensweisen.“'*® Die folgenden Fra-
gen stellen die Forscher von Sinus dabei: Welche grundlegenden Werte sind von
Bedeutung? Wie sehen die Einstellungen zu Arbeit, Familie, Freizeit, Geld oder Kon-
sum aus?

,Um Menschen bzw. Zielgruppen zu erreichen, muss man ihre Befindlichkeiten und
Orientierungen, ihre Werte, Lebensziele, Lebensstile und Einstellungen genau kennen-
lernen, man muss quasi die Lebenswelten der Menschen ,von innen heraus® verste-
hen, gleichsam in sie ,eintauchen®. Nur dann bekommt man ein wirklichkeitsgetreues

Bild davon, was die Menschen bewegt und wie sie bewegt werden kénnen.“'*

Die Sinus-Milieus beruhen auf der Erfahrung von drei Jahrzehnten sozialwissenschaft-
licher Forschung. Die Zielgruppen-Segmentierung von Sinus geht von einer Lebens-
weltanalyse der Gesellschaft aus. Die sogenannten Sinus-Milieus fassen
Menschengruppen zusammen, deren Lebensauffassung und Lebensweise ahnlich ist.
In die Analyse flieRen grundsétzliche Wertorientierungen ebenso ein wie Alltagseinstel-
lungen zu Arbeit, Familie, Freizeit, Geld und Konsum. Die Sinus-Milieus werden flr
Produktentwicklungen, die strategische Marketingplanung und Kommunikationsgrund-
lage von unterschiedlichsten Unternehmen und Institutionen genutzt.

Dem Wertewandel entsprechend werden die Sinus-Milieus regelmaRig aktualisiert.
Basis daflr sind die Sinus-Trendforschung und Studien zu den Lebenswelten der Men-
schen. Die Anpassung der Sinus-Milieus im Jahr 2010 hat zehn neu strukturierten Mili-
eus ergeben, die im Vergleich zur Vorjahresgrafik 2009 gesellschaftliche
Verinderungen aufzeigt."

8 www.sinus-institut.de/loesungen/sinus-milieus.html, 29.02.2012

9 www.sinus-institut.de/loesungen/sinus-milieus.html, 29.02.2012

%0 vgl. www.sinus-institut.de/loesungen/sinus-milieus.html, 29.02.2012
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SINUS:

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2009
Soziale Lage und Grundorientierung

Oberschicht/
Obere
Mittelschicht

Mittlere 2
Mittelschicht

Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht
© Sinus 2009
Soziale
Lage A B C
Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
G Ordnung Genuss. It
Grientierung freude, Leben in Paradoxien
151

Sinus-Milieus neu strukturiert

SINUS:

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2010
Soziale Lage und Grundorientierung

£,8 " Liberal-
§g§ intellektuelle Parformer
598 Konservativ- 7% 7%
S = etablierte iti
10% Expeditive
Sozialokologische 6%
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Adaptiv-
pragmatische
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~ Traditionelle 14%
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: Prekédre
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S )

© Sinus 2010
Grundorientierung p

Festhalten Bewahren Haben & GenieBen Sein & Verandern Machen & Erleben Grenzen tberwinden
Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung
Traditions- i L d, i
verwurzelung Traditiol Status, Besitz

Pr neue Sy

Sinus-Milieus 2010"%?

www.sinus-institut.de, 29.02.2012
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Dabei sind die Grenzen zwischen den Milieus flieRend. Bei Lebenswelten und sozialen
Schichten sind die Grenzen nicht genau zu ziehen. Wegen der sogenannten Unschar-
ferelation der Alltagswirklichkeit werden zwischen den Milieus Bertuhrungspunkte und
Ubergénge gezeigt. Die Grafik 2010 kann nach den Angaben links und unten gelesen
werden. Dabei gilt generell: Umso hdher ein Milieu angesiedelt ist, desto gehobener
sind Bildung, Einkommen und Berufsgruppe.

In dieser ,strategischen Landkarte” konnen Produkte, Marken, Medien etc. positioniert
werden. Interessante Ergebnisse fir die strategische Marketingplanung sind zudem
mdglich mit der Integration der Sinus-Milieus in die wichtigsten Markt-Media-Studien
sowie in das AGF/GFK-Fernsehpanel (Arbeitsgemeinschaft Fernsehen/Gesellschaft fur

Konsumforschung).'*®

Kurzcharakteristik der Sinus-Milieus

Sozial gehobene Milieus:

Konservativ-etabliertes Milieu 10 Prozent (7,3 Mio.)
Das klassische Establishment: Verantwortungs- und Erfolgsethik; Exklusivitats- und
Fuhrungsanspruche versus Tendenz zu Ruckzug und Abgrenzung

Liberal-intellektuelles Milieu 7 Prozent (Prozent 5,1 Mio.)
Die aufgeklarte Bildungselite mit liberaler Grundhaltung und postmateriellen Wurzeln;
Wunsch nach selbstbestimmtem Leben, vielfaltige intellektuelle Interessen

Milieu der Performer 7 Prozent (4,9 Mio.)
Die multi-optionale, effizienzorientierte Leistungselite mit globalékonomischem Denken
und stilistischem Avantgarde-Anspruch; hohe IT- und Multimedia-Kompetenz

Expeditives Milieu 6 Prozent (4,4 Mio.)

Die unkonventionelle kreative Avantgarde: hyperindividualistisch, mental und geogra-
fisch mobil, digital vernetzt und immer auf der Suche nach neuen Grenzen und nach
Veranderung

Milieus der Mitte:

%2 www.sinus-institut.de/loesungen/sinus-milieus.html, 29.02.2012

% vgl. www.sinus-institut.de/loesungen/sinus-milieus.html, 29.02.2012



Entwicklung von Positionierungen 54

Burgerliche Mitte 14 Prozent (9,9 Mio.)

Der leistungs- und anpassungsbereite burgerliche Mainstream: generelle Bejahung der
gesellschaftlichen Ordnung; Streben nach beruflicher und sozialer Etablierung, nach
gesicherten und harmonischen Verhaltnissen

Adaptiv-pragmatisches Milieu 9 Prozent (6,3 Mio.)

Die zielstrebige junge Mitte der Gesellschaft mit ausgepragtem Lebenspragmatismus
und Nutzenkalkul: erfolgsorientiert und kompromissbereit, hedonistisch und konventio-
nell, flexibel und sicherheitsorientiert

Sozialdkologisches Milieu 7 Prozent (5,1 Mio.)

Idealistisches, konsumkritisches/-bewusstes Milieu mit normativen Vorstellungen vom
srichtigen” Leben: ausgepragtes 6kologisches und soziales Gewissen; Globalisierungs-
Skeptiker, Bannertréager von Political Correctness und Diversity

Milieus der unteren Mitte/Unterschicht:

Traditionelles Milieu 15 Prozent (10,8 Mio.)
Die Sicherheit und Ordnung liebende Kriegs-/Nachkriegsgeneration: in der alten klein-
birgerlichen Welt bzw. in der traditionellen Arbeiterkultur verhaftet

Prekares Milieu 9 Prozent (6,3 Mio.)

Die um Orientierung und Teilhabe bemuhte Unterschicht mit starken Zukunftsédngsten
und Ressentiments: Anschluss halten an die Konsumstandards der breiten Mitte als
Kompensationsversuch sozialer Benachteiligungen; geringe Aufstiegsperspektiven und
delegative/reaktive Grundhaltung, Rickzug ins eigene soziale Umfeld

Hedonistisches Milieu 15 Prozent (10,6 Mio.)

Die spal3- und erlebnisorientierte moderne Unterschicht/untere Mittelschicht: Leben im
Hier und Jetzt, Verweigerung von Konventionen und Verhaltenserwartungen der Leis-
tungsgesellschaft'

Zwischenzusammenfassung: Das Sinus-Milieu-Modell ist vergleichbar einer Landkarte,
anhand der wir Zielgruppen nach Einstellungen und Werten bilden, detailliert beschrei-
ben und ihnen Eigenschaften und Gewohnheiten zuordnen kdnnen: Die Nutzung bei-
spielsweise von Marken und Produkten sowie von Medien. Zur Verdeutlichung ein
Beispiel aus dem liberal-intellektuellen Sinus-Milieu:

154 www.sinus-institut.de/loesungen/sinus-milieus.html, 29.02012
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Definition: hochgebildete, kosmopolitische Kinder der Alt-68er.

Werte: Stil mit einem Touch Understatement, Personlichkeitsentfaltung, den Sinn im
Leben finden, Freiheit/Zeit, Balance von Kérper & Geist, generelle Skepsis gegenuber
Konsum

Interessen: Politik, Bildung, Kultur, Kreatives, Okologie

Demografie: breites Altersspektrum, 20-60, eher familiar

| SinusAB1
3 Arrivierte

- ot = 84 < bz
 Status-ori i A Post- § 100
. N materielle C
> 24/
// inus |

N
‘—,‘"} Sinus B2 Experi-
~ Biirgerliche Mitte mentalisten

1
Y

BC3

Genligsame Pt Eskapisten /
Traditionelle 1 \
Untere Kon entierte- | 65 y
Mittetschicht /3 128 Arbeiter / A
Unterschicht ’ >
e
© Sinus Sociovision 2007
Sozisle
joe A B c
o Phichtutituny Orun) Irctvetibamroy Sebstwwbichiny Garuss nﬂoqm_w
«Mit welchem Treibstoff wird Ihr ndchstes Auto voraussichtlich fahren?» [Hybridantrieb, in %]
Quelte: publisuisse Konsumstudie 2009
W (berreprasentiert W durchschnittlich unterreprasentiert
Affinitats-Index: = 116 Affinitats-Index: < 84

Zuordnungen mit Sinus 2007: Wer wiirde ein Hybrid-Auto fahren 2198

4.1.2 Neuromarketing/Limbic Map

Neuromarketing ist ein relativ neues und teilweise kontrovers diskutiertes Forschungs-
gebiet, in dem psychologische und neuro-physiologische Erkenntnisse fur die Marke-
tingplanung interpretiert werden. Das Neuromarketing erforscht die Prozesse im
Gehirn, die in Hinblick auf eine Kaufentscheidung ausldst werden. Als ein wesentliches
Ergebnis wurde beobachtet, welche Gehirnareale durch welche Art von Stimulationen
aktiviert werden. Dies beruht u.a. auf der Beobachtung, dass optische Darstellungen
von Produkten bei starker Identifikation eine erhdhte Aktivitat im medialen Prafrontal-

% www.kbdirect.ch/Portals/0/images/Aktuell/Sinus-Milieus_Auto_Hybridantrieb.jpg, 20.11.2011
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Cortex des Gehirns bewirken. Ziel ist es, Erkenntnisse zu gewinnen tber sogenannte
wahre Bediirfnisse und Wiinsche von Konsumenten.'*®

Im Zuge dieser Forschungen wurde herausgefunden, dass Menschen dazu tendieren,
Marken zu wahlen, die emotional entlasten.

Proband A Proband B

Hohe Markenaffinitat Geringe Markenaffinitat

Rot = Kortikale Entlastung, p < 0,05

Der Effekt der kortikalen Entlastung157

Die Abbildung zeigt den Blutfluss im Gehirn eines Probanden bei einer starken und
schwachen Markenidentifikation: Bei Proband A werden die Areale visualisiert, die
durch eine starke Marke entlastet werden (kortikale Entlastung). Dieser Effekt tritt dann
ein, wenn eine subjektiv bevorzugte Marke im Entscheidungsprozess eine Rolle spielt.
Im Vergleich zeigt Proband B eine relativ niedrige kortikale Entlastung, d.h. die Mar-

kenaffinitat ist bei Proband B also niedriger ausgepragt.'®

Limbic Map: Motivations- und Wertemodell

Die Limbic Map ist ein in Deutschland bekanntes Motivations- und Wertemodell, das im
Zentrum der Forschung und Publikationen zum Neuromarketing steht. Das Modell geht

%6 vgl. http://lexikon.stangl.eu/1470/neuromarketing/, 21.07.2011

Vgl. www.neuromarketing-sales.de/fileadmin/user_upload/pdf/Endversion-2-Auflage.pdf,
20.02.2012
Vgl. www.neuromarketing-sales.de/fileadmin/user_upload/pdf/Endversion-2-Auflage.pdf,
20.02.2012

157

158
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von drei Grundmotivationen aus: Stimulanz, Dominanz und Balance. Abgeleitet davon
werden weitere Motive eingeordnet.

~ Abenteuer _
Thrill
ZE Impulsivitat A

Stimulanz Sieg Dominanz

Risiko Jagd
Kreativitat
Spak Mut Beute
Macht
Kunst Individualismus Freiheit
Spiel
/ Neugier Status \
| Leistung |
Humor Y
1 |
\ Toleranz Flei Effizienz
Offenheit \ /
Funktionalitat Moral
\ Sinnlichkeit Famllle‘ Ordnung )
\ Treue /
Heimat S i
z parsamkeit
N
Genuss | pen Kontrolle
Fiirsorge Qualitat
Balance

&

Die Limbic Map im Uberblick"®

Eine Einordnung von Automarken und -modellen ist auf Basis der Abbildung einfach:
Sportwagen wirden sich in der Nahe von Abenteuer und Dominanz (Motiv: Jagd, Beu-
te) wieder finden, wahrend Familienautos im Umfeld von Balance (Motiv: Firsorge,
Sicherheit, Stabilitat) positioniert waren.

Die Limbic Map beruht auf grundlegenden Forschungsergebnissen der Hirnforschung
und Neuropsychologie: namlich der Entschlusselung, wie Signale im Gehirn emotional
bewertet werden. Dies mit dem Hintergrund, dass Entscheidungen fur ein Produkt nicht
rein rational getroffen werden. Samtliche Abwagungen werden von dem limbischen
System emotionalisiert, bevor das entwicklungsgeschichtlich jingere GroRhirn in Akti-
on tritt.

,Die Bedeutung des impliziten Systems — des unbewussten Autopiloten im Kopf — wur-
de lange unterschatzt.“'®® Obwohl das Gehirn bei intuitiven Prozessen nur zwei Prozent

199 www.page-and-paper.de/uploads/pics/limbicmap.png, 01.03.2012

180 \www.impress-konzepte.de/2011/08/10/neuromarketing-think-limbic/, 01.03.2012
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der gesamten Korperenergie und beim Nachdenken bis zu 20 Prozent verbraucht, ent-
scheiden bei Menschen sehr haufig die Informationen des impliziten Systems.'®’

Der geringe Energieverbrauch erklart auch, warum das menschliche Gehirn mit seinem
impliziten System ein Vielfaches des expliziten bewussten Systems verarbeitet und
Kunden implizit deutlich mehr Gber Marken und Produkte lernen:

,Das implizite System im Kopf Ubernimmt die Fihrung vor allem dann, wenn wir unter
Zeitdruck, mit Informationen Uberlastet (overload), wenig interessiert (low involved)
und/oder hinsichtlich einer Entscheidung unsicher sind. Die genannten Punkte treffen
auf unseren modernen, globalen, gesattigten und digitalisierten Marktplatz fast immer
zu. Fir das Marketing bedeutet das, dass der Weg ins Gedachtnis und damit zu Ent-

scheidungsprozessen {iber emotional bedeutsame Botschaften fiihren muss.“'®?

Neben den Grundbedurfnissen nach Schlaf, Atmung, Essen und Fortpflanzung sorgen
die limbischen Instruktionen mit den Emotions- und Motivfeldern Balance, Stimulanz
und Dominanz zu grofRen Teilen daflr, dass sich Menschen auch in Bezug auf Marken
und MarketingmaRnahmen so verhalten, wie sie sich verhalten. Diese Instruktionen

sind je nach Menschentyp und Charakter unterschiedlich stark ausgepragt.'®®

Die Limbic Map bildet den Motiv- und Werteraum des Menschen der Hirnforschung ab.
Ein Beispiel:

Abenteuer
Extravaganz Thri" Rebellion 0

izienz

Hartnickigkeit

Funktionalitit
razision
Ordnung Disziplin

Gerechtigkeit Pflicht 0
Gehorsambeit Hyplior!) Askesg \Q W
R \;(0

Sichfjheit  Tradition

Copyright: Dr. Hans-Georg Hausel Balance

161 Vgl. Gigerenzer, 2008: 12, Rationality for Mortals

162 www.impress-konzepte.de/2011/08/10/neuromarketing-think-limbic/, 01.03.2012

163 www.impress-konzepte.de/2011/08/10/neuromarketing-think-limbic/, 01.03.2012
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Der Emotions- und Werteraum am Beispiel von Frauen und Ménnern'®

Die Emotions- und Wertewelt von Frauen ist primar zu finden in den Bereichen Balan-
ce, Fursorge, Sicherheit, Fantasie, Genuss und Toleranz, wahrend Manner sich vor
allem identifizieren mit Werten wie Dominanz, Abenteuer, Thrill, Stimulanz.

Limbic Types

Als Zielgruppen lassen sich sogenannte Limbic Types identifizieren. Hierbei handelt es
sich um deren Klassifizierung nach Hauptmotivationen. Insofern ist diese Einteilung
nicht — vergleichbar mit den Sinus-Milieus — als starres Korsett zu verstehen. Das zeigt
sich auch, indem jeder Verbraucher in spezifischen Kaufsituationen unterschiedlich

reagiert (Stichwort: der hybride Kaufer).

poenteurg,

Kéufertypen auf Basis der drei Antriebe’®

Die Limbic Types im Uberblick:

* Harmoniser(in): hohe Sozial- und Familienorientierung; geringere Aufstiegs-

und Statusorientierung

* Genielder(in): Offenheit fir Neues, Freude am sinnlichen Genuss

164 www.nymphenburg.de/marktforschung.html, 15.07.2011
% www.nymphenburg.de/limbic-types.html, 01.03.2012
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* Hedonist(in): aktive Suche nach Neuem, hoher Individualismus und hohe Spon-
tanitat

* Abenteurer(in): hohe Risikobereitschaft, geringe Impulskontrolle

* Performer(in): hohe Leistungsorientierung, Ehrgeiz, hohe Statusorientierung

* Disziplinierte(r): hohes Pflichtbewusstsein, geringe Konsumlust

* Traditionalist(in): geringe Zukunftsorientierung, Wunsch nach Ordnung und Si-
cherheit'®

Wo sich die sieben Archetypen in der Limbic Map wiederfinden, zeigt folgende Abbil-
dung am Beispiel einer Zuordnung von Milchprodukten.

Abenteuer

Abenteurer
3%

Stimulanz Qominanz

Disziplinierter

W
¢

Weiheﬁstephan

Fantasie
Genuss

Disziplin
Kontrolle

Balance

Wer konsumiert die Marken Miiller, Landliebe, Weihenstephan 2167

Marken nutzen den Motiv- und Werteraum fiir eine klare Positionierung. Wie an den
folgenden Beispielen zu sehen ist, lassen sich Markenkerne in der Limbic Map veror-
ten:

166 Vgl. www.markenlexikon.com/texte/im_haeusel_neuromarketing_mit_limbic_3_2007.pdf,

01.03.2012

7 http://knol.google.com/k/-/-/26hmmvpidblzz/20tb75/limbicmap2.png,15.07.2011
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Die Zielgruppensegmentierung nach dem limbischen System stitzt sich somit stark auf
kognitive Faktoren. Entsprechend greift ihre Anwendung bei einer Markenpositionie-
rung, die implizite Motive ihrer Zielgruppe anspricht. Anders, wenn der Kunde nach
einem Produkt mit bestimmten Funktionalitaten sucht und seine Kaufentscheidung da-
von abhangig macht.

4.1.3 Fallbeispiel Mineralwasser

,Produkte und Marken, die unsere Motive und Bedurfnislagen bedienen, I6sen neuro-
nale Belohnungsreaktionen aus. Erst durch die Kenntnis aller Kaufmotive, auch derje-
nigen jenseits des rationalen Bedarfs, kann Produktdesign, Werbung, Dienstleistung

und Kommunikation seine volle Wirkung entfalten.“'""

Vor diesem Hintergrund beschreibt der strategische Planer Andreas Kullack das Fall-
beispiel Mineralwasser, das hier zusammengefasst dargestellt wird.

Im Rahmen einer Fokusgruppe werden die Teilnehmer zu den jeweiligen Mineralwas-
ser-Marken befragt. Die Teilnehmer sollten individuell fir jede Marke ein Positionie-
rungsprofil erstellen, bei dem die sechs Beurteilungsdimensionen auf Basis der Limbic
Map abgefragt wurden und inwieweit die Marken dafir stehen. Ein Gesamtprofil aller
Teilnehmer wird hier als deckungsgleich angenommen.

Limbic map © Implizite Belohnungen
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1 www.impress-konzepte.de/2011/08/10/neuromarketing-think-limbic/, 22.02.2012

2 Kullack, 2011, Manuskript
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Strategieansatz A

Aus dem Vergleich mit den Profilen der funf Wettbewerber lasst sich das Potenzial zur
Differenzierung und Positionierung ableiten:

Macht mich korperlich
frei und unbeschwert
UER
Die prickelnde / fruchtige /\
Eﬁrlscnung Meine Tischkultur
i\\ AUTONOMIE

= &

nTMOO®m»

GENUSS

Fur Schonheit und Vitalitat Reinigt Korper und Seele

SICHERHEIT Potenzial
BALANCE Marke G
Hilft mir, meine innere Fordert die Gesund heit
Balance zu halten meiner Familie

Die Profile der Mitbewerber im Vergleichm

Nach Abbildung aller Markenprofile werden zwei wesentliche Positionierungsraume
offensichtlich:

Erstens im Bereich Erregung/Abenteuer z.B. mit den Werten und Motiven Kunst, Neu-
gier, Extravaganz, Individualismus, Kreativitdt. Zweitens zwischen den Bereichen Si-
cherheit/Balance und Disziplin. Korrespondierende Werte und Motive sind z.B.:
Sicherheit, Gesundheit, Sauberkeit, Ordnung, Pflicht.

Ein Ansatz, der sich aus der Differenzierung zum Wettbewerb ergibt, ware:
Reinigt Kérper und Seele = Reinheit = Gesundheit = Thema fur alle

Dieser Ansatz bezieht sich auf ein Bedurfnis, das alle betrifft, aber noch wenig von
Wettbewerbern belegt ist. Der kommunikative Fokus liegt dabei auf Produktinszenie-
rung und Innovation.

Strategieansatz B

' Kullack, 2011, Manuskript
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Ein Vergleich der Konsumenten der Marke G mit der Verwenderschaft der Marke A im
Sinus-Milieu ergibt: Die Marke G ist bisher in der Burgerlichen Mitte und bei den Post-
materiellen verankert. Die Marke A und weitere Wettbewerber dradngen aber ebenfalls
dorthin.

Aus den Bedirfnissen der Zielgruppe ergibt sich daher folgender Ansatz: Ein Zielgrup-
pen-Shift von der birgerlichen Mitte hin zu den Postmateriellen ist empfehlenswert. In
der Realisation sollte die Markenkommunikation das postmaterielle Milieu anspre-
chen."™

# Genuss (rein # lecker)
# Schonheit (Evian!)

W'

Die Sinus-Milieus im Strategieansatz B'"®

In der Umsetzung der Marketing- und KommunikationsmaRnahmen bilden Codes mit
wahrnehmbaren Signalen die Bricke zum Kunden. Neben der eigentlichen Funktionali-
tat des Produkts werden durch diese Codes entsprechende Emotionen transportiert,
die bei der Zielgruppe entsprechende Reaktionen bzw. Assoziationen in Gang setzen.

Die Bier-Marke Beck’s nutzt beispielsweise die implizite, kulturell gelernte Bedeutung
des Dreimasters, um die Bedeutung ,Neues entdecken® und damit das Motiv Stimulanz
in Form von Abenteuer in das Markennetzwerk zu integrieren.'”

74 vgl. Kullack, 2011, Manuskript
7% Kullack, 2011, Manuskript
76 vgl. www.impress-konzepte.de/2011/08/10/neuromarketing-think-limbic/, 27.02.2012
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Erfrischend
Spritzig
Mild

THE BECK'S EXPERIENCE

Der Beck’s-Dreimaster’’”

Zwischenfazit

Mit den vorgestellten Forschungsinstrumenten Sinus-Milieus und Limbic Map sind
komplexe Zielgruppenbeschreibungen abzubilden. Dies auch in Kombination, wie das
Positionierungs-Beispiel Mineralwasser zeigt. Dabei werden die beiden Untersuchun-
gen regelmaRig den jeweils aktuellen Verhaltnissen angepasst, und die Limbic Map hat
mit ihrer Anpassung zum Jahr 2010 wichtige Veranderungen aufgenommen.

Mit Instrumenten wie Sinus-Milieus und Limbic Map sind somit gegenuber den jahr-
zehntelang Ublichen soziodemografischen Auswertungen, teilweise sinnvoll erganzt
durch Verbraucher-Typologien, detaillierte Bestimmungen und Beschreibungen von
Zielgruppen zu einem bestimmten Zeitpunkt mdglich. In der Regel sind Marktforschun-
gen aber Momentaufnahmen.

Ein zeitnahes Monitoring aktueller Trends, Stimmungen und Haltungen von Zielgrup-
pen kann durch die beiden vorgestellten Instrumente nicht geleistet werden. Hier ist es
die Markenkommunikation, die unabhangig von der Marktforschung und Markenpositi-
onierung, in vielen Unternehmen online zum Verbraucher den Dialog aufgenommen
hat und z.B. Uber Social Media Kontakt halt.

R http://happyendwerbung.com/uploads/pics/4_becks_02.jpg, 27.02.2012
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5 Markenkommunikation

Kommunikation ist im standigen Umbruch, und die Veranderungen haben in den ver-
gangenen Jahren erheblich an Fahrt aufgenommen. Aktuell werden in Deutschland
etwa 50.000 Marken kommunikativ unterstiitzt."”® Vier relevante Entwicklungen werden
die Kommunikation in Deutschland weitere Jahrzehnte beschéftigen:

* Soziodemografische Veranderungen: 2050 ist die Halfte aller Deutschen Uber
48 und ein Drittel Gber 60 Jahre alt

* Multioptionaliat und Individualisierung
* Europaisierung rechtlicher Regelungen
* Wachsende Wirtschaftsraume und Internationalisierung der Kommunikation

Damit verbunden sind, bezogen auf die Kommunikation, unter anderem steigender
Wettbewerb und wachsende Informationsflut, Probleme der Zielgruppensegmentierung
(Streuverluste, also Werbung an den gewilinschten Empfangern vorbei, und Reaktanz,
also Abwehrreaktionen gegen Werbung) sowie zunehmende Austauschbarkeit der
Produkte in Verbindung mit erhohter Preissensibilitat.

Historisch betrachtet ist Deutschland in einer interaktiven Phase der Dialogkommunika-
tion, bzw. nach Bruhn hat mit dem Jahr 2010 die Phase der Netzwerkkommunikation
begonnen. Dies nach Entwicklungsphasen der am Verkaufermarkt orientierten unsys-
tematischen Kommunikation (1950er-dahre), der verkaufsorientierten Produktkommu-
nikation (1960er-Jahre), der durch wachsende Marktsegmentierung gepragten
Zielgruppenkommunikation (1970er-Jahre), der Wettbewerbskommunikation (1980er-
Jahre) und der durch Wertewandel und Medienentwicklung gepragten Phase des

Kommunikationswettbewerbs (1990er-Jahre). '"®

Kommunikation in Unternehmen

Die Kommunikationspolitik eines Unternehmens, einer Organisation oder Institution hat
unterschiedliche Ziele. Okonomische Ziele sind die Steigerung von Umsatz, Gewinn

178 Vgl. www.ifm-mannheim.de/leistungsportfolio/markenpsychologie,15.01.2012

7 vgl. Bruhn, 2009: 5ff



Markenkommunikation 67

und Marktanteil sowie die Minimierung von Kosten. Psychografische Ziele kdnnen der
Aufbau einer hohen Marken- und Firmenbekanntheit, die Beeinflussung von Einstel-
lungen, die Profilierung/Differenzierung (Imagebildung) gegeniber dem Wettbewerb
und das Initiieren der Kaufabsicht sein. Um die Ziele in optimaler Weise zu erreichen,
ist eine Eingrenzung der Zielgruppe bzw. des Teilmarktes erforderlich, z.B. vertikal
GrofRhandel, Einzelhandel, Konsument; horizontal Verbraucher, Verwender, Mei-
nungsbildner oder Hausfrauen, Géartner etc.'®

<Kommunikation bedeutet die Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten

zum Zweck der Steuerung von Meinungen, Einstellungen und Verhaltensweisen be-

«181

stimmter Adressaten gemal spezifischer Zielsetzungen. -Entsprechend sind unter

Kommunikationspolitik sdmtliche Entscheidungen zu subsumieren, die auf die Gestal-

tung der Kommunikation gerichtet sind.“'®

International
National

Regional
Aufgabenumwelt

Absatzmarkte

Kunden, Handel.
Verbraucher-
organisationen

Globale (Makro-) Umwelt

Beschaffungs-
markt
Lieferanten,
Geldgeber,
StralRenbewerber

A A

Modell der Unternehmensumwelt'®

Die Kommunikationspolitik ist neben der Produkt- und Programmpolitik, der Preis-/
Konditionenpolitik und der Distributionspolitik eine von vier Varianten der Politik im
Marketing-Mix. ,Die Kommunikation eines Unternehmens umfasst die Gesamtheit
samtlicher Kommunikationsinstrumente und -malRnahmen eines Unternehmens, die

80 vqgl. Diller, 1992: 790

""" Bruhn, 2005: 1

%2 Bruhn, 2005: 1

'8 www.springer-gabler.de/pdf/meffert14.pdf, 14.05.2012
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eingesetzt werden, um das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten oder
externen Zielgruppen der Kommunikation darzustellen und oder mit den Zielgruppen
eines Unternehmens in Interaktion zu treten.'®

Kommunikation im Verstandnis des Marketings ist das Senden von meist verschlissel-
ten Informationen an einen Empfanger, (potenziellen) Kunden oder Verbrauchern, um
eine Wirkung zu erzielen. Der Kommunikationsprozess lasst sich auf Basis nach
Lasswell (Paradigma der Kommunikation) wie folgt beschreiben:

* Wer (Sender, also Unternehmen)

* sagt was (Kommunikationsbotschaft)

* unter welchen Bedingungen (Umwelt-, Wettbewerbssituation)
* (ber welchen Weg (Kommunikationskanal, -instrument)

* auf welche Art und Weise (Gestaltung und Botschaft)

* zu wem (Empfanger, also Zielgruppe)

mit welcher Wirkung (Effekt, also Kommunikationserfolg)'®

Dabei zu beachten ist darlber hinaus auch, dass ein Medium die Botschaft beeinflusst,
bekannt durch die Beschreibungen von Neil Postman, wie das Fernsehen als Medium
gesellschaftliche Diskurse veranderte, und Nicholas Negroponte, tUber die Wirkung des
Internets von einer analogen hin zu einer digitalen Welt.

Der Lasswell-Formel entsprechend ist es wichtig, die unterschiedlichen Schichten einer
Marke freizulegen, um sie in inhaltlichen und gestalterischen Botschaften und Teilbot-
schaften kommunikativ umsetzen zu kénnen. Dies gilt fur Produkte wie auch fir Dienst-
leistungsangebote. Kurz und knapp hat diese Problematik der Werbefachmann David
Ogilvy beschrieben: ,Was fur einen Zweck erfullt das Produkt und fir wen ist es be-

stimmt?«'8®

Die Schichten einer Marke werden in folgender Abbildung gezeigt:

8 Bruhn, 2005: 2
8% vgl. www.uni-protokolle.de/Lexikon/Lasswell-Formel.html, 07.12.2011
8 Ogilvy, 1984: 12
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Vision
,Wohin kann die
Marke gehen?“
+Welche
Potentiale besitzt
sie?”
Die Funktion der Marke

Der genetische Code der Marke

Die Personlichkeit der Marke

»Emotion“  Zielgruppe(n) »Ratio*
Wie Die bildliche Welche
empfinde Darstellung der Leistungen
Heritage ich die Zielgruppen(n) bietet mir die
,Was hat die Marke? Marke?

Marke aus sich

gemacht?”
»,Wo kommt die
Marke her?“

Das Positioning der Marke

Das Theoretische Schichten-Modell"®

Am theoretischen Modell werden die entscheidenden Einflussfaktoren verdeutlicht.
Wichtig ist, im Hintergrund die Markenentwicklung im Auge zu behalten. Dies auch in
Hinblick auf die bereits thematisierten Entwicklungsprozesse einer Marke und deren
Potenziale. Auf dieser Basis kann die Positionierung einer Marke verdichtet werden.
Dazu das folgende Beispiel von Berentzen:

87 Birtel, 2009, Manuskript
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Vision

»2Stimmungswandler ohne Kontrollverlust
mit Anderen*

Generelle Markenfunktion

,Berentzen kommt vom Lande und steht damit fir
gemeinschaftlichen Spal und Natrlichkeit*
Genetischer Code

,Berentzen ist einfach, direkt und warmherzig“
Personlichkeit der Marke

»Emotion“  Zielgruppe(n) »Ratio*

Mit der Marke - Fruchtige
bin ich nie R, Qualitéts-

alleine, Wi . Spirituose seit

sondern in 1786 vom

einer lebens- Lande

. lustigen
Heritage Gemeinschaft

,Berentzen ist der natlrliche Spal} in der Runde
fiir alle Menschen (ab 18 Jahren)*

Das Positioning der Marke

Das Schichten-Modell am Beispiel Berentzen'®®

.Berentzen ist der natirliche Spal in der Runde fir alle Menschen®, lautet die Positio-
nierung. Hinter der Umsetzung von KommunikationsmalRnahmen stehen der gemein-
schaftliche Spal3, die Naturlichkeit, die Lebenslust und die traditionelle Qualitat.

Die folgende Grafik zeigt, wie aus den objektiven und subjektiven Leistungen einer
Marke der Rahmen der Kommunikationsumsetzung abgeleitet werden kann. Objektiv
bietet zum Beispiel eine Zigarette einen bestimmten Geschmack, der eventuell sogar
verwechselbar sein kann mit anderen Marken. Bei diesen Produkten ist in der Regel
der subjektive Teil wichtiger: Ein Lebensgeflihl oder Status wird vermittelt. Markenkern,
Markenvision, Positionierung und die weiteren Informationen der Copy-Plattform (kurz-
gefasste Werbestrategie) sind Grundlage der Kommunikation.

88 Birtel, 2009, Manuskript
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___ U.a. abgeleitet aus dem Der unveranderliche
Markenworkshop => Markenkern

| U.a. abgeleitet aus der Markenvisi Vision und stragische
SWOT-Analyse => arkenvision Ausrichtung der Marke

Copy-Plattform (Abgeleitet aus Markenkern und -vision)

Positionierung: Diese Marke ist fir Menschen die XYZ sind. Die Marke
lasst sie XYZ sein. Im Gegensatz zu anderen Marken ist
diese Marke XYZ (Ein- und Ausgrenzung).

Reason why: Das kann nur diese Marke behaupten, weil XYZ.
Rat. Benefit: Diese Marke bietet mir anfalbare XYZ.

[ Emot. Benefit: Diese Marke lasst mich XYZ flihlen.
Promise: Diese Marke verspricht mir, dass ich XYZ sein kann.
Tonality: Diese Marke spricht immer XYZ mit mir.
Colour Code: Diese Marke steht immer fir XYZ-Farben.
Claim: Die Markenaussage lautet immer XYZ.

—— Und jetzt kommt die Werbung.

v

Von dem Markenkern zur Kommunikation'®

5.1 Instrumente der Markenkommunikation

Als klassische Kommunikationsinstrumente gelten die Werbung, die Offentlichkeitsar-
beit (auch: Public Relations oder kurz PR genannt), die Verkaufsférderung (auch: Pro-
motion genannt) und der persdnliche Verkauf. Weitere Instrumente sind Events bzw.
Messen und Ausstellungen, Online- und Direktkommunikation, Sponsoring und Product
Placement und Sponsoring. Letztere gelten auf der Ebene der kommunikationspoliti-
schen Instrumente nicht als eigenstandig und werden den klassischen Instrumenten
meist und je nach Zielsetzung untergeordnet.

Uber Werbung, deren geschichtlicher Vorlaufer Reklame sowie ber Offentlichkeitsar-
beit (Public Relations) gibt es einen alten Witz, der dem Hamburger Bankier Alwin
Mdnchmeyer zugeschrieben wird: ,Wenn ein junger Mann ein Madchen kennenlernt
und ihr erzahlt, was fur ein groRartiger Kerl er ist, so ist das Reklame. Wenn er ihr sagt,

' Birtel, 2009, Manuskript



Markenkommunikation 72

wie reizend sie aussieht, ist das Werbung. Wenn sie sich aber fiir ihn entscheidet, weil
sie von einem anderen gehort hat, er sei ein feiner Kerl, so sind das Public Relations.”

Im Folgenden wird ein Uberblick (ber die wichtigen Kommunikationsinstrumente gege-
ben, um aus deren Moglichkeiten heraus die Erfordernisse fiir eine den aktuellen Um-
weltbedingungen angepasste Kommunikationspolitik zu erkennen.

Werbung ist nach wie vor das, am Budget und der Wirkung gemessen, bedeutendste
Instrument in der Kommunikationspolitik. Das Prinzip ist zunachst einmal einfach: Wer-
bung kauft die Prasenz von beispielsweise Anzeigen, Plakaten oder Online-Bannern.

5.1.1 Klassische Werbung

Werbung ist ,... ein Instrument des Marketings mit der Aufgabenstellung, potenzielle
Kaufer eines Gutes oder Verwender einer Leistung so mit Produktinformationen zu
versorgen, dass sie in Richtung des Werbezieles des Unternehmens beeinflusst wer-
den. (...) Werbung lasst sich als Kommunikationsprozess in der Phase a) der Entwick-
lung der Werbestrategie mit Bestimmung der Zielgruppe, des Werbeetats; b)
Realisierung der Werbestrategie; c) Kontrolle des Erfolgs der Werbung zerlegen.

(...)1%°

Werbung kann man verstehen als gezielte, geplante und konzeptionelle Verbreitung
von Informationen, Verkaufsargumenten und -versprechen mit folgenden Zielen: die
Bekanntheit, die Motivation, die Uberzeugung und letztlich die Kaufentscheidung bei
einem fest definierten Kreis von Umworbenen (auch Zielgruppe oder potenzielle Kaufer
genannt) so zu beeinflussen, dass im Resultat bestehende Marktchancen zugunsten
des Werbung treibenden Unternehmens und seiner Produkte im vollen Umfang wahr-
genommen werden. Die Mediawerbung speziell ist das Schalten von Werbemitteln in
Massenkommunikationsmitteln (z.B. durch Buchung von Anzeigen in einer Zeitschrift,
Radio- oder TV-Spots) gegen Entgelt zum Transport von Werbebotschaften zur Ziel-
gruppe. Die Werbung zielt auf Verhaltensanderungen und kann nach primaren Zielen
unterschieden werden: Einfilhrung, Expansion, Erinnerung, Reduktion.'"

Die psychografischen und 6konomischen Ziele der Werbung sind:

10 woll, 1996: 36

91 vqgl. http://freetutorials.de/ma/maglossar.html#anchor64194, 10.11.11



Markenkommunikation 73

Unternehmenswert
(z.B. abgezinster Cash-Flow)

1

Bekanntheit Préferenz | Rendite |
1
----- I Gewinn ]
Zufriedenheit
Kundenbindung Deckungs-
F beitrag

Wieder- ﬁ Markt-
Kaat Kauf Umsatz anteil

psychografische ZielgroRen E> Okonomische ZielgroRen l

ZielgréBen der Werbung192

Als Grundmodel zur Darstellung der Werbewirkungsstufen gilt nach wie vor das AIDA-
Modell:

A steht fur Attention (Aufmerksamkeit)

| steht fir Interest (Interesse)

D steht fur Desire (Wunsch)

A steht fir Action (Kauf)

AIDA wurde 1898 vom Elmo Lewis zu Zeiten eines vorherrschenden Verkaufermarktes
beschrieben.'® Kritiker sehen das AIDA-Modell in einem Kaufermarkt, wie wir ihn ken-
nen, wegen seiner fehlenden Kundenorientierung als Gberholt an. Denn ohne Dialog
und Kundenbindung kommt die zeitgemafe Verkaufspsychologie kaum aus. Auch sind
mittlerweile nachgewiesene vielschichtige Reiz-Reaktionsmuster nicht bertcksichtigt.
AIDA kann trotzdem hilfreich sein: Bei einstufiger Betrachtung kdnnen Markenkommu-
nikationsmaflnahmen wie Anzeigen oder Business-to-Consumer-Telefonverkauf noch
heute nach dem Modell Gberpriift oder optimiert werden.

92 vgl. Meffert, 1998: 94

Vgl. www.teachsam.de/pro/pro_werbung/werbung_u_marketing/pro_werbung_mark_6_2.htm,
15.12.2011

193
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Das Ziel von Gegenentwirfen zu AIDA ist beispielsweise, die Konsumenten immer
wieder zu bestatigen. Andere Modelle setzen vor allem auf den Dialog mit den Kaufern
und die Optimierung von Produktangebot und Markenkommunikation, vergleichbar
dem vorgestellten Managementprozess des strategischen Marketings mit regelmaRiger
Analyse und Anpassung.

Die klassische Werbung ist in der Regel das wichtigste und teuerste Kommunikations-
instrument in Unternehmen, von dem die direkte Kaufbeeinflussung zugunsten des
Produktes erwartet wird. Bei Investitionsgltern oder Dienstleistungen werden z. B: et-
wa 3 bis 5 Prozent vom Umsatz fur Werbung ausgegeben, bei den Konsumgdtern sind
es nicht selten 20 Prozent und mehr." Eine echte Regel gibt es nicht. Den Werbetat
kann man nach unterschiedlichen heuristischen Methoden aufstellen:

Bei den Instrumenten der Werbung wird unterschieden in Above-the-line- (ATL) und
Below-the-line-Kommunikation. Above-the-line bezeichnet sogenannte klassische oder
traditionelle Mediawerbung, also Uberwiegend in Printmedien (Zeitungen, Zeitschrif-
ten), Radio und Fernsehen sowie Kino- und AuRenwerbung.'®

Vor der Erlauterung von Below-the-line ein Einschub: Die Bezeichnungen Above-the-
line und Below-the-line lehnen sich an das Bildnis der Wasserlinie eines Schiffes an:
Alles daruber Befindliche (die klassische Werbung) ist fur jedermann leicht erkennbar,
das darunter Befindliche hauptsachlich nur fur die gezielt Beworbenen.

Die Abgrenzung ist jedoch nicht immer konsistent. So gilt Online-Werbung als Below-
the-line, obwohl sie sich in ihrer Sichtbarkeit und Zielorientierung nicht grundsatzlich
von der Above-the-line-Werbung unterscheidet. Auch die Ergebnisse der Offentlich-
keitsarbeit sind sichtbar, allerdings oftmals ohne Absender (z.B. Uber Presseartikel).

Einer anderen Erklarung der Begriffe nach wurde zuerst das Budget fur klassische
Werbemafinahmen (Above-the-line) geplant. Was unter dem Strich — ,below the line* —
noch ubrig blieb, konnte fiir Below-the-line-MalRnahmen verwendet werden.

Bei der Abgrenzung zu beachten ist, dass Offentlichkeitsarbeit, Verkaufsforderung und
personlicher Verkauf eigenstandige Instrumente der Kommunikationspolitik sind und
nicht zum Instrument Werbung zahlen. Bei anderen Instrumenten, die der Werbung

94 vgl. Mébius,/Heffler, 2008: 282-290

195 Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/above-the-line-kommunikation.html, 14.03.2012
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untergeordnet sind, kann es Uberschneidungen geben, so werden Sponsoring und
Events teilweise auch als Instrumente der Offentlichkeitsarbeit genutzt.

Im Gegensatz zu Below-the-line liegt der Vorteil von Above-the-line-Werbung (Media-
werbung) darin, dass man mit vergleichsweise wenig organisatorischem Aufwand eine
sehr grof3e Zahl von potenziellen Kaufern erreichen kann.

Im Folgenden wird ein Uberblick tber die wichtigen Instrumente der Werbung gege-
ben, mit einem Schwerpunkt auf der wesentlichen Mediaplanung.

Mediaplanung

Die Mediaplanung umfasst die Auswahl der Werbetrager als optimaler Media Mix, den
zeitlichen Einsatz der Kampagne und die Verteilung des Werbedrucks entsprechend
der Marketing- und Werbeziele einer maximal effizienten Werbewirkung. Grundlage der
Planung sind Markt- und Media-Analysen (zum Beispiel MA der Arbeitsgemeinschaft
Media-Analyse, die AWA der Allensbacher-Werbetrager-Analyse oder die Typologie
der Wiinsche des Verlages Gruner + Jahr), Erfahrungswerte der Mediaplaner sowie
Media-Selektions-Programme und Optimierungsmodelle, die nach Etat-, Zielgruppen-
und anderen Vorgaben Media-Streuplane per EDV konstruieren.'®

Fir die Mediaplanung spielen die besonderen Eigenschaften der Werbetrager eine
entscheidende Rolle, z.B. Streubarkeit, Nutzungssituation, Umfeld des Werbemittels,
Funktion und Inhalt des Werbemittels, Darstellungsmoglichkeiten oder auch Erfolgs-
kontrolle.

Bei der Festlegung des zeitlichen Einsatzes bestehen in Abhangigkeit von den Werbe-
zielen des beworbenen Produkts und der jeweiligen Zielgruppe drei Grundstrategien:

* Continuous: gleichmafiger Werbedruck tber die Kampagne
* Pulsing: kontinuierlicher Werbedruck mit ,Peeks"

* Flighting: abwechselnde Intervalle mit und ohne Werbung'®’

9% vgl. Diller, 1992: 752ff

197 Vgl. www.rab.com/public/adchannel/mediaStrategies.cfm, 05.04.2012
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Die Werbetrager-Bewertung erfolgt bezogen auf die Zielgruppe und die Werbebot-
schaft nach folgenden Kriterien:

Werbetrager-Bewertung

— Reichweite — Aufmachung
— Kosten — Umfeld
— Kontakte

— Affinitat

Kriterien der Werbetri’:’ngerbewertung198

Allgemein kann gesagt werden, dass zwischen der Anzahl der Werbekontakte und
dem Erfolg der Werbung eine Korrelation besteht. Diese Iasst sich in einer Werbewir-
kungskurve (Response Function) darstellen. Der Werbeerfolg steigt danach mit der
Steigerung der Kontakte zunachst an, dann stagniert er — und bei weiterer Zunahme
nimmt er sogar ab. Anzustreben ist dementsprechend nicht ein Maximum an Kontak-
ten, sondern das Optimum.'®®

Die Werbeerfolgskontrolle analysiert als standiger Uberpriifungsprozess etwaige Ab-
weichungen, die in folgenden Werbeperioden zu entsprechenden Korrekturen fihren
kénnen.

Der Media Mix steht grundsatzlich fir den Einsatz der unterschiedlichen Mediengat-
tungen. Der Vergleich und gemeinsame Einsatz unterschiedlicher Mediagattungen
(z.B. Fernsehen und Zeitschriften) wird in der Mediaplanung als Intermediaselektion
(media-strategisch) bezeichnet, wohingegen die wirtschaftliche Allokation und der Ein-

198 In Anlehnung an: www.crossvertise.com/informieren/mediaplanung/media-analyse/, 05.04.2012

199 vgl. www.medialine.de/deutsch/wissen/medialexikon.php?snr=3317, 09.11.2011
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satz einzelner Werbetrager innerhalb einer Mediagattung Intramediaselektion (media-
taktisch-operativ) heit.?*

An dieser Stelle wird darauf verzichtet, die unterschiedlichen Kennzahlen und deren
Berechnung zur Messung der quantitativen Kostenbetrachtung zu erlautern, wesentlich
sind Verkaufte und Verbreitete Auflage, Brutto-Reichweite und Netto-Reichweite,
Gross Rating Point, Tausend-Kontakt-Preis, Tausend-Nutzer-Preis, Opportunities to
see/hear, Share of Voice. Grundlegend ist, dass sich die Wirtschaftlichkeit der zur
Auswahl stehenden Werbetragerkombinationen — also die Kombination von Medien —
anhand von Kosten-Nutzen-Analysen ermitteln 1asst. Die Kosten kdonnen aus Preislis-
ten entnommen werden. Der Nutzen bzw. die Effektivitat der jeweiligen Werbetrager-
kombinationen wird maflgeblich durch den sogenannten Berlhrungserfolg bestimmt.
Der BerlUhrungserfolg setzt sich aus zwei Komponenten zusammen: Anzahl der reali-
sierten bzw. erwarteten Kontakte: Zielgruppenerreichbarkeit (Auflagen, Reichweite,
Kontaktmenge) sowie die Qualitat der Kontakte: gemessen durch Mediaanalysen und
Mediaselektionsprogramme.?’

Aus der Forschung wissen wir: Der Nutzer braucht mindesten fiinf bis sieben Kontakte,
um auf das Produkt aufmerksam zu werden. Bis zum Kaufwunsch eines hochwertigen
Produktes bedarf es ein Vielfaches. Der eigentliche Wirkungsnachweis der Werbung ist
lediglich auf der Basis von Anndherungen mdglich. Unterschieden wird in auferéko-
nomische und konomische Kontrolle.?? Hier zwei Methoden im Uberblick:

AulRerdkonomische Kontrolle Okonomische Kontrolle
Ermittlung des Bekanntheits- BU BA W Verfahren (schriftliche
grades Bestellungen unter Bezugnah-

me auf Werbemittel, z.B. Cou-
Wiedererkennung von Produk- | pon)

200 vgl. Weis, 2010: 210ff
201 Vgl. www.gwa.de/themen-wissen/werbe-wiki/?no_cache=1&tx_drwiki_pi1 Prozent5Bkeyword
Prozent5D=Mediaplanung&tx_drwiki_pi1 Prozent5Bdiff_uid Prozent5D=362&tx_drwiki_pi1
Prozent5Bcmd Prozent5D=list, 12.12.2010

Vgl. www.handelswissen.de/data/themen/Marktpositionierung/Werbung/Werbeplanung/

Werbeerfolgskontrolle.php, 10.05.2012
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AulRerokonomische Kontrolle Okonomische Kontrolle

ten und Marken Direktbefragung

Erinnerung (Recall-Test; Befra- | Gebietsverkaufstest (Kontroll-
gung nach einer Werbebot- /Versuchsgebiet)

schaft, gestitzt mit und
ungestiitzt ohne Erinnerungshil- | Netapps (Net ad produced

fe) purchase: Netto auf den produ-
zierten Verkauf)

Mediaplanung: Okonomische und auBerékonomische Kontrolle®®

Mediengattungen

Die unterschiedlichen Medien haben aus der Sicht der Mediaplanung verschiedene
Leistungsprofile. Dazu die wichtigensten Werbetrager (Medien) im Uberblick:

Leistungsprofil TV

— w ]

Nutzungs- Kommunikations-

Wirkung Selektions-

situation fahigkeit

m - Nutzungsort: vor- - schneller aber kurz-  _ Sender-Auswahl
wiegend zu Hause fristiger Reichweiten-

maoglichkeiten

- Zielgruppengenaue
- Massenmedium - Werbebotschaft aufbau/hoher Werbe-  Selektion von
- Aktualitat kann pro Spotaus- druck maglich Umfeldern
- Realitéatsnahe strahlung nur einmal - kurzfristige, aktuali- - Selektion von
- Information rezipiert werden sierende & imagefor- Werbeinseln/-
- Unterhaltung - Geschwindigkeit dernde Werbewirkung  Blécken

wird vorgegeben - starke Emotiona-
Werbemittel/Spot - zum Teil flichtige/ lisierung der
periphere Nutzung Werbebotschaft

- Multisensorisch:
bewegtes Bild + Ton

- Dynamisch:
Demonstration von
Handlungsablaufen

-Gestaltung:Spotlange

Leistungsprofil TV

23 |5 Anlehnung an www.wirtschaftslexikon24.net/d/werbeziel/werbeziel.htm, 10.11.2011
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Leistungsprofil Funk

I —

Nutzungs-
situation

Kommunikations- Selektions-

Wirkung

fahigkeit maoglichkeiten

m - Nutzungsort: beliebig - schneller aber kurz- - Auswahl von
- Werbebotschaft fristiger Reichweiten-  Sendergebieten
- Regional/ kann pro Spotaus- aufbau/ kurzfristige (regional/ lokal)
-Lokalmedium strahlung nur einmal  Aktualisierung - nach Zielgruppe nur
- Aktualitat rezipiert werden - hohe Penetrations- grob selektierbar
- Information - Geschwindigkeit fahigkeit - Programm-Umfelder
- Unterhaltung wird vorgegeben -Nutzung von ,Visual-
- flichtige Nutzung Transfer-Effekten®
(Nebenbeschaftigung) - eingeschrankte Dar-
stellungsmaglichkeit
- Monosensorisch: aufgrund rein akus-
Akustik (Musik, Ton, tischer Ansprache
Sprache)
- Gestaltung:
Spotlange

Leistungsprofil Funk®®®

Leistungsprofil Tageszeitungen

Tageszeitungen

Wirkung Nutzungs- Kommunikations- Selektions-
situation fahigkeit maoglichkeiten
m - Nutzungsort: beliebig - kurzfristige, - Regional/ lokal
- Chancen von Mehr-  aktualisierende - Textteil/
- Regionalmedium fachkontakten meist ~ Werbewirkung Anzeigenbereich
- Aktualitat auf einen Tag - starke Image-Medium - nach Rubriken
- Information begrenzt (aufgrund hoher
- Glaubwdrdigkeit - Rezipient bestimmt Glaubwiirdigkeit)

Nutzungsdauer/ und - Vermittlung von

Geschwindigkeit Detailinformationen
Werbemittel/Spot wird vorgegeben
- Intensive Nutzung

- Monosensorisch:
Bild + Ton

- Statisch

- Gestaltung:
Format, Farbe

Leistungsprofil Tageszeitungen206

204 In Anlehnung an: Marx, 2008: 60
25 In Anlehnung an: Marx, 2008: 64
206

In Anlehnung an: Marx, 2008: 64
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Leistungsprofil Publikumszeitschriften

Publikumszeitschriften

Nutzungs-
situation

Selektions-

Wirkung Kommunikations-

fahigkeit

maoglichkeiten

m - Nutzungsort: beliebig - Vermittlung von - Zielgruppenbezoge-
vorwiegend zu Hause  Detailinformationen/ ne Titelauswahl

- Chancen von Mehr-
fachkontakten mit

- Zielgruppen- und
Breitenmedien

erklarungsbedurftige - Produktaffine
Kommunikationsinhalte = Auswahl von redak-

- Unterhaltung einer Anzeige - langsamer aber tionellen Umfeldern
- Information - Rezipient bestimmt langfristiger Aufbau - nach Regionen
- Lebenshilfe Nutzungsdauer/ und  von Reichweite/ Image
- Expertenstatus Geschwindigkeit - Eingeschrankte
selbst Emotionalisierung/
- Intensive Nutzung Produktdemonstration
aufgrund rein visueller

- Monosensorisch: Ansprache

Bild + Ton
- Statisch
- Gestaltung:

Format, Farbe,

Sonderwerbeformen

Leistungsprofil Publikumszeitschriften®”’

Leistungsprofil Plakat

I H—

Kommunikations- Selektions-

Nutzungs-

Wirkung

situation

fahigkeit maoglichkeiten

- Uberwiegend im

- geeignet zur Vermitt- - Regional/ lokal
Outdoor-Bereich

lung einfacher, prég- - Abhingig von

- Regionalmedium - Chancen fiir Mehr- nanter Botschaften Anschlagart:

- Massenmedium flr fachkontakten inner- - Reichweiten- & kon- Einzelbelegung/
die mobile halb des Aushang- taktstarkes Medium Netzbelegung
Bevolkerung intervalls fiir schnelle - Selektion nach

- Plakativ - Beachtung ist ab- Bekanntmachung Standorten mit

- GroRflachige hangig von Wetter/ - Eingesetzt am Point speziellem Umfeld
Darstellung Tageszeit (auler of Sale: Unterstltzung z.B. bei Supermarkten

. City-Light-Poster — der Handelskommuni-
hervorragende kation, Erinnerung
. Beachtung bei unmittelbar vor
- Monosensorisch: Dunkelheit) Kaufentscheid

Bild/ nur wenig Text
- Gestaltung abhangig
von Anschlagart:
-Format,
-Hinterleuchtung
-3-Dimensionalitat

- relativ zufallig

Leistungsprofil Plakat*®®

207

208

In Anlehnung an: Marx, 2008: 63
In Anlehnung an: Marx, 2008: 65
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Leistungsprofil Kino

Wirkun Nutzungs- Kommunikations- Selektions-
9 situation fahigkeit moglichkeiten

m - Nutzungsort: Kino/ - flankierende - Regional/ lokal
Filmtheater Ansprache jlingerer - nach Spartenkinos
- unterhaltend - Werbebotschaft kann  Zielpersonen
- Treffpunkt vor- pro Spotausstrahlung - starke Emotionali-
wiegend ,jlingere nur einmal rezipiert sierung der
Menschen*® werden Werbebotschaft
- Geschwindigkeit wird - kein Basismedium —
vorgegeben langsamer Aufbau
- sehr intensive Nutz-  von Reichweite und
- Multisensorisch: ung (keine Nebenbe- Kontakten
bewegtes Bild + Ton  schaftigung mdglich)
- Dynamisch
- Aufmerksamkeits-
stark (abgedunkelter
Raum)

-Gestaltung Spotlange

Leistungsprofil Kino®®

Das Leistungsprofil ist von der Art des Mediums abhangig. Daraus resultierend auch,
dass nicht jedes Medium fur jede Zielgruppe und damit auch Werbung geeignet ist. Der
Medien-Mix muss also bereits aus dem Leistungsprofil heraus individuell gestaltet wer-
den. Hinweis: Das Medium Online wird in dieser Arbeit gesondert betrachtet.

Direktwerbung

Im Gegensatz zur Mediawerbung setzt die Direktwerbung (auch: Direkt-Marketing)
keine Massenmedien ein, sondern spricht bekannte Empfanger meist personalisiert an.
Das heifdt es werden direkt adressierbare Medien wie Direct Mailings, Katalogversand,
Telefonakquisition, Teleshopping, Faxwerbung oder Werbe-Newsletter, E-Mails, SMS
und MMS als Vehikel genutzt. Dies mit dem primaren Anspruch der Kundengewinnung
bzw. Kundenbindung. Die Vorteile sind die unmittelbare Messbarkeit des Erfolges, in
Relation zur klassischen Werbung geringe Kosten, ebenso sind geringe Streuverluste
und die zielgenau gestaltbare Botschaft méglich.?™

Das wichtigsten Tools (Werkzeuge) der Direktwerbung sind Post-Mailings und Telefon-
verkauf und mittlerweile E-Mails. Die Eigenschaften von Briefen kénnen wie folgt be-

209 In Anlehnung an: Marx, 2008: 65

219 vgl. Holland, 2009: 10
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schrieben werden: Der Empfanger hat etwas in der Hand (Haptik); Post wird eher auf-
bewahrt (als z.B. E-Mails); kleine Geschenke kdnnen mitgeschickt werden; allerdings
sind die Produktion, der Ubermittlungsweg sowie die Portokosten einzurechnen. Die
Eigenschaften von Telefonverkauf sind hohe Aufmerksamkeit, zielgenaue Ansprache,
schnelle Erfolgskontrolle, geringe Streuverluste; allerdings sind sie kostenintensiv und
rechtlich sensibel. Die Eigenschaften von E-Mails E-Mailings sind leichte Individualisie-
rung, Moglichkeit der Verlinkung, preiswerter Kommunikationsweg, einfache Erfolgs-
kontrolle, aber auch: schnelles Léschen und SPAM-Gefahr.

Zentrale Kennziffer des Controllings ist die Responsequote (auch: Ricklaufquote). Sie
berechnet sich durch Division der Anzahl der Reaktionen auf eine Aktion durch die
Anzahl der eintreffenden Antworten. Die Abschlussquoten schwanken stark je nach
Medium. Vdégele gibt folgende OrientierungsgroRen: Handelsvertreter bei Kunden-
Adressen (22 Prozent), Telefon-Marketing bei Kunden-Adressen (15,5 Prozent), Di-
rektwerbung (Mailing) bei besten Kunden (8,3 Prozent), Direktwerbung bei Interessen-
ten (2,2 Prozent), Direktwerbung an gemietete Adressen (1 Prozent), Zeitungsbeilage

mit Antwortkarte (0,5 Prozent), % Seite Coupon-Anzeige (0,1 Prozent).?"

Sponsoring

Sponsoring ist die Unterstiitzung durch Geld-, Sach- oder Dienstleistungen einer Per-
son, Organisation, Institution, eines Unternehmens oder als Sonderwerbeform eines
Mediums mit dem Ziel einer meist werblichen Prasenz. Im Vergleich zum Mazenaten-
tum, das auf Leistung ohne Gegenleistung setzt, stehen beim klassischen Sponsoring
ebenso ein Fordergedanke und Verantwortung zu zeigen im Vordergrund, allerdings
mit einer kalkulierten Gegenleistung, zum Beispiel Bekanntheit steigern oder Image-
transfer. Sponsoringfelder sind deshalb bevorzugt gesellschaftlich verbindende Berei-
che wie Sport, Kultur, Soziales und Wissenschaft sowie Medien.?'? Gerade der Sport
bietet beste Voraussetzung fur das Instrument Sponsoring: Er ist hoch popular, spricht
Zielgruppen in nicht-kommerziellen Situationen an, bietet Multiplikatorenfunktion durch
starke Medienprasenz und hat eine hohe Akzeptanz beim Publikum.?'

Historisch entwickelt hat sich Sponsoring bis 1970 vor allem aus der Banden- und Tri-
kotwerbung bei Fernsehibertragungen. Weil auf diese Weise Werbebeschrankungen

21 Vgl. Vogele, 2002: 47, Dialogmethode

Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/sponsoring.html, 08.09.2011
#3 vgl. Hermanns, 2003: 47ff
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umgangen wurden, sprach man auch von Schleichwerbung. Die Sportwerbung wurde
in den Jahren 1970 bis 1980 systematisch ausgebaut, der Sport wurde zu einer belieb-
ten Werbeflache. Seit 1980 ist Sportsponsoring meist in die Markenkommunikation als
gezielte Férderung eingebunden. 1990 kamen bei Unternehmen verstarkt Kultur-, So-
zio- (auch: Sozial-) und Umweltsponsoring sowie andere Sponsoringfelder hinzu. Seit
1995 werden unterschiedliche Sponsoring-Aktivitdten in Unternehmen zunehmend
zusammengefihrt und als integratives Sponsoring im Rahmen der Gesamtkommunika-
tion betrieben. Je nach Zielrichtung, kann das Sponsoring in der Werbung oder Offent-
lichkeitsarbeit angesiedelt sein. Eingeburgert hat sich der Begriff Sponsoring — Uber die
klassische Definition hinaus — auch fiir bestimmte Werbeformen, zum Beispiel der Pra-
sentation von Spielfiimen.?"

Event

Event (auch Event-Marketing oder Live-Kommunikation genannt) stellt urspringlich
eine Weiterentwicklung des Sponsorings dar. Es wird ein Ereignis inszeniert, um einer
Zielgruppe ein Unternehmen, eine Organisation, eine Institution, ein Produkt oder eine
Dienstleistung naherzubringen. Der emotionale Erlebnischarakter, die Interaktion und
die Erfahrbarkeit des Unternehmens, des Produktes oder der Dienstleistung stehen
beim Event im Mittelpunkt.

In der Unternehmenskommunikation sind Events etabliert, weil sie den neuen, diskur-
siven Anforderungen der Offentlichkeit an die Unternehmenspolitik entsprechen (z.B.
Stakeholder-Dialog). Zudem ist die Live-Inszenierung eines Unternehmens, Produkts
oder einer Dienstleistung in einem besonderen Umfeld und an einem besonderen Ort
insbesondere in Hinblick auf Meinungsbildner und Multiplikatoren zu einem wichtigen
strategischen Instrument geworden. Denn Uber die Erlebnisorientierung und die media-
len Inszenierungszwange haben sich die Aufmerksamkeitsmuster in der Gesellschaft
verandert, und es stellt sich immer oOfter die Frage: Wie kann ich mir unter diesen Be-
dingungen bei meiner Zielgruppe noch Gehér verschaffen??'®

Dabei kann unterschieden werden in Corporate Events (Produkt-, Marken-, Unterneh-
mensinszenierungen fir Zielgruppen), Exhibition Events (Fach- und Publikumsmes-
sen), Public Events (Produkt-, Marken-, Unternehmensinszenierungen fur die breite
Offentlichkeit), Promotion Events (Produkt- und Markeninszenierungen fiir Endkunden

#14 vgl. Hermanns, 2003: 47ff
#15 vgl. Holzbauer et al., 2005 1ff
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am POS), Incentive Events (flir Mitarbeiter und Vertriebspartner mit dem Ziel der Moti-
vation, Dank, Belohnung). Wichtige Instrumente der Event-Erfolgskontrolle sind die
Kontakt-, Kommunikations- und 6konomischen Ziele.

In der Markenkommunikation kann das Zusammenspiel von Event- und Online-
Kommunikation interessant sein, wie folgende Grafik zeigt.

»,Bei welchem der folgenden Kriterien ist die Live Communication der Virtual
Communication liberlegen?

Uberlegenheit Uberlegenheit
Virtual Communication Live Communication

Vertrauensaufbau
Multisensualitat
Kundenbindung
Community-Bildung
Reichweite

Kontaktkosten

Angaben in Prozent, n=290

Live und Virtual Communication ergdnzen sich ideal’"®

Product Placement

Product Placement ist die Darstellung eines Produktes, einer Dienstleistung oder eines
Unternehmens als dramaturgischer Bestandteil oder Requisite einer TV- oder Kinofilm-
Produktion, aber auch die Produktnennung im redaktionellen Teil von Zeitungen und
Zeitschriften. Im Gegensatz zur Mediawerbung gibt es keine deutliche Kennzeichnung
als Werbung. Das ist als Schleichwerbung gesetzlich im Prinzip verboten, allerdings

mittlerweile durch EU-Bestimmungen mit Kennzeichnungspflicht liberalisiert worden.?"’

Die Vorteile von Product Placement sind die Umgehung gesetzlicher Bestimmungen
(z.B. fur Zigarettenwerbung), héhere Glaubwirdigkeit und unterschwellige Wirkung auf
den Konsumenten. Zudem koénnen Zielgruppen erreicht werden, die Werbung ableh-
nen. Eine eventuelle Negativ-Wirkung ergibt sich aus einem mdglichen inhaltlichen
Kontext des jeweiligen Mediums. ,James Bond*“ ist eines der bekanntesten Beispiele

216 Vgl. www.eventmanager.de/news/news_details.asp?NewsID=7118, 14.12.2011

27 Vgl. http://wuv.wuv.de/nachrichten/medien/neue_eu_richtlinie_erleichtert_

product_placement, 13.12.2011
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fur Product Placement: Hier wurde beispielsweise geworben fur Rolex, Seiko, Michelin,
Audi, BMW, PanAm und Whiskas (Effem).

Product Placement ist der gangigste von unterschiedlichen Placement-Begriffen, wie
beispielsweise Location Placement oder Generic Placement, die je nach Einsatz ver-
wendet werden. Product Placement ist verwandt mit dem Sponsoring und wird oftmals

dort unternehmensintern angesiedelt. 2'®

5.1.2 Offentlichkeitsarbeit

Fir Offentlichkeitsarbeit (auch: Public Relations oder kurz PR) gibt es zahlreiche Defi-
nitionen, von denen hier zwei allgemeingultige Definitionen vorangestellt werden:
,Public Relations ist ein Kommunikationsmanagement. Es gestaltet den Prozess der
Meinungsbildung. Das geschieht durch den geplanten, effizienten und gezielten Ein-
satz der Kommunikationsmittel.“?'®

,Offentlichkeitsarbeit/Public Relations ist Auftragskommunikation. In der pluralistischen
Gesellschaft akzeptiert sie Interessensgegensatze. Sie vertritt die Interessen ihrer Auf-
traggeber im Dialog informativ und wahrheitsgemaR, offen und kompetent. Sie soll Of-
fentlichkeit herstellen, die Urteilsfahigkeit von Dialoggruppen schéarfen, Vertrauen
aufbauen und starken und faire Konfliktkommunikation sichern. Sie vermittelt beider-
seits Einsicht und bewirkt Vertrauenskorrekturen. Sie dient damit dem demokratischen
Kraftespiel.“?%°

Offentlichkeitsarbeit nimmt in der Kommunikationspolitik eines Unternehmens eine
Sonderstellung ein, denn sie umfasst die Beziehung zu den Teilgruppen der Offentlich-
keit mit dem Ziel, ein wohlwollendes Interesse und ein positives Image zu erzeugen.
Nieschlag et al. beschreiben Offentlichkeitsarbeit in diesem Sinne nicht als direkte Be-
einflussung der Offentlichkeit, wie sie in der Werbung stattfindet.”*' Offentlichkeitsarbeit
sorgt vielmehr langfristig flir die konsensorientierte Schaffung der oOffentlichen Rah-
menbedingungen unternehmerischer oder institutioneller Tatigkeit und wertvoller Be-
ziehungsstrukturen in Politik, Kultur, Wirtschaft oder Wissenschaft.

218 vgl. Auer, Kalweit, NuRler, 1988: 94ff
219 www.pr-guide.de/index.php?id=124, 02.06.2008

20 \www.dprg.de/statische/itemshowone.php4?id=39, 02.06.2008
21 vgl. Nieschlag, Dichtl, Hérschgen,1997: 537
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Nicht zu verwechseln mit der um Vertrauen werbenden und dialogorientierten Offent-
lichkeitsarbeit ist die Propaganda, die — meist als Instrument von Diktaturen — auf eine
von Fakten unabhangige Beeinflussung abzielt. Ebenso sind die auf Bekanntheit zie-
lende Publicity und die einseitig verbreitende Informationstéatigkeit nicht mit der Offent-
lichkeitsarbeit identisch.

Offentlichkeitsarbeit basiert auf der Corporate Identity. Unter Corporate Identity ist das
Selbstbild des Unternehmens zu verstehen, wie es sich nach innen und aul’en prasen-
. 222
tiert.

Unternehmens ergeben. Dazu gehoren Normen, Wertvorstellungen, Denkhaltungen,

Also die wesentlichen Charakteristika, die das Gesamtbild, die Identitat eines

Riten, Symbole und Umgangsformen, die bestimmend sind fur die Verhaltensweisen
der Mitarbeiter und somit das Erscheinungsbild eines Unternehmens.??®

Aus dem umfassenden Anspruch der Offentlichkeitsarbeit und der Diskrepanz zu den
umsatzorientierten Zielsetzungen des Marketings und der Werbung ist die Offentlich-
keitsarbeit (auch: Unternehmenskommunikation) in Unternehmen organisatorisch meist
innerhalb oder bei der Unternehmensleitung angesiedelt. Hier steht die Offentlichkeits-
arbeit unternehmensbezogen nach Berndt/Hermanns Kommunikations-Management
auf héchster Management-Ebene. Gestaltet wird danach der strategisch geplante, effi-

ziente und gezielte Einsatz aller Kommunikationsmittel.?%*

Innerhalb des Marketings ist die Offentlichkeitsarbeit als ein Instrument der produktbe-
zogenen Kommunikationspolitik zu verstehen, mit dem Ziel, im Zusammenwirken der
unterschiedlichen Kommunikationsinstrumente ein Markenimage aufzubauen und zu
erhalten.

Dabei ist insgesamt eine Bedeutungszunahme der Offentlichkeitsarbeit zu verzeich-
nen. Einige Autoren wie Al und Laura Ries gehen bereits von einem Bedeutungswech-
sel aus: ,PR is brand-buildung, advertising brand-maintenance.?”> Danach wird mit
Offentlichkeit positioniert und repositioniert und mit Werbung erinnert, wo die Marke
steht. Beispiele, bei denen Offentlichkeitsarbeit eine bedeutende Rolle spielte, sind die
Produkteinfihrungen von Palm, Viagra, Skoda und Microsoft-X-Box.

222 ygl. Mooij, 2004: 111

23 ygl. Bickmann, 1999: 56

24 ygl. Berndt, Hermanns, 1994: 620
% Ries, 2002: 97
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Mit ihrer dialogorientierten Kenntnis einzelner Zielgruppen spielt die Offentlichkeitsar-
beit auch in den Bereichen Online und Social-Web-Kommunikation eine wichtige Rolle.
Nicht zuletzt ist bei der Online-Darstellung oftmals redaktionelle und weniger werbliche
Kompetenz gefragt.

In der Abgrenzung zur Werbung gibt es grundlegende Unterschiede. ,Werbung zielt
auf die unmittelbare Auslésung einer Kaufentscheidung oder auf die Inanspruchnahme
von Dienstleistungen ab. Dazu wendet sie sich Uber Werbemittel wie z.B. Anzeigen
direkt an bestehende und potenzielle Kunden. Aufgrund ihrer eindeutig kommerziellen
Beeinflussungsabsicht wirkt Werbung jedoch nur wenig glaubwiirdig. PR hingegen
versucht, nicht nur fur einzelne Produkte oder Dienstleistungen, sondern in erster Linie
fur die Organisation als Ganzes eine Atmosphéare des Vertrauens und Verstandnisses

zu schaffen.“??

Werbung und Offentlichkeitsarbeit unterscheidet sich im Wesentlichen durch folgende
Kriterien:

Werbung Offentlichkeitsarbeit

verkaufsorientiertes Werben informationsorientiertes Werben

um Vertrauen
meist einseitige Kommunikation

meist dialogorientierte Kommu-
steuerbar: Medium, Zeitpunkt, nikation
Botschaft

nur bedingt steuerbar
bedingt glaubwirdig

glaubwurdig

in Relation zur PR kosteninten-

Siv in Relation zur Werbung kos-
tengunstig

kurzfristig schaltbar
langfristig angelegt
wirtschaftliches Ergebnis

Image verbessern
Erfolg quantitativ messbar

Erfolg quantitativ bedingt mess-

226 Mast, 2004: 604



Markenkommunikation 88

Werbung Offentlichkeitsarbeit

bar

Abgrenzung Werbung und Offentlichkeitsarbeit’?’

Grauzonen, in denen Werbung und Offentlichkeitsarbeit verschwimmen, sind bei-
spielsweise Advertorials, redaktionell aufgemachte Beitrage in Zeitungen, Zeitschriften
oder Fachmedien, die vom Werbungtreibenden bezahlt werden. Der Gesetzgeber sieht
hier eine entsprechende Kennzeichnung vor.

Die Offentlichkeitsarbeit bedient sich unterschiedlicher Instrumente, wie z.B. Presse-
mitteilungen, Informationsflyer, Newsletter, Mitarbeiterzeitschriften, Veranstaltungen
oder Blogs oder Foren im Internet, wobei die jeweiligen Tools in Abhangigkeit von der
kommunikativen Ausrichtung des Unternehmens und dem eigenen Verstandnis der
Zielgruppen zur Anwendung kommen.?® Unterschieden werden kann zwischen Offent-
lichkeitsarbeit, die an die Empfanger direkt adressiert werden, wie z.B. eine Mitarbei-
terzeitschrift, Gesprache sowie Mallnahmen, mit denen die Zielgruppen indirekt tber
Opinion Leaders (Meinungsfiihrer) oder Instrumente der Massenkommunikation (z.B.
Redaktion von Artikeln) angesprochen werden.?

Dabei liegt der Schwerpunkt der Offentlichkeitsarbeit oftmals in der Lancierung redakti-
oneller Beitrdge in Medien und Themen zu setzen bei Meinungsbildnern. Die Media-
Werbung wird z.B. in Form von Image- oder Informationsanzeigen bei zeitnah zu ver-
mittelnden und komplexen Botschaften eingesetzt. Die Pressearbeit bildet zudem das
Zentrum der Offentlichkeitsarbeit, denn die Medien haben fiir die Offentlichkeitsarbeit
in der Regel eine herausragende Bedeutung. Pressearbeit ist Medienarbeit und um-
fasst jede (seridse) Art der Kontaktaufnahme zu den Medien, um sie zu einer Verof-
fentlichung im Sinne der Organisationsfunktion zu bewegen.

Wegen der redaktionellen und spezifischen Zielgruppen-Kompetenz aufierhalb der
Massenkommunikation oftmals organisatorisch im Bereich der Offentlichkeitsarbeit
angesiedelt, ist die Social-Media-Kommunikation.

227 selbst erstellt

28 ygl. Kécher, Birchmeier, 1992: 170
29 ygl. Merten, 2000: 193f
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5.1.3 Verkaufsforderung

~Wahrend Werbung einen Kaufgrund gibt, bietet Verkaufsférderung einen Anreiz, den
Kaufakt zu vollziehen oder voranzutreiben.?®® Verkaufsférderung (auch: Promotion,
Sales Promotion, POS bzw. Point-of-Sale oder Handelswerbung) sind aktionsbezoge-
ne, abverkaufsorientierte MaRnahmen, die zeitlich befristet sind. Sie werden oftmals
eingesetzt, um Vertriebspartner, den Auf’endienst und den Handel zu unterstitzen, die
Vertriebs- und Kommunikationsziele zu erreichen und Kunden zum Kauf zu animieren.
Bekannte Formen sind Handler-Informationen, POS-Aktionen und Beigaben (auch
Gadgets genannt). In der Regel soll der Verbraucher veranlasst werden, sich aktiv mit
dem Produkt auseinanderzusetzen.?"

Gesprochen wird auch von einer Push- and Pull-Strategie. Bei der Push-Strategie wird
das Produkt durch die Vertriebskanale gedriickt/geschoben. Ein Anbieter richtet inten-
sive VerkaufsférdermalRnahmen an den Handel (z.B. Handlerschulungen, Werbekos-
tenzuschusse), der motiviert werden soll, das Produkt aktiv und attraktiv anzubieten.
Bei der Pull-Strategie richtet der Anbieter seine Verkaufsférderung auf die Endverbrau-
cher (z.B. Warenproben, Gutscheine, Gewinnspiele), die in den Handel gezogen wer-
den und das Produkt kaufen sollen.?*

5.1.4 Personlicher Verkauf

Personlicher Verkauf als Instrument der Kommunikationspolitik hei3t, dass Verkaufer
und (potenzieller) Kaufer beim Absatz von Produkten und Dienstleistungen einen un-
mittelbaren Kontakt haben. Dies ist vor allem erforderlich bei erklarungsbedurftigen
Produkten wie Investitionsgltern, wenn also im groRen MaRe Beratungs- und Uber-
zeugungsleistungen des Verkaufers notwendig sind. Bei Konsumgttern dominiert hin-

gegen die klassische Werbung.

Formen des Personliches Verkaufs sind zum Beispiel: Verkaufsauliendienst, Verkauf
auf Messen und Ausstellungen, Party-Verkauf (auch: Multi Level Marketing), Verkauf
per Telefon, Verkauf durch die Geschaftsleitung). Dabei ist der Personliche Verkauf ein
Vertriebsprozess — und trotz der klassischen Zuordnung unter Kommunikationsinstru-

20 Kotler, Bliemel, 1999: 23
21 vgl. Diller, 1992: 1213ff
232 vgl. Diller, 1992: 986-987
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mente — als solcher organisatorisch oft im Vertriebsbereich/Direktmarketing eines Un-
ternehmens angesiedelt.

5.2 Online-Kommunikation

5.2.1 Online-Werbung

Der grolRe Vorteil der Online-Werbung ist: Die Streuverluste lassen sich besser mini-
mieren als in der klassischen Werbung, weil die Reaktion des Verbrauchers unmittel-
bar gemessen werden kann. Um dies aufzuzeigen, wird im Folgenden detaillierter als
bei der Mediaplanung auf die Kommunikationsformen und auf die Abrechnungsmodelle
eingegangen. Die Messung erfolgt im Online-Bereich Gber Page Impressions (Abrufe
einer Einzelseite innerhalb einer Website, alter Begriff: Page Views), Ad Impressions
(Werbemittelkontakte), Ad View (Zahl der Nutzer, die ein Banner gesehen haben), Ad
Clicks (Zahl der Abrufe des Links), Ad-Click-Rate (prozentuales Verhaltnis von Page
Views und Ad Clicks), Click Through Rate (CTR; Verhaltnis von Ad Impressions und
Nutzaktion durch Banner-Klick), Conversation Rate (Zahl der Kéufe oder eines definier-
ten Ziels) und Viewtime (Dauer, wahrend eine Seite mit Werbung wahrgenommen
wird). %

Die potenziellen Kunden kdénnen uUber unterschiedliche Werbemittel angesprochen
werden — hier die wichtigen:

* Bannerwerbung: vergleichbar einer Anzeige, meist animiert. Der Erfolg wird
durch Ad-Clicks (Anzahl der Klicks) und Ad-Impressions (Anzahl der Einblen-
dungen) gemessen. Partner-/Austauschprogramme fir Banner heil3en Affiliate.

* Skyscraper: hochformatige Banner, links oder rechts der Website. Wandern
teilweise beim Scrollen mit (Seite nach unten oder oben ziehen).

* Contend Ad: als Inhalt gestaltete Banner-Werbung.

* Rectangle: rechteckige Banner-Werbung, die vergleichbar ist mit Inselanzeigen
innerhalb des Contents (Inhalt).

233 Vgl. www.cpc-consulting.net/Kennzahlen-Online-Werbung, 13.12.2011
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* Rich Media Banner: multimedialer Banner in dem sich z.B. Videos oder Audio-
Elemente und -spiele integrieren lassen.

* Pop-up-Werbung: ein Browserfenster, das sich 6ffnet und die eigentliche Seite
Uberlagert.

* Pop-under-Werbung: ein Browserfenster im Hintergrund, das erst zu sehen ist,
wenn die eigentliche Seite geschlossen wird.

* Layer Ad/Hover Ad: Werbung, die sich tber den Seiteninhalt legt.

* Ad Mail: Versand von Text oder E-Mail, der meist vom Nutzer angefordert wur-
de.

* Targeting: verschiedene Werbeformen (z.B. Banner), die Werbung nahezu oh-
ne Streuverluste (z.B. nach Region oder Interessen) moglich machen.

* Adwords: werden bei Google rechts neben den Suchergebnissen als schaltbare
Text-Anzeige mit Verlinkung zum Anbieter eingeblendet.

* Interstiltials: Unterbrecherwerbung, die beim Wechseln oder beim Besuch einer
Seite eingeblendet wird.

* Prestitials: eine ganzseitige Werbung, die einer Website vorgeschaltet ist und
nach einer gewissen Zeit oder durch einen Klick weggeschaltet werden kann.

* InText-Werbung: Textteil-Werbung, die bei bestimmten Keywords (Schlissel-
worter) im Content einer Website angezeigt wird und Uber einen Link zu weite-
ren Informationen fuhrt.

» Site Branding: Gestaltung einer Website in der erkennbaren Identity einer Mar-
ke.

*  Websponsoring: Sponsoring, bei dem z.B. dem Banner und Logo des Sponsors
eingeblendet werden.
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* Kommerzielle Werbeclips: Online-Marktplatze, auf denen kommerzielle Video-
Produktionen eingeblendet werden kénnen.?**

In der Online-Markenkommunikation kann unterschieden werden in paid (bezahlte),
owned (selbst produzierte) und earned (Nutzer generierte) Werbung bzw. Medienpra-
senz. Paid Media ist Werbung in Form von Bannern, Advertorials, Pop-ups, Apps, be-
zahlten Suchergebnis-Platzierungen, Sponsoring etc. und sichert Reichweite, Be-
Bekanntheit und Anfangspopularitat.

Owned Media sind Medienprasenzen, die von Unternehmen selbst gestaltet werden:
die Website, der eigene Blog, die Microsite (meist themenbezogene Website mit weni-
gen Unterseiten innerhalb eines groReren Auftritts), der Twitter Account, Multi Media
News Room und andere (dieser Bereich liegt Gberwiegend im Verantwortungsbereich
der Offentlichkeitsarbeit).

Earned Media umfasst alle Empfehlungs- und Verbreitungsleistungen der Nutzer Gber
die Marke: Word-of-Mouth (meist Uber spezialisierte Agenturen initiierte Produkt-
Empfehlungen von Freunden und Bekannten), Buzz-Marketing (bringt Produkte meist
durch Agenturen vor ihrer Einfiihrung tUber Tests und Empfehlungen ins Gesprach, um
sie zum Must-Have zu machen), Virales Marketing und Social-Web-
Markenkommunikation.?*®

Online-Marketing bietet dabei zusatzliche Erlosquellen, teilweise mit dynamischen
Preiskalkulationen, bei denen Unternehmen den Preis ansetzen kdénnen, den sie zu
zahlen bereit sind.

Unterschieden wird zwischen:

CPM (TKP) Cost-Per-Mille: Kosten pro Einblendung des Werbemittels (fix)

CPS Cost-per-Click: Kosten per Klick (variabel)

CPL Cost-per-Lead: Kosten pro Interessent (variabel)

CPO Cost-per-Order: Kosten pro Vertragsabschluss (variabel)

234 Vgl. www.twt-online-marketing.de/glossar/, 14.12.2011

25 Vgl. Was ist earned, owned und paid Media?, socialmediafuehrerschein.de, 12.12.2011
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Ein Beispiel zu den Standardabrechnungsmodellen:
Der Kunde will 50 Euro fir einen Neukunden ausgeben.
Variante 1: Pay-per-Lead-Modell

* Der Werbetrager erhalt ausschliellich fir die Vermittlung eines Neukunden ei-
ne Provision von 50 Euro.

* Voraussetzung ist, dass bei dem Mediaeinsatz des Werbetragers Kunden ge-
neriert werden.

* Das Risiko liegt beim Werbetrager.
Variante 2: Pay-per-Click und Pay-per-Lead kombiniert

* Fur Pay-per-Click werden 0,10 Euro, fir Pay-per-Lead 30 Euro berechnet,
Conversion-Rate betragt ein Prozent.

e Es sind also 100 Besucher fiir einen Neukunden erforderlich, und es miissen
zehn Euro aufgewendet werden.

* Der Werbetrager verdient bereits bei der Weiterleitung des Kunden, z.B. an den
Shop.

+ Das Risiko verteilt sich auf den Kunden und den Werbetrager.?*®

Mit der steigenden Bedeutung des Internets nimmt das Bemuhen der Werbungtreiben-
den zu, im Internet fur eine gute Platzierung der eigenen Werbebotschaften zu sorgen.
Ein wesentlicher Teil dessen ist das Suchmaschinen-Marketing, im sogenannten orga-
nischen Index — also der Liste, die zum Beispiel bei einer Google-Suche erscheint —
maoglichst weit oben zu erscheinen.

5.2.2 Suchmaschinen-Marketing

Das Suchmaschinen-Marketing umfasst die Malinahmen, die zur Gewinnung von qua-
lifizierten Besuchern Uber Suchergebnisse angewendet werden. Wichtigstes Instru-

236 Vgl www.its05.de/webmaster-homepage-wissen/haeufig_gestellte_fragen/pay-per.php, 15.12.2011
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ment ist dabei die Suchmaschinenoptimerung (SEO, auch: natirliche Eintrage oder
organischer Index). Google ist dabei als Suchmaschine im deutschsprachigen Raum
mit 83 Prozent Marktanteil fiilhrend, in den USA haben Yahoo und Bing héhere Markt-
anteile als in Deutschland.?®” Ein Erfahrungswert der auf SEO spezialisierten Agentur
wirkungsvoll (Hamburg, 2010) besagt: Seiten, die bei Google gut ranken, werden auch
in den anderen Suchmaschinen weit oben beriicksichtigt.?*® Kostenlose SEO-Analyse-
Tools sind u.a. das Google Adwords Keyword Tool, SEO Quake und SEO For Fire-
fox.”* Folgende Grafik zeigt eine Einordnung der Suchmaschinenoptimierung in den
Online-Marketing-Mix:

‘ Online-Marketing ‘

4

Affiliate- SEM (SEA Online-Werbung E-Mail- Cross
Marketing und SEO) (Banner etc.) Marketing Media

4 J 4 J 3

’ Internetprasenz ‘

i i
Direktes Indirektes
Geschaft Geschaft

On/ine-Marketing240

Bei der Suchschmaschinenoptimierung entscheidend sind sowohl die On-Page-
Optimierung als auch die Off-Page-Optimerung. Off-Page-Optimierung sind alle Mal3-
nahmen, die das Ranking der eigenen Website auf der Suchergebnisseite (Search
Engine Results Page, kurz: SERP) verbessern sollen. Dabei werden samtliche Prozes-
se auf der eigenen Website vollzogen. On-Page-Optimierung sind alle Methoden, die
das Ziel haben, Uber seitenexterne Optimierung das Ranking der eigenen Website in

237 Vgl. www.luna-park.de/blog/1175-suchmaschinen-marktanteile, 11.04.2012

28 vgl. Klinberg, 2011, Manuakript

239 Vgl. www.121watt.de/online-marketing-tools-informationen/, 11.04.2012

240 In Anlehnung an: Lammenett, 2009: 19
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den Suchmaschinen zu verbessern. Die On-Page-Optimierung tragt mit etwa 30 Pro-
zent, die Off-Page-Optimerung mit 70 Prozent zur Beachtung der Website bei.*' Bei
der On-Page-Optimierung zahlt fir Suchmaschinen vor allem der Code, der hinter ei-

ner Website steckt.?*?

Bezahlte Eintrage (SEA SEM) finden sich bei Google oben (hier die ersten drei Eintra-
ge) und in der rechten Spalte:

GO\ /81@ versicherungsvergleich “

Suche
Alles Anzeigen fiir versicherungsvergleich Warum diese Anzeigen? Anzeigen - Warum diese Anzeigen?
Bilder Versicherungsvergleich | CHECK24.de Versicherungsvergleich
www_check24.de/Versicherungen - 120.848 Verkauferbewertungen wwiw toptarif de/Versicherungsvergleich
Maps Jetzt aber 200 KFZ Tarife - vergleichen & schnell sparen! t e ist mit bewertet
Ki srat, Haftpflicht u.v.m
Bis zu 85% Beitrag sparen  2x Testsieger 10/2011 !
Videos M e o i e R T Gratis vergleichen und wechseln!
News TOV Senvice "sehr gut” Bester KFZ Rechner . .
Versicherungsvergleich
" : A q www versicherungen. de/Vergleich
Shopping Versicherungsvergleich | Versicherungsvergleich.GELD.de nserent ist mit : bewertet
Mehr www._versicherungsvergleich.geld de/ - 726 Verkauferbewertungen Kostenloser Versicherungsvergleich!
GELD.de: Getestet: "Testsieger” 500 KFZ Tarife im Versicherungsvergleich Bei Versicherungen viel sparen
» GELD.de Testsieger Vergleich - Top KFZ Tarife 2011 im Vergleich
Hamburg Versicherungen Eilbek
Standort andem transparo Kfz-Vergleich - Ginstige Versicherung gesucht? www.piette. de/
wwiw_transparo.de/Kfz-Vergleich 4.740 Verkauferbewertungen Hausrat, Haftpflicht, Unfall, BUZ.
Das Web Vergleichen Sie tber 180 Tarife! Keyman, Gewerbeversicherungen
i + Kfz-Versicherungen vergleichen - Haftpflicht im Vergleich +) Miihlenstieg 17, 22041 Hamburg
Seiten auf Deutsch 040/489719 - Routenplaner
Seiten aus Deutschland i .
Ubersetzte Seiten Versicherungsvergleich - VersicherungsCheck.org . .
www.versicherungscheck.org Versicherungsvergleich
org - in Preis und Leistung. Beim www finanzenimganzen.de
Alle kostenlosen und unverbindlichen Test unserer Online Rechner werden Sie ... Vergleichen Sie online und nutzen
Letzte Stunde > PRV - KFZ o ein Gber 25 jahriges Know-how !

Letzte 24 Std
Letzte Woche
Letzter Monat

Versicherungsvergleich

www._versicherungstarife.info

CHECK?4 - KFZ Versicherungsvergleich, Autoversicherung Vergleich

www.check24.de.
Kostenloser Vergleich fast aller
Letzte 2 Monate Deutschlands grofbes Vergleichsportal: Mit dem KFZ Versicherungsvergleich sparen! Versichorungssparten. KF2. Kranken
Letztes Jahr Vergleich Ihrer Autoversicherung & Kredit, Strom und DSL Tarife finden

Google—lndex243

Unter den drei bezahlten Eintrdgen (oben) beginnen die natirlichen Eintrage (SEO).
Einzelne Eintrage (Title, Description und ULR) heifen Snippet. Title und die Descripti-
on sind sogenannte Meta-Tags. Der Title darf maximal 60 Zeichen haben, die Descrip-
tion 160. Keywords (Schlusselworter, Uber die die Seite gefunden werden mdchte)
sollten integriert werden, da die Meta-Tags zu den Ranking-Faktoren zahlen. Unter-
schiedliche Produktbereiche konnen beispielweise Uber unterschiedliche Landing-
Pages (der Suchende wird direkt zu dem Thema und einer speziellen Einstiegsseite
gelenkt) kanalisiert werden.

CHECK?24 - KFZ Versicherungsvergleich, Autoversicherung Vergleich
www.check24 de/

Deutschlands groRes Vergleichsportal: Mit dem KFZ Versicherungsvergleich sparen!
Vergleich Ihrer Autoversicherung & Kredit, Strom und DSL Tarife finden.

* Strom & Gas - Kreditvergleich - Vergleich - Reisen

21 vgl. Klingberg, 2011, Manuskript
242 Vgl. www.ewerkzeug.info/ueber-suchmaschinen/on-the-page-optimierung/, 14.04.2012
243

www.google.de am 11.04.2012
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Snippet: Title, Description, ULR

(Text-)Suchmaschinen wie Google kénnen lediglich Text erfassen und diesen interpre-
tieren. Darum ist es wichtig, Textinhalte einer Seite so gut wie moéglich zu optimieren.
Die Méglichkeiten: Keywords, die in Uberschriften und Seiteninhalten maglichst am
Anfang von Texten, integriert werden. Die Keyword-Dichte sollte 3 Prozent nicht Uber-
schreiten, und der Text sollte natirlich aussehen (kein Keyword-Stuffing, max. 250 bis
300 Waérter).*** Ansonsten kénnte dies kontraproduktiv sein, weil die Seite als zu werb-
lich eingestuft und bei den Eintrégen heruntergestuft wird.

must have 1. Einzigartiger Content

2. Standard-URL fiir Domain, bzw. fir jede Seite
3. Individuelle Titles und Descriptions

4. Flache Seitenstruktur mit Themenkanalen

5. gut strukturierte interne Verlinkung

nice to have 6. Sprechende URLs, schone Snippets

On-Page-Checklist245

Fir die Off-Page-Optimierung sind Backlinks der entscheidende Ranking-Faktor. Zu
erreichen ist das beispielsweise durch einen Linkbait (Kéder — andere verlinken auf die
eigene Seite, weil dort z.B. ein interessanter Nutzwert geboten wird), Linktausch und
Linkkauf. Wichtig ist dabei unter anderem, dass die Geber-Domain bei der Suchma-
schine indexiert ist, es sich um einen Link ohne Weiterleitung handelt, und die ULR
keinen Google-Abstrafungen oder sonstigen Beschréankungen (z.B. nofollow, URL wird
beim Ranking nicht beachtet) unterliegt.?*®

Weitere Anforderungen an die Ranking-Optimierung sind: eine gute Platzierung des
Links, das Keyword im Linktext, ein natlrliches Wachstum der gegenseitigen Verlin-
kung, Diversitit der Linkggeber, keine Bad Neighborhood und Themenrelevanz.?*’

244 vgl. Eberhardt, 2010: 19
245 In Anlehnung an www.vaughns-1-pagers.com/internet/google-ranking-factors.htm, 17.04.2012
26 vgl. Klingberg, 2011, Manuskript

247 vqgl. Fischer, 2009: 333 ff
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Be Social

Linkaufbau
(Baits, Tausch, Kauf)

Keyword-Recherche, Zielgruppen-Ansprach,
On-Page-Optimierung

Erreichbarkeit
Qualitativer Inhalte ( Unique Content), interne Verlinkung

Die SEO-Pyramide**®

Die Einbindung sozialer Netzwerke und von Viralem Marketing erfolgt auf der Skala der
Wichtigkeit in Hinsicht auf die Platzierung bei den Eintragen in der Regel zuletzt.

5.2.3 Virales Marketing

Virales Marketing nutzt soziale Netzwerke, um meist mit kurzen Filmen oder Beitragen
in Blogs Aufmerksamkeit auf Marken, Produkte oder Kampagnen zu lenken. Die Infor-
mation breitet sich dabei vergleichbar mit einem Virus epidemisch aus, und der Absen-
der profitiert von dem Austausch der Nutzer. Zum Hintergrund dieser bei erfolgreichen
Kampagnen automatisierten und lawinenartig ablaufenden Werbeform gibt es unter-
schiedliche Erklarungsansatze.

Ausgehend von der Small World Theory nach Stanley Milgram (1967), nach der jeder
jeden um funf Ecken kennt, liegt in Verbindung mit Modellen zu aktiv empfehlenden
Opinion Leaders bzw. Multiplikatoren nahe, dass soziale Netzwerke eine ideale Platt-
form fur die Verbreitung von Viralem Marketing sind, die sich in Anlehnung an Richard
Dawkins (1976) wie Gedankeneinheiten (Meme) durch Kommunikation ihrer Trager
vervielféiltigen.249 Als Voraussetzungen fir erfolgreiches Virales Marketing sind allge-
meingultig: Die Verpackung ist unauffallig und sieht nicht nach Werbung aus, geboten
wird ein Trigger (Ausldser, z.B. von Wut, Angst, Hunger, Lust) und ein Anreiz, die Bot-
schaft weiterzugeben (z.B. Schadenfreude, Mission, Skepsis).

248 In Anlehnung an: www.seomoz.org/blog/whiteboard-friday-the-seo-fundamentals-pyramid,

11.04.2012

249 Vgl. www.slow-media.net/memetische-und-massenmediale-kommunikation, 03.12.2012
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Verwandte Begriffe des Viralen Marketings sind Mundpropaganda und ihre professio-
nellen Formen Buzz-Marketing (bringt Produkte vor ihrer Einfihrung Uber Tests und
Empfehlungen ins Gesprach, um sie zum Must-Have zu machen) und Word-of-Mouth
(initiilert Produkt-Empfehlungen von Freunden und Bekannten). Zudem besteht eine
Verwandtschaft mit dem Guerilla-Marketing, das wie das Virale Marketing meist kos-
tenglinstig ist und ebenso mit Uberraschungsaktionen wie Wildplakatierungen oder
werbliche Demonstrationen in der Offentlichkeit von der Norm abweicht.?*°

Werbung ist meist — Virales Marketing gehort wie Product Placement zu den Ausnah-
men — sofort als Werbung zu erkennen. Das ist anders bei der Offentlichkeitsarbeit, die
allerdings nicht mit Schleichwerbung zu verwechseln ist. Trotzdem stammen die Infor-
mationen in einer Tageszeitung zu einem groRen Teil aus der Offentlichkeitsarbeit von
Unternehmen und Institutionen. Allerdings laufen diese Informationen durch den ,Filter*
der Redaktionen. Schauen wir uns Offentlichkeitsarbeit einmal genauer an.

5.2.4 Direktmarketing

Das Medium Online wird von der Mediaplanung oftmals bezogen auf jugendliche Nut-
zer und zur Verstarkung der Markenbeziehung als Direktmarketinginstrument (siehe
auch: Klassische Werbung/Direktwerbung) und primér als Ergdnzungsmedium im Me-
dia Mix gesehen. Hier ergeben sich folgende Vor- und Nachteile:

Vorteile Nachteile

Mehrkanalige Ansprache Zielgruppenselektion einge-
schrankt, Ansprache lber Spe-

Hohe Aktualitat, da kurzfristig cial-Interest-Seiten

einsetzbar

Starke Verknlipfung mit Inhalten
Direkter Kontakt mit User der Websites

Interaktive Elemente, direkter
Response moglich

Hohe Attraktivitat im jungen

250 Vgl. www.online-marketing-deutschland.de/social-media-marketing/differenzierung-von-word-of-

mouth-viral-und-buzz-marketing/, 07.05.2012
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Vorteile Nachteile

Zielgruppensegment

gunstiges Preis-Leistungs-
Verhaltnis

Leistungsprofil Online - Vorteile und Nachteile®"

Welche Bedeutung das Medium Online beispielweise in Bezug auf Produktinformatio-
nen einnimmt, zeigt folgende Grafik zu einer reprasentativen Umfrage.

Dabei rangieren in Deutschland Internetseiten mit Nutzerkommentaren auf Platz zwei
hinter den Zeitungsartikeln, gefolgt von privaten Blogs und Unternehmensseiten. Im
Verhaltnis dazu spielt Fernsehwerbung aus Verbrauchersicht eine eher untergeordnete

Rolle.
Produktinformationen, denen Internetnutzer vertrauen

Anteil in Prozent” Deutschland Europa
Informationen des
Vorstandsvorsitzenden I 11 —
E-Mail an Kunden I 4 14
Fernsehwerbung I 15 7
Internetseiten von
Unternehmen mit I > I 23
Nutzerkommentaren
Private Blogs I 0: T 24
Internetseiten mit
Nutzerkommentaren I RRMEEE 28 I s
Zeitungsartikel I 34— 30
1) Mehrfachbennenungen méglich, Représentative Umfrage unter 2214 Internetnutzern in Europa

Produktinformationen, denen Internetnutzer vertrauen®?

Bei der Erfolgskontrolle digitaler Post werden folgende Kennzahlen verwendet:

%1 In Anlehnung an: Marx, 2008: 66
22 http://opus4.kobv.de/opus4-udk/rewrite/index/opus3file/opus3id/30/flename/JB_2007_Bib.pdf: 25,
14.05.2012
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* Bounce-Rate: Wie viele ausgesandte Mails haben ihren Adressaten nicht er-
reicht (im Web auch: Absprungrate)?

* Opening-Rate: die Anzahl der Empfanger, die die erhaltene Mail getffnet haben

* Click-Rate: Wie viele Links wurden in einer Mail angeklickt (im Web auch das
Verhaltnis der Aufrufe eines Werbebanners zu den Aufrufen der Website)?

* Conversation Rate: Wie viele Transaktionen wurden direkt aus dem Mailing ge-
neriert (bei Google-Adwords auch die Erreichung eines definierten Ziels, z.B.
Web-Nutzer war auf der Kontakt-Seite)?%*®

5.2.5 Offentlichkeitsarbeit und Social Media

Als relativ junges Instrument der Kommunikationspolitik hinzugekommen ist die Social-
Web-Markenkommunikation (auch Social-Media-Kommunikation), entsprechend der
gewachsenen Bedeutung des Internets als Informations- und soziales Austauschmedi-
um. Social Media ist dementsprechend ein Thema der Offentlichkeitsarbeit, aber auch
der klassischen Werbung. Letzteres als Social Media Marketing oder lbergreifender
als Online Marketing benannt.

,Der Begriff Social Media steht fir den Austausch von Informationen, Erfahrungen und
Sichtweisen mithilfe von Community-Websites und gewinnt in unserer Welt zunehmend
an Bedeutung.“® Zu Social Media gehéren beispielsweise: Foren, Blogs, virtuelle
Netzwerke (Facebook, Xing, MySpace, StudiVZ), You Tube, Flickr, Wikipedia, Social
News Sites (yigg.de, webnews.de), Social Bookmarking (z.B. Mister Wong), Empfeh-
lungsportale (z.B. Qype), Twitter, Websites mit Bewertungen, Kommentaren und Hitlis-
ten (z.B. Amazon). ,Der Grundgedanke hinter dem Social Media Marketing ist, das
Soziale (die Gemeinschaft) durch seine Medien (Kommunikation und Tools) nutzbar zu

machen, um bei einem breiten Publikum Marketing zu betreiben.“?*®

Mit Social Media ist eine Machtverschiebung verbunden, die Einfluss auf viele Bereiche
der Kommunikation hat: Der Konsument ist nicht nur der Empfanger von Informationen,

23 vgl. www.emailmarketingtipps.de/, 07.09.2011

254 Weinberg, Lange, Heymann-Reder, 2010: 1

255 Weinberg, Lange, Heymann-Reder, 2010: XV
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sondern er ist mit dem Internet auch zum Produzenten und zum Sender von Informati-
onen, Bewertungen etc. geworden.

Das neue Instrument Social Media der Offentlichkeitsarbeit umfasst: Beobachten, an
sozialen Netzwerken teilnehmen, Informationen sammeln, diskutieren, interaktive In-
halte bereitstellen.?®® Die oftmals insbesondere in der klassischen Werbung noch vor-
herrschende One-Way-Markenkommunikation verliert demnach zunehmend ihre
Berechtigung und ist zumindest durch Social-Media-Kommunikation zu erganzen. Die
Frage, welche Kommunikationskanale in Frage kommen, muss entsprechend beo-
bachtet werden.

Durch ein Monitoring konnen die relevanten Kanale bestimmt werden, aber auch rele-
vante Themen mit Konfliktpotenzial in ihrer Tragweite eingeschatzt und zeitnah Stel-
lung bezogen werden. Die dialogisch-netzwerkorientierte Markenkommunikation ist
zeitaufwendig und nur eingeschrankt planbar. Uber Bewertungsportale und Blogs wird
besonders deutlich, welche Macht Verbraucher bereits ausiiben. Mit den Portalen ist
es mdglich, sich vor jedem Kauf Uber die Zufriedenheit anderer Konsumenten mit dem
Produkt oder der Dienstleistung auseinanderzusetzen.

Zwischenfazit

Bei der Betrachtung der Kommunikationsinstrumente wird deutlich, dass bestimmte
Kommunikationsformen vor dem Hintergrund der zunehmend an Dialog- und Netzwerk
orientierten Zielgruppen mehr bzw. weniger geeignet sind fiir einen Austausch mit dem
Verbraucher. Letzteres betrifft in erster Linie das vom Budget in der Regel wichtigste
Kommunikationsinstrument, die (Media-)Werbung. Sie agiert von der Funktionsweise,
den Medienprasenzen und der Verkaufsorientierung her klassisch als One-way-
Kommunikation und kann den neuen Umweltanforderungen vor allem in Kombination
mit anderen Kommunikationsinstrumenten entsprechen.

Im Bereich der klassischen Werbung sind die Direktwerbung und die Verkaufsforde-
rung zwar im Verbraucher-Kontakt, wobei der umsatzorientierte Charakter beider In-
strumente einen auf die Kommunikation und das Produkt gerichteten Dialog mit dem
Verbraucher weitgehend ausschliel3t. Allein die Instrumente Offentlichkeitsarbeit, be-
zogen auch auf Online und Social Media sowie Event (hier als Instrument der Offent-

2%6 Vgl. http://websterpacific.files.wordpress.com/2009/08/groundswell-webster-pacific-summary-june-

2009.pdf, 31.07.2009
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lichkeitsarbeit), scheinen von ihrer Aufgabenstellung und ihrem Hintergrund her geeig-
net, dem strategisch angelegten Dialog mit dem Verbraucher in Bezug auf Kommuni-
kation und Produktentwicklung bzw. -weiterentwicklung entsprechen zu kénnen.

5.3 Vernetzte Kommunikation

Die moderne Kommunikationspolitik Werbungtreibender wird nachhaltig beeinflusst
durch eine Vielzahl von Faktoren. Dazu gehdren die rasante technologische und ge-
sellschaftliche Entwicklung, in der die Segmentierung von Zielgruppen ebenso zunimmt
wie der standig wachsende Markenkommunikationswettbewerb, der zu einer Reizlber-
flutung und sinkenden Aufnahmebereitschaft fuhrt. Damit korrespondiert ein hybrides
Kaufverhalten, bei dem sich ,der Konsument in manchen Fallen véllig gegenséatzlich
verhalt. Einerseits werden Produkte des taglichen Bedarfs mdglichst preisglinstig ge-
kauft, andererseits besteht bei demselben Konsumenten ein Bedarf an Luxusgu-
tern.“®” Wesentlich fiir diesen hybriden Konsumenten ist eine schwindende Produkt-
und Einkaufsstattenloyalitat.*®

In Anlehnung an Bruhn stehen Marketing- und Kommunikationsverantwortliche vor
folgenden Herausforderungen:

* Verscharfte Kommunikationsbedingungen

* Dynamik der Medienméarkte und Nachfrage

* Informationstberlastung und Reizuberflutung
* Reaktanzen gegenuber der Mediawerbung

* Widerspruche in der Kommunikation

* Multifunktionale Botschaftsempfanger

+ Integration neuer Kommunikationsinstrumente®*

27 Meffert, Bruhn, 2000: 107
28 vgl. Gierl, Markenartikel, 1989: 422-428
%9 vgl. Bruhn, 2009: 1ff
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5.3.1 Integrierte Kommunikation

Eine Antwort auf die Frage nach effizienten Kommunikationsstrategien will die Inte-
grierte Kommunikation geben. Seit den 1990er-Jahren erkannten deutsche Unterneh-
men zunehmend die Bedeutung von Kommunikation in der Informationsgesellschaft.
Die Integrierte Kommunikation sollte Kommunikationsdefiziten entgegenwirken, ,wenn
unternehmensinterne und/oder externe Kommunikationsmalinahmen in inhaltlicher,
zeitlicher oder formaler Hinsicht nicht aufeinander ausgerichtet sind.“*®° Dies mit dem
Ziel, als Prozess der Analyse, Planung, Durchfihrung und Kontrolle ein konsistentes
Erscheinungsbild Uber das Unternehmen bzw. einen Bezugspunkt des Unternehmens
zu vermitteln.?’

Nach Bruhn umfasst die Einheit der Kommunikation folgende Ziele:

* Sicherstellung der Integration der einzelnen Kommunikationsinstrumente und —
mittel

* Inhaltliche und formale Spezifizierung der Kommunikation

* Detaillierte Ableitung von Kommunikationsstrategien fur die einzelnen Kommu-
nikationsinstrumente

* Als Grundlage fiur die Aufstellung und Verteilung des gesamten Kommunikati-

onsbudgets??

Die Notwendigkeit von Integrierter Kommunikation wurde seit den 1990er-Jahren im-
mer wieder bestatigt. So ergab eine Umfragestudie der Agenturgruppe Serviceplan
(Minchen) bei 60 Unternehmen im Jahr 2001 bei einer Uberwiegenden Mehrheit, dass
Integrierte Kommunikation ein Muss ist (75 Prozent); die absolute Mehrheit der Befrag-
ten (90 Prozent) hielt vernetzte Kommunikation fiir sehr wichtig oder wichtig.®®

%0 Reigber, 2006: 7

%1 vgl. Bruhn, 2009: 83

%2 vgl. Bruhn, 2009: 188

%3 vgl. 0.V., Serviceplan-Studie, 2001: 3f
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Zeithorizont

Formen Gegenstand Ziele Hilfsmittel

. Einheitliche
Thematische .
Abstimmung oo = Elere -
durch - Eigenstandigkeit - Botschaften langfristig
. - - Kongruenz - Argumente
Verbindungslinien B
- Bilder
Einhaltun Einheitliche
9 - Préasenz - Zeichen/Logos . .
formaler - mittel- bis
Gestaltungs-  ~ Pl - BlgaI langfristig
- - Klarheit - nach Schrifttyp
prinzip - GroRe und Farbe
Abstimmung - Ereignis-
innerhalb und - Konsistenz Iar?un kurz- bis
zwischen - Kontinuitat ?I. . g mittelfristig
- ,Timing

Planungsperioden

Formen der Integrierten Kommunikation264

Wirkungssteigerungen bei mehrkanaliger Kommunikation waren durch den Kommuni-
kationsforscher Percy Tannenbaum bereits 1967 nachgewiesen und 1978 bestatigt
worden.?®® Seit dem Jahr 1985 ist zudem der Multiplying-Effekt bekannt.?*® Das auch
als auch Multiplikator-Effekt bezeichnete Studienergebnis wurde in spateren Untersu-
chungen wissenschaftlich untermauert: ,Durch das Zusammenwirken zweier oder meh-
rerer Medienkandle werden  offenbar  Synergieeffekte  freigesetzt, die
Kommunikationswirkungen verstarken. Konkret: Erreicht wird die multiplikative, nicht

bloR die additive Wirkung der mehrkanaligen Ansprache.“**’

Werfen wir auch noch einen Blick auf das Integrationspotenzial der Instrumente, das
nach Bruhn die Mdglichkeiten einer verstarkten Integration einzelner Kommunikations-
instrumente mit anderen Instrumenten anzeigt und ob das Potenzial ausgeschdpft
werden kann. Die Zuordnung hier ist beispielhaft zu verstehen und nach Analysen un-
ternehmensindividuell durchzufihren.

Kritiker werfen der Integrierten Kommunikation vor, ein koordiniertes Management ste-
he gewachsenen Strukturen und einzelnen Dirigenten ihrer jeweiligen Disziplin entge-
gen. Allein das Zusammenspiel der beiden Disziplinen Werbung und

6% in Anlehnung an Bruhn, 2009: 97
%65 ygl. Tannenbaum, 1978: 127-176
266 vgl. Bild-Studie, 2002: 50

%7 Reigber, 2006: 11
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Offentlichkeitsarbeit (PR) sei aufgrund gewachsener Strukturen selten zu realisieren.?®®
Zudem gibt es aulder oftmals wenig aussagekraftigen Fallstudien keinen Nachweis fir

die Wirksamkeit von Integrierter Kommunikation.?*

Die folgende Abbildung zeigt die einzelnen Funktionen der Kommunikationsinstrumen-
te. Alleine hier wird schon deutlich, wie sinnvoll eine Abstimmung untereinander ist,
damit diese im Konzert einander erganzen.

Kommunikations-
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I =] en (<] /)]
instrumente E L g i 5
o) ,_52 L B Q I E=!
- °=° S | 2d S
o |sg<8 &= el &8 |88 9
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2 |33|/22| 8| 8 |EE 2|8 gl 2
5|EE|5| £E| 2 |ZE S |58 =

. . o= S 3]
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Bekanntmachung von
Produkten
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268 Vgl. www.innovations-report.de/html/berichte/kommunikation_medien/bericht-4136.html,

12.12.2011
%9 vgl. Reigber, 2006: 10



Markenkommunikation 106

Uberzeugung ® O/ e 6 O O | o o o
Stimulierung | 6 O O O|OC @00
@ iberdurchschnittliche © mittlere O geringe/keine

Funktionenmatrix der Kommunikationsinstrumente270

Andere Konzepte zur Abstimmung neben der Integrierten Kommunikation sind zwar
Ubergreifend, aber vom Ansatz her eingeschrankt: Der Kommunikations-Mix soll eine
gemeinsame Planung und Budgetierung der Kommunikationsinstrumente erreichen
und Interdependenzen aufzeigen, die interne Kommunikation und gemeinsame Pla-
nungsplattform der Instrumente werden aber vernachlassigt. Die Corporate ldentity
erfasst alle Anspruchsgruppen, hat seinen Fokus aber auf dem Unternehmen und legt
den Schwerpunkt bei einer Top-Down-Orientierung auf inhaltlich-formale Integration.
Und Corporate Communications bietet bei niedrigem Konkretisierungsgrad kaum
Ansatzpunkte zur Vernetzung von Instrumenten.”’"

Der Abstimmungsprozess ist komplex, wie nachfolgende Abbildung zeigt, aber ebenso
erfassbar und zu koordinieren.

Zielhierarchie Aussagehierarchie Instrumentenhierarchie

) . o Leitinstrumente
Strategische Strategische i Kommunikative Eun d Gestaltungs- Gesamt-

Planung Positionierung Leitidee prinzipien unternehmen
'”;‘;g:“ﬁgz" Hauptziel-
Zwischenziele ﬁ Kernaussagen ﬁ - ruppen
< Kristallisations- gS’egpr‘rzente
instrumente
Operative Einzelziele Einzelaussagen BCIN iy It( ommL:Tika-

Kommunikation: P/anungsordnung272

210 vgl. Bruhn, 2005: 51
2 vgl. Bruhn, 2009: 68
22 Bruhn, 15.05.2003, Manuskript
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Gleichwohl und trotz der erwahnten Kritik bleibt ein abgestimmter Einsatz der Kommu-
nikationsmaflnahmen ein notwendiges Ziel. Die veranderten Rahmenbedingungen in
der Markenkommunikation und die damit verbundenen Veranderungen im Verbrau-
cherverhalten unterstreichen dies.

Mit Cross Media ist ein neuer Begriff und ein anderer wichtiger Ansatz zur Integrierten
Kommunikation hinzugekommen, der bezogen auf die Kommunikation die aktuellere
Entwicklung in der Mediennutzung der Konsumenten einbezieht.

5.3.2 Cross Media

Studien zeigen die Uberlegenheit mehrkanaliger Ansprache. So beispielsweise eine
»,Mulitplying Media Mediamix-Studie“ aus dem Axel-Springer-Verlag. Sie belegt zudem,
dass sich die ,Wear-out-Effekte” — also die Abnutzung der Werbebotschaft und Verrin-
gerung der Werbewirkung durch zu haufigen Kontakt — durch Mix-Strategien reduzie-
ren.?’

Ein Media Mix im herkdmmlichen Sinne entspricht oftmals nicht den Erfordernissen
einer zeitgemallen Kommunikationsplanung. Denn ein Konsument empfangt im Schnitt
3.000 Werbebotschaften taglich, und seine Aufnahmebereitschaft wird langst gefiltert
und ist nutzenorientiert: Seinem Wahrnehmungssystem fallt vor allem ins Auge, was
gerade und in diesem Moment interessiert und einen Nutzen im Sinne einer eigenen
Belohnung bietet.

gesamtes Bild hungrig gesattigt

Belohnungssignale steuern die Aufmerksamkeit’™*

3 Vgl. 0.V., Multiplying-Effekte im Wettbewerb, 2002
274 Scheier, Held, 2006: 113, 114
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Alles andere wird irgendwohin sortiert, wo es mdglichst wenig Speicherplatz bendétigt.
Hinzu kommt die wesentliche Frage, wann der Verbraucher aufnahmebereit ist und
wann und wo ihn Markenkommunikation erreichen kann.

Parallel nehmen die individualisierte Mediennutzung und die Fragmentierung der An-
gebote zu, die es aufwendiger machen, Zielgruppen gezielt iiber Medien als Werbetra-
ger anzusprechen. Die Verbraucher sind zudem kritischer geworden und reagieren mit
sinkender Markenloyalitdt und veranderten Werthaltungen. In der Markenkommunikati-
on ist es deutlich schwerer geworden, Zielgruppen anzusprechen sowie Praferenzen
und Vertrauen in Produkte und Marken aufzubauen und zu starken.?”®

Cross Media — frei Ubersetzt ,medienlbergreifend” — bietet einen Lésungsansatz, so-
fern Cross Media als Instrument innerhalb des Marketings und im Sinne vernetzter
Kommunikation verstanden wird. Die Definitionen zeigen Gemeinsamkeiten, aber auch
unterschiedliche Perspektiven. Nach Schweiger ist Cross Media die Verknipfung un-
terschiedlicher Mediengattungen mit ihren spezifischen Selektions- und Darstellungs-
moglichkeiten auf unterschiedlichen Angebots- und Produktionsebenen mit
unterschiedlichen Funktionen fiir Anbieter und Publikum.?”® Nach Mast ist Cross Media
die Vernetzung der Inhalte und der Produktionsprozesse unterschiedlicher Medien.?’

Der Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien
(BITKOM) definiert Cross Media wie folgt: ,Unter Crossmedia-Marketing versteht man
alle medienubergreifenden Vermarktungskonzepte eines Unternehmens, die sich auf
mindestens zwei Medienformen beziehen. Ziel ist es, vorhandene Marken, Inhalte und
Kundenbeziehungen wertsteigernd crossmedial zu nutzen. Es empfiehlt sich, klassi-
sche Medienteilmarkte (z.B. Zeitungen, Zeitschriften, Horfunk und Fernsehen) mit neu-
en Medienteilmarkten (z.B. Internet und Mobile Kommunikation) zu kombinieren. Denn
crossmediale Effekte treten besonders ein, wenn ein reichweitenstarker Werbekanal

mit einem interaktiven Responsekanal verkniipft wird.“*"®

Medial betrachtet gibt es in der Regel ein ,Muttermedium® (auch: Lead-Medium) wie
Fernsehen oder Print, aus dem Inhalte in interaktive Medien wie dem Internet Uberge-
ben werden. Inhaltlich betrachtet werden die Inhalte medienspezifisch aufbereitet und

25 vgl. http://lwww.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-besf-

10864d3c06a4&groupld=10143, 10.10.2011
26 vgl. Schweiger, 11.10.2002, Manuskript

21T ygl. Mast, 2003: 31 (Bd. 2)

28 0.V., BITKOM, 2008: 4 (Bd. 2)
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schaffen zusatzliche Nutzungsoptionen und ,Erlebnisraume®. Bei der funktionalen Be-
trachtung spielt die Lenkung des Nutzers von einem Massenmedium zu einem indivi-
dualisierbaren, interaktiven Riuckkanal-Medium bzw. einem Dialogmedium wie Internet
oder Handy eine zentrale Rolle.

Nach BITKOM verspricht Cross-Media-Marketing dabei Multiplikationseffekte und die
Verbindung von Reichweite, Emotionalisierung, Individualisierung und Interaktion: Der
Werbekontakt, der in einem Medium erzielt wird, wird von einem anderen Medium fort-
gefuhrt und vertieft. Die einzelnen Starken der verschiedenen Medien werden effektiv
genutzt und die Wechselwirkung und alle Synergiepotenziale ausgeschoépft. Durch
Vernetzung der Medien wird eine maximale Aufmerksamkeit und erhéhte Werbewirk-
samkeit erreicht. Durch Cross-Media-Marketing erlangt man die ideale Kombination

von Kostenoptimierung und Reichweitenmaximierung.?”®

Das Hauptziel ist dabei — im Gegensatz zur klassischen Media-Mix-Kampagne — nicht
die Erh6hung der Nettokontakte, sondern die Intensivierung der im Lead-Medium ge-
nerierten Kontakte. Die Effektivitat der Zielgruppenibergabe und die Héhe der Streu-
verluste hangen von der Qualitat der redaktionellen und/oder werblichen Verknipfung
ab. Im Zielmedium werden meist interaktive Handlungsoptionen wie ein Gewinnspiel in
Verbindung mit einer Bestellmdglichkeit des beworbenen Produktes geboten.”®  Auf
diese Weise fuhren das erhdhte Involvement sowie die vertieften Werbekontakte bei
Mitgliedern der Kernzielgruppe zu einer tieferen Informationsverarbeitung, die eine

héhere Werbewirkung zur Folge hat.*?®'

Informationsverarbeitungsprozesse des Gehirns stehen hinter dem Kommunikations-
modell zu Cross Media:

29 0.V., BITKOM, 2008: 5 (Bd. 2)

20 vgl. http://www.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-be8f-

10864d3c06a4&groupld=10143, 10.10.2011
http://www.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-be8f-

10864d3c06a4&groupld=10143, 10.10.2011
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Das Kommunikationsmodell

Involvement 4

Reichweite

Online Direktmarketing
Teletext Transaktionsgeschaft
Moblle Events

Merchandising
Licensing

Zielgruppenubergabe

Quelle: SevenOne Media Crossmedia Research/ SevenOne Interactive/ IBS

Das Kommunikationsmodel®?

Erklart wird das Kommunikationsmodell zu Cross Media mit Informationsverarbei-
tungsprozessen des Gedachtnisses, die tiefer gehende Wirkungsmechanismen von
vernetzten Kampagnen erklaren. Die duale Kodierung beruht zudem auf der Erkennt-
nis, dass Informationen grundséatzlich bildhaft oder sprachlich abgespeichert werden
kénnen. Am besten behalten werden Informationen, die zeitnah bildhaft und sprachlich
Ubermittelt werden. Bei Cross Media greift der Prozess insbesondere bei der inhaltli-
chen und formalen Verknipfung von Werbung. Die grof3e Intensitdt des Konsums
schafft eine tiefgreifende Verarbeitung und damit auch Verinnerlichung beim Konsu-
menten. Dies verdeutlicht die folgende Grafik:

%2 hitp://www.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-bedf-

10864d3c06a4&groupld=10143, 10.10.2011
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Organisation von Gedachtnisinhalten: duale Kodierung

Synergieeffekte und duale Kodierung im vernetzten Kommunikationsmodell

Online- Synergieeffekte durch

TV-Spot
Werbemittel tief greifende Verarbeitung

Formale und inhaltliche
Verknupfung der Werbemittel

Bilder Slogans

Print-
Anzeige

Weitere
Werbetrager

Organisation von Gedéchtnisinhalten: duale Kodierung283

Far die Verarbeitung sprechen zudem drei weitere Grundlagen: Der Selbstreferenzef-
fekt, der die Verarbeitungstiefe von vernetzter Werbung erklart und besagt, dass dieje-
nigen Werbebotschaften am besten gespeichert werden, die Rezipienten persoénlich
ansprechen, z.B. indem ein BedUlrfnis geweckt oder ein Mehrwert erzeugt wird. Der
Generierungseffekt, der das allgemeine Prinzip beschreibt, dass Informationen, die
vom Rezipienten selbst generiert werden, besser in Erinnerung bleiben. Die eigene
Aktivitdt des Adressaten wirkt sich nicht nur positiv auf die Erinnerung, sondern auch
auf Einstellungskomponenten aus. Die Enkodierungsspezifitat setzt in der Gedachtnis-
forschung gleiche Rahmenbedingungen flr eine erfolgreiche Kodierung und Wiederer-
kennung von Werbung voraus. Dies verlangt nach der bereits zur dualen Kodierung
beschriebenen inhaltlichen und formalen Abstimmung.?®*

Im Zuge der Medienkonvergenz ist Cross Media neben werblichen Angeboten zur
Standardangebotsform fir Medien geworden, nur voribergehend unterbrochen vom
Platzen der Internetblase an den Bdrsen im Jahr 2001. Gleichwohl hat die Zukunft von
Cross Media erst begonnen. Sie wird bestimmt von der Konvergenz der Endgerate, die
in Bezug auf Empfang, der digitalen Verarbeitung und Darstellung von Inhalten zu-
nehmend identisch arbeiten. Neue Plattformen wie Games werden durch die Verbrei-
tung z.B. an internetfahigen Games-Konsolen an Bedeutung gewinnen.

23 hitp://www.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-be8f-

10864d3c06a4&groupld=10143, 10.10.2011
Vgl. http://www.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-be8f-
10864d3c06a4&groupld=10143, 10.10.2011
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5.3.3 Vernetzte Kommunikation

In der Literatur nimmt Cross Media gegenuber der Integrierten Kommunikation nur we-
nig Raum ein. Unterschiedliche Erklarungsansatze von Cross Media und Abgrenzun-
gen zu Integrierter Kommunikation oder Media Mix tragen dabei wenig zur Klarheit bei.
Sie erklaren sich einerseits aus den verschiedenen Perspektiven, beispielsweise aus
der Redaktions- oder Werbesicht. Andererseits fehlt manchen Definitionen die Aktuali-
tat, vor dem Hintergrund einer rasanten Entwicklung und unterschiedlichen Professio-
nalisierungsprozessen.

Hinweise auf fehlende zeitliche Integration und einer ausschlieRlichen Fokussierung
auf die Zielgruppe Kunden durch Cross Media scheinen dabei bereits berholt.?*®
Ebenso die Mindestanforderung an Cross-Media-Kampagnen von drei Kommunikati-
onsmaRnahmen als Definitionskriterium.?*® Cross Media als modernen Media Mix oder
Teil dessen zu sehen, wird einem Instrument nicht gerecht, das weit komplexer ange-
legt ist. Insbesondere Integrierte Kommunikation und Cross Media weisen, aus der
Perspektive der Kommunikationsinstrumente bzw. Medienkanale gewachsen, mittler-
weile starke Uberschneidungen auf und werden oftmals synonym verwendet.

Zur Vereinfachung werden die unterschiedlichen Begriffe hier unter dem Oberbegriff
,vernetzte Kommunikation“ zusammengefasst.

Vernetzte Kommunikation ist nach Definition von SevenOne Media die Umsetzung von
MarketingmalRnahmen mit einer durchgangigen Werbeidee in unterschiedlichen Medi-
engattungen, die unter Bericksichtigung ihrer spezifischen Selektionsmdglichkeiten
und Darstellungsformen inhaltlich und formal verknipft sind. Die Verknipfung kann
redaktionell und/oder werblich geschehen. Die Verknipfung dient dabei einer aktiven
Userfuhrung Uber die verschiedenen Mediengattungen hinweg und hat zum Ziel, den
Nutzern und dem Werbungtreibenden einen spezifischen Mehrwert zu bieten.?®

Andere, auf die neuen interaktiven Medien fokussierte Kriterienkataloge erwéhnen zu-
dem explizit die Interaktionsmoglichkeiten und die Aktivierung des Konsumenten, die

25 vgl. Bruhn, 2009: 35ff
26 vgl. Mahrdt, 2009,: 30ff
27 vgl. http://lwww.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-besf-

10864d3c06a48&groupld=10143, 10.10.2011
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multisensorische Ansprache unterschiedlicher Sinne und das CRM-Potenzial von Ziel-
medien zur Generierung von Adressen.?®

Dabei differiert Vernetzte Kommunikation zum Media Mix: Wahrend beim Media Mix
die einzelnen Werbetrager unverbunden nebeneinander stehen, wird bei vernetzter
Kommunikation aktiv darauf hingearbeitet, Rezipienten von einem Medium zum ande-
ren zu geleiten. ,Diese aktive NutzerflUhrung geschieht in der Regel durch explizite
Verweise innerhalb des einen Mediums (Lead-Medium) auf ein anderes Medium. Da-
bei ist darauf zu achten, dass der Mehrwert, den der Rezipient durch die Nutzung des

beworbenen Mediums erhalten soll, kommuniziert wird.“?%

Online:
weitere Websites

Online:

TV: Festplatzierung Online: Online:
CrossPromo-Spot ProSieben.de Homepage Special Homepage

Print:
Club-Magazin

Aktive Nutzerflihrung zur Zielgruppeniibergabe: Audience Flow WebEvent?®

,Damit eine aktive Userfliihrung erfolgreich Rezipienten vom Lead-Medium in ein ande-
res Medium leiten kann, muss ein klarer Mehrwert fir den Rezipienten durch die Nut-
zung des beworbenen Mediums entstehen. Dieser Mehrwert kann prinzipiell in zwei
Arten von vernetzten Inhalten bestehen: Erweiterte Nutzungsmaoglichkeiten von Inhal-
ten des Lead-Mediums (zeitlich und rdumlich disponibler Abruf von Inhalten des Lead-

28 vgl. Mahrdt, 2009: 39

http://www.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-be8f-

10864d3c06a4&groupld=10143, 10.10.2011
http://www.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-be8f-

10864d3c06a4&groupld=10143, 10.10.2011
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ediums), komplementare Gratifikationen durch medienadaquate Inhalte (zuséatzliche
Informationen, Gewinnspiele, Feedback-Moéglichkeiten etc. mit Bezug zu den Inhalten

des Lead-Mediums).“*"

Der Mehrwert fir den Werbungtreibenden ist das eigentliche Ziel einer vernetzten
Werbekampagne. Im Gegensatz zu Monokampagnen oder Media-Mix-Kampagnen
besteht der Mehrwert in der Regel in: erhdhten Kontaktzahlen bei Mitgliedern der
Kernzielgruppe, vertieften Kontakten durch Ansprache der Rezipienten auf mehreren
Kanalen, besserer Werbewirkung durch erhéhtes Involvement/tiefere Informationsver-
arbeitung der Rezipienten.?*

Insbesondere Fallstudien und Grundlagenexperimente konnten empirisch belegen,
dass vernetzte Kampagnen eine hohere Werbewirkung erzielen konnen. Dies durch
die intensivere Auseinandersetzung mit der Werbung und einer tieferen Informations-
verarbeitung. Bedingung ist eine Ubergabe des Konsumenten vom Lead-Medium an
das Zielmedium. Streuverluste werden so minimiert und hochwertige Zielgruppenkon-
takte geschaffen. Zugleich erzielt eine kreative und stringente Integration der Medien
deutlich héhere Ergebnisse der relevanten Werbewirkungsparameter als die Einzelwir-
kung von Medien im Media Mix.?*

5.3.4 Forschungsbeispiel Otto Group

Wenngleich die Notwendigkeit zur Abstimmung von KommunikationsmalRnahmen —
also die Optimierung und Steigerung des kommunikativen Erfolgs — offensichtlich ist,
sind kaum Studien zur Kommunikationswirkung verfugbar. Einen Eindruck von den
Effekten einer Vernetzten Kommunikation sollen im Folgenden die Ergebnisse einer
vernetzten Kampagne geben, erhoben zum Jahreswechsel 2008/2009 aus einer Ko-
operation zwischen dem Versandhaus Otto (Otto Group), der Zeitschrift Bunte bzw. der
unterhaltungs- und serviceorientierten Web-TV-Livesendung Bunte Life als Teil der
Website Bunte.de (Kernthemen Fashion, Style und Society, dreimal pro Woche, Mon-
tag, Mittwoch, Freitag). Otto trat dabei in Form von ,.... in Partnerschaft mit ...“ in Anzei-
gen und dem neuen interaktiven Web-TV-Format von Bunte auf. Beide Auftritte sollten

2T hitp://www.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-bedf-

10864d3c06a4&groupld=10143, 10.10.2011
Vgl. http://www.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-be8f-
10864d3c06a4&groupld=10143, 10.10.2011
Vgl. http://www.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=474edc44-2f3c-4eef-be8f-

10864d3c06a4&groupld=10143, 10.10.2011
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sich im Sinne einer Vernetzten Kampagne gegenseitig verstérken. Die Ergebnisse
wurden anhand von Erhebungen und Befragung des Institutes IFcom Research zu der
Kampagne ausgewertet, die in dieser Arbeit erstmals veréffentlicht werden.

Die Basis der Erhebungen bildeten sechs Wellen mit jeweils 200 Befragten (Online-
Befragung), 80 Prozent Frauen im Alter zwischen 20 und 49 Jahren, mit Versandhaus-
bestellung in den letzten 12 Monaten, Online-Nutzer, Mediennutzung (wenigstens
manchmal): Bunte oder bunte.de oder InStyle oder instyle.de oder amica.de
oder fitforfun.de oder focus.de oder max.de oder tvspielfim.de. Welle 1: 27.11.bis
02.12.2008 Welle 2: 11.12.2008 bis 17.12.2008, Welle 3: 05.01.2009 bis 07.01.2009,
Welle 4: 22.01.2009 bis 25.01.2009, Welle 5: 04.02.2009 bis 09.02.2009, Welle 6:
19.02.2009 bis 21.02.2009.%%

Die Ergebnisse: Otto konnte sich in dem von starkem Wettbewerb gepragten Feld gut
durchsetzen. Die Marke erzielte in der Zeit der Vernetzten Kampagne hohe Awaren-
ess-Werte (Werbewahrnehmung). Dies war mdglich, obwohl Otto bei seiner Bekannt-
heit schon ein hohes Niveau erreicht hatte.

(11m
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Versandhéuser: Bekanntheit in Prozent (alle Befragten/Wel/en)295

204 IFcom Research, Studie, 2009
298 IFcom Research, Studie, 2009
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Die klassischen Versandhauser Otto, Quelle und Neckermann sind mit deutlichem Ab-
stand die Marken, die den Befragten spontan ohne weitere Gedachtnisstitzen einfal-
len. Die starken Unterschiede zwischen ungestutzter und gestutzter Bekanntheit
kénnen wie im Fall Amazon damit zu tun haben, dass der Anbieter nicht als Versand-
haus, sondern mit reinen Online-Shops assoziiert wird.

Die weiteren Ergebnisse ergaben, dass Otto, Quelle, Amazon und Neckermann in fast
allen Altersgruppen gleichermaflen stark prasent sind. Die Ubrigen Versandhauser fal-
len in den jungeren Altersgruppen teilweise stark ab, verfigen aber trotzdem uber be-
achtliche Bekanntheit.

Beim Vergleich der Awareness nach Alter zeigt sich der Vorsprung von Otto bei den
jungen Zielgruppen:

65 65
61 60
56 55 54 54
52 51
49

43
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Junge Zielgruppen: Awareness in Prozent (alle Befragten/Wellen)296

Zudem zeigt sich eine héhere Awareness fir Otto bei Mediennutzern:

296 IFcom Research, Studie, 2009
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Medien: Awareness in Prozent/Nutzung der Angebote: héuﬁg/manchmalzw

Auch der Vergleich der Awareness und Internetanwendung Fernsehen/Live-
Sendungen im Internet zeigt hdhere Werte bei Otto im Vergleich mit Quelle.

68
- 56 |

Otto Quelle

H Durchschnitt B Fernsehen/Live-Sendungen: haufig

Anwendung Internet: Fernsehen und/oder Live-Sendungen = héuﬁ9298

105 Personen, Durchschnitt alle Befragten/Wellen.

27 IFcom Research, Studie, 2009
208 IFcom Research, Studie, 2009
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Zur Kooperation ist zunachst die Bekanntheit von Bunte Life als Medienangebot (hau-
fig/manchmal; Bekanntheit in Prozent) interessant.
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Bekanntheit von Bunte Live iiber alle Wellen®*®

Uber alle Wellen/Befragten hinweg verfligte das noch neue Web-Format Bunte Life
Uber einen Bekanntheitsgrad von durchschnittlich 7,9 Prozent.

Zu den parallelen Anzeigenschaltungen in Bunte und InStyle mit Hinweis auf die Part-
nerschaft im Sinne einer Vernetzten Kommunikation wurde die Frage gestellt: ,Haben
Sie diese Anzeige in den letzten Wochen in einer Zeitschrift gesehen?"

Gestalten Sie meine
WGb-smW\llvel

= www burie-life de

Anzeige 1 (Wellen 1 bis 4) Anzeige 2 (Wellen 5 bis 6)°”

2% |Fcom Research, Studie, 2009
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Die Awareness Bunte-Life-Anzeigen:

14
12

10

H» O ©

Wi w2 W3 W4 W5 W6

Awareness von Bunte Life-Anzeigen301

Basis: Leser/Nutzer: Nutzung der Medienangebote ,haufig/manchmal®, Gesamt = alle
Befragten

Bezogen auf Otto lieR sich der Einfluss der Print-Kontakte gut nachweisen. Bereits
wenige Print-Kontakte erhdhen die Werbeerinnerung um 22 Prozent.

Die Awareness-Entwicklung Otto-Versand bei Printkontakten:

61
57

50

0 Kontakte 1 Kontakt 2+ mehr Kontakte

¥ Werbung Otto bemerkt

300 |Fcom Research, Studie, 2009
301 |Fcom Research, Studie, 2009
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Awareness-Entwicklung Otto bei Print (Alle Befragten)302

Insbesondere die qualitativen Leistungsmerkmale der Kampagne profitieren von den
Print-Kontakten. Ein Ziel der Kampagne war es, zu zeigen, wie sehr sich die Otto zu-
geschriebenen Eigenschaften verandern lassen.

Die prozentuale Entwicklung von Otto-Eigenschaften:

... bietet fast alle Waren an,
die man sich vorstellen kann.

... macht interessante
Werbung.

... ist fortschrittlich.

... ist technologisch fiihrend.

... hatimmer wieder neue
Ideen.

... setzt modische Trends.

... ist sympathisch.

... hat ein breites Angebot.

... ist zuverlassig.

... steht fiir Qualitat.

Entwicklung der Otto-Eigenschaften3O3

Indexsteigerung zwischen 0 und 2+ mehr Kontakten/Index 100 = 0 Kontakte + Zustim-
mung ltem: , Trifft sehr zu*.

Haufige Kontakte mit der Kampagne erhdhten die Zustimmung zu den Fahigkeiten von
Otto. Technologische Fihrung, auffallige Werbung und Warenvielfalt sind hier an vor-
derster Stelle im Steigerungsvermogen.

Darlber hinaus gewinnen auch Statements, die insgesamt nur ein geringes werbliches
Differenzierungsvermdgen zu anderen Versandhdusern bieten (breites Warenangebot,
Qualitat). Allerdings steigen diese deutlich schwacher.

Parallel steigerte sich die Bekanntheit von Bunte Life erheblich mit wachsenden Print-
Kontakten:

302 IFcom Research, Studie, 2009
303 IFcom Research, Studie, 2009



Markenkommunikation 121

7
5
0 Kontakte 1 Kontakt 2+ mehr Kontakte

Steigende Bekanntheit von Bunte Life (In Prozent/Basis: alle Befragten)304

Bezogen auf die Werbeerinnerung stiegen in den Zielgruppen mit Online-Kontakten die
Parameter deutlich.

Ungestitzte Werbeerinnerung Otto bezogen auf Print und Online:

Owenig
53

44
35 36

40

0 Print-Kontakte 1 Print-Kontakt 2+ Print-Kontakte

Oftto: Werbeerinnerung Print und Online®”

304 |Fcom Research, Studie, 2009
305 |Fcom Research, Studie, 2009
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In Prozent/Fur die Kombination ,wenige Online-Kontakte“ und ,2+ Print-Kontakte“ la-
gen nicht gentigend Falle vor.

Die Auswertung Print und Online zur Aussage ,,Otto ist fortschrittlich®:

Owenig Bviel

21
19

13

0 Printk. 1 Printk. 2+ Printk.

Print und Online: Otto ist fortschrittlich>®®

In Prozent/Fur die Kombination ,wenige Online-Kontakte“ und ,2+ Print-Kontakte“ la-
gen nicht gentigend Falle vor.

Die Awareness (gestutzt) vs. berechnete Awareness:

Awareness Otto

70 in %

60 H\H—-\-—.—._./'*.’.
50 ——e
40
30
20
10

0 T T
48 49 50

5152 1 2 3 4 5 6 7 8

Kampagne: Awareness lber Kalenderwochen 2008/2009*""

306 IFcom Research, Studie, 2009
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Die Medienkontakte zahlten gut auf das Konto von Bunte Life ein. Otto profitierte etwas
schwécher von Bunte Life. Die Grunde kdnnen in der kreativen Umsetzung liegen. Da-
bei fand die vernetzte Kommunikationskampagne unter erschwerten Bedingungen

statt.
9 Otto
55
In Tghy, - 51
9 2 Quelle
14000 H H
12000 - i i
%-Anteil ! i
Direct 10000 4 | |
Marketin
000 i 1
6000 - E E
4000 é é
2000 i i
. - |
otto Quelle | Otto Quelle | Otto Quelle | Otto Quelle
November Dezember Januar Februar
Nielsen Media Research Spendings M Sonstige m PZ W Internet = TV H DirectMail

Nielsen Media Research Spendings im Kampagnenzeitraum®”®

(TV, Internet, PZ, TZ, HF, FZ, PL, DM, Stand 16.03.09)

Der November und Dezember 2008 war von High-Spendings (Einsatz hoher Werbe-
etats) gepragt. Generell war ein hohes Level an stdrenden Aktivitaten vorhanden, wozu
z.B. der enorme Mailingaufwand gehort.

Die Grafik zeigt: Massiver Direct-Mail-Einsatz allein halt Awareness nicht aufrecht.
Steigende Werte (Otto) kdnnen allerdings auch auf die falsche Strategie der Konkur-
renz zurtckzufihren sein (Quelle 95 Direct-Mail-Anteil im Januar). Offen muss bleiben,
wie deutlich Befragte Direct Mail als Werbung wahrnehmen, im Gegensatz zu Internet,
Publikumszeitschriften (PZ) und Fernseh-Werbung (TV).

Die Besonderheit der Weihnachtszeit mit der High-Spendingphase Novem-
ber/Dezember verzerrt die Ergebnisse. Eine grobe Faustregel in der Werbeforschung
besagt: 20 Prozent der Werbe-Investitionen in einem bestimmten Monat wirken auch in
den Folgemonat hinein.

307 IFcom Research, Studie, 2009
308 IFcom Research, Studie, 2009
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In den klassischen Mediengattungen macht sich vor allem ein hoher Anteil von Online
und Print positiv auf die Werbe-Awareness fir Otto bemerkbar. Dabei gab Otto laut
Nielsen Media Research fir Direct Mailings von November 2008 bis Januar 2009 ge-
samt 15,6 Mio. Euro und Quelle 29,6 Mio. Euro aus. Angesichts der Diskrepanz bei
den Werbeausgaben fir Direct-Mail-Aktionen scheinen Online und Print einen ulber-
proportionalen Beitrag zur Werbe-Awareness zu liefern. Dabei hat Otto Uber seine ei-
gene Homepage (wie auch der Wettbewerb) eine standige Prasenz.

Selbst bei hdheren Werten im Print und geringeren im noch jungen Format Bunte Life
wird durch die Ergebnisse die Wirkung einer Vernetzung der Markenkommunikation
insbesondere mit dem Instrument Online deutlich, die zudem kostensparend wirkt.

Zwischenfazit

Die Vernetzte Kommunikation (hier als Oberbegriff fir Integrierte Kommunikation und
im kommunikativen Sinne Cross Media), also unter den einzelnen Instrumenten abge-
stimmte Kommunikationspolitik, sollte flr ein kongruentes Auftreten eines Unterneh-
mens und seiner Angebote gegeben sein. Ebenso die Vernetzung der eingesetzten
Medien (Cross Media). Wenngleich es wenige verdéffentlichte Untersuchungen zur Wir-
kung Integrierter Kommunikation und Cross Media gibt, kann die hier veroffentlichte
Befragung zur Otto-/Bunte-Kooperation einen Eindruck zu positiven Effekten einer
Kommunikations- und Medienvernetzung geben.

Die sich verstarkende Wirkung abgestimmter Kommunikation (Multiplying Effekt) hat
dabei mit dem Einzug der Online-Kommunikation eine neue Aktualitat erhalten, und fir
die Kommunikationspolitik wird deutlich: Ubergreifendes konzeptionelles Denken und
eine kommunikative Vernetzung, auch der Transportkanale (Medien), werden unter
den gegebenen Bedingungen des Internet- und Netzwerk-Zeitalters zunehmend zur
Notwendigkeit. Dem entspricht die konzeptionell fortschreitende Verschmelzung der
Medien, z.B. ohne Online gibt es in der Regel kein Print oder auch Event mehr. Dem-
entsprechend entstehen neue Berufsbilder.
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6 Neue Ansatze fur Positionierungen

Es gibt eine Vielzahl von Methoden, zu einer Positionierung zu kommen. Meist werden
diese Methoden aus den strategischen Bereichen von Agenturen und Unternehmen in
einem theoretischen Modell (siehe auch Positionierungsmodelle) zusammengefasst
und sollen letztlich Gbereinstimmend, verbunden mit individuellen Prozessen und Be-
grifflichkeiten, im Verhaltnis Kunde und Marke den Markenkern und dessen Markenes-
senz filtern. Konzerne wie Mercedes-Benz leiten dabei ihrem internen
ausdifferenziertem Markenmodell — vergleichbar der Sinus-Milieus und der Limbic Map
— Produktneuentwicklungen und landerspezifische Gewichtungen entsprechend der
Verbrauchereinstellungen ab. Ein Analyse-Tool der Werbeagentur Scholz & Friends
verdeutlich beispielhaft, wie die Bestimmung einer Positionierung aktuell funktioniert:

Das Marken-Modell von Scholz & Friends:
Ein Leuchtturm, der die Richtung vorgibt.

Orientierung & Inspiration

nach auRen nach innen

Markenvision

) Fokus &
Kriftebiindelung

Markenmission

Attraktivitat &
Differenzierung

Kompetenzen Werte

Markenmodell-Chart von Scholz & Friends®®

Die einzelnen Facetten des Markenmodells (Leuchtturm) der Werbeagentur Scholz &
Friends werden in Workshops der Agentur systematisch erarbeitet:

309 gcholz & Friends, 2012
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Die Markenvision: das grof3e, mutige aber auch konkrete Ziel, welches die Marke in
ferner Zukunft anvisiert.

Die Markenessenz: die Kernidee der Marke bzw. der eine zentrale Gedanke, der kom-
muniziert werden soll.

Die Markenmission: der Beitrag, den die Marke in jeder Hinsicht machen will und die
Motivation dafur.

Die Kompetenzen: die konkreten Kompetenzen der Marke, das Angebot und die Exis-
tenzberechtigung.

Die Werte: das Wertesystem der Marke. Die zentralen Gedanken, Werte und Einstel-

lungen, fiir die die Marke steht.*'

Super Group

Ein Ansatz aus der Marktforschung zur Positionierungs-, Konzept- und Ideenentwick-
lung sind die qualitativen Forschungen SuperGroup, Insightment und Super Clinic von
TNS Infratest. TNS Infratest sagt Uber seine qualitative Marktforschung: ,Eingebettet in
einen interdisziplinaren Diskurs ermdglichen die tiefenpsychologischen Analysen die
Identifikation relevanter Consumer Insights fur innovative und erfolgreiche Marke-
tingstrategien.“311 Auf unterschiedliche Weise werden hierbei Verbraucher in Innovati-
onsprozesse einbezogen, die zuvor nach einem TNS-eigenen mehrstufigen
Auswahlverfahren zu einer Gruppe werden.

Seit in Deutschland seit 2003 durchgefiihrt, generieren die Super Grouper und Kun-
denteams zusammen in zweitdgigen Workshops ldeen und entwickeln anschlieend
fur die meistversprechenden Ideen Konzepte. Als Erweiterung kann das Angebot In-
sightment angesehen werden, ein mehrtagiger und strukturierter Workshop-Prozess,
mit einer vorherigen Beobachtungsphase, bei dem von ,Super Groupern“ und Kunden
gemeinsam Insights als Basis fur die Konzeptentwicklung entwickelt werden, die fur die
weitere Forschung und Konzeptentwicklung die Grundlage bilden. Die sogenannte Su-
per Clinic wird zudem als Methode angeboten, um Konzepte zu optimieren. Super Cli-

310 4.V, Scholz & Friends, 2012

8 www.tns-infratest.com/marketing_tools/qualitative_marktforschung.asp, 09.04.2012
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nic ist eine Methode, in der Konzepte mit der Zielgruppe getestet und direkt im An-
schluss optimiert werden.>"

Deutlich ist, dass es sich bei den qualitativen Forschungen um eine Kombination un-
terschiedlicher und herkdmmlicher Methoden handelt, die den Ideenfindungsprozess
durch Vorauswahl der Gruppenmitglieder und Prozesse strukturieren und zu Ergebnis-
sen fihren soll, vergleichbar anderen Workshops und Prozessen zu Markenmodellen.
Dr. Thomas Liehr, Director TNS Innovation & Product Development: ,Haufig werden
dabei Ildeen mehr oder weniger unstrukturiert aus internen und externen Quellen ge-
sammelt und in einem kurzen Relevanzscreening auf potenzielle Tauglichkeit in Hin-
blick auf Veredelung zu Angebotskonzepten gepriift. Die grolRe Gefahr hierbei ist
jedoch, dass keinesfalls sichergestellt ist, dass diese ,zufalligen“ Ideen auch auf reale
Marktchancen treffen — und im Gegenzug, dass vorhandene Marktchancen auch mit

entsprechenden Ideen abgedeckt werden.“ 3"

Gemein ist den hier skizzierten Modellen und Methoden, dass sie statisch und nicht
dynamisch sind. Damit sind sie kaum in der Lage, den Anforderungen des Zweitalters
Web 2.0 zu entsprechen, um einerseits eine klare Markenidentitat zu formulieren und
andererseits die immer neuen Trends, die Anforderungen und den Gestaltungswillen
der Verbraucher zu berlcksichtigen.

6.1 Markenbedeutungsspiel

Einen neuen Ansatz zur Markenpositionierung (MBS) bildet das von dem strategischen
Senior Planer Kim Birtel entwickelte Markenbedeutungsspiel. Es basiert dabei auf der
Theorie, dass nicht Vernunft die Welt verandert, sondern Spal’ an neuen Ideen. Wis-
senschaftliche Betrachtungen zur ,Fun Theory* publiziert der amerikanische Philosoph
Eliezer S. Yudkowsky u.a. auf seiner Website zur ,Fun Theory“ und beschreibt das
Phanomen mit ,Jumping out of he system“.>"* Seit dem Jahr 2009 findet dieser SpaRk-
faktor Uber die Internet-Initiative ,The Fun Theory“ und dem ,Fun Theory Award“ von
Volkswagen in Schweden eine breitere Aufmerksamkeit.*'> Der Hintergrund: Die Fahr-
zeuge mit verbrauchs- und emissionsarmen Antrieb galten als verniinftig, aber spal3t6-

312 Vgl. www.tns-infratest.com/branchen_und_maerkte/otc_inno.asp#tab1, 09.04.2012

313 www.tns-emnid.com/medienforschung/pdf/medien-espresso/MedienEspresso_01_2012.pdf,
09.04.2012
http://yudkowsky.net/singularity/fun-theory, 29.12.2011

Vgl. www.thefuntheory.com/, 29.12.2011
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tend. Es wurde nach neuen Ideen gesucht, die den gelernten Widerspruch von Fahr-
spafl und Okologie auflésten. Die Werbeagentur DDB hatte die Idee entwickelt ,Let’s
not make advertising, let's test it!“.*'® Seither gewann der SpaRfaktor in der Volkswa-
gen-Werbung eine gréfRere Bedeutung, und auf der vom Autohersteller initiierten
Website thefuntheory.com heil3t es: ,This site is dedicated to the thought that some-
thing as simple as fun is the easiest way to change people’s behaviour for the better.
Be it for yourself, for the environment, or for something entirely different, the only thing

that matters is that it's change for the better.“*"

Die Idee, menschliches Verhalten durch Spal zum Besseren zu verandern war gebo-
ren. Zum Fun Theory Award wurden seither in kleinen Filmbeitragen Ideen eingereicht,
wie einen als Spielautomaten gestalteten Recycling-Container, der wegen des
Spalfaktors an einem Tag 100 Nutzer generierte, ein nicht weit davon entfernter her-
kémmlicher Container am gleichen Tag nur zwei Nutzer. Eine als Piano gestaltete U-
Bahn-Treppe brachte 66 Prozent der Passanten dazu, den gesiinderen Weg zu Ful} zu
nehmen und auf die Rolltreppe zu verzichten.®'®

,Menschen sind nicht systemisch strukturiert. Das Denken, Handeln und Wahrnehmen
ist situativ, kurzfristig und immer verbunden mit der Beherrschbarkeit und nicht Kon-
trollverlust. Deshalb brauchen Menschen ein Instrument, das den Prozessgedanken
mit einem gegenstandlichen und beherrschbaren Rahmen vereint. Dieser Rahmen
kann ein Spielbrett sein, auf dem die Akteure, die Medien, die Rdume und die Inhalte
benannt und definiert sind.“*' Bedeutung ist dabei ... die Macht einen Kontext herzu-
stellen. Deswegen gewinnen die Marken mit der aktuellsten Bedeutungszuweisung am
meisten Marktanteile. Die Produktion eines sinnstiftenden Kontextes geschieht immer

wechselseitig und vor allem prozesshaft.“**

Die gréRte Herausforderung fir Unternehmen ist es bei einem Spiel, den Uberblick
Uber das Marktgeschehen zu behalten. Wo und wie agiert die Marke? Wie wird ihre
Markenkommunikation rezipiert? Das Markenbedeutungsspiel ist im Kern ein Software-
Programm, das ubersichtlich alle Aktivitaten der Marke und die Resonanzen von Mar-
kenfans abbildet. So sind alle externen und internen Partner und Mitarbeiter aktuell

316 vgl. Béttcher, Brand Eins 10/2010: 57
7 www.thefuntheory.com/ am 29.12.2011
18 vgl. Béttcher, Brand Eins 10/2010: 57
319 Birtel, 2011, Manuskript

320 Birtel, 2011, Manuskript
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informiert, kdnnen die Veranderungen im Markt wahrnehmen und ihre Arbeiten aufei-
nander abstimmen.

,Das MBS-System soll fur das jeweilige Unternehmen und deren Dienstleister (z.B.
Agenturen) gleichzeitig einsehbar sein. Es ist im Prinzip eine Open-Space-Plattform,
um den Informationsstand fur alle gleich hoch zu halten. Wichtig ist es, die Reaktionen
im Markt zu beobachten. Sobald ein Mitspieler auf eine gute Idee kommt, soll diese fur
alle Spielmacher- und Gestalter sichtbar werden. So kénnen dann Kreative sofort da-

rauf reagieren und Ideen entwickeln.***'

Das Markenbedeutungsspiel kann dabei als ein dreidimensionaler Wirfel verstanden
werden, der Uber einen Innen- und einen AuRenraum verfigt. Der Innenraum bietet die
Ubersicht. Auf den zugénglichen, aber nicht sichtbaren Aukenraum werden die vertie-
fenden Analysen abgelegt. So kann jeder Mitarbeiter selber entscheiden, welche De-
tailtiefe er einsehen mdchte.

Aufenraum Innenraum
L}
Analyse
“«
w S
= \ >
g o
Media- |:> Touchgmnf& I
Planung Landschaft
Dynamische Prozesse in den Hintergrund! Bei 5 Einfachheit nach Vornel! Die Ergebnisse der
der Entwicklung des MBS haben wir uns dazu . b Analysen und Pliine wird auf cine einfach,
entschieden, die Detailinformationen und die - gestaltete Oberfliche im Innenraum des Wiirfels
dynamischen Verinderungen in den N iibertragen. Dort sehen die Markengestalter auf
Hintergrund zu legen. Hiufig sind gerade cinen Blick, wic die Spiclanleitung (Name des
Entscheider mit der Fiille von Informationen Controlling |:> Spielstand Spiels, Mitspieler, Ziel des Spiels, Tipps und
iiberfordert. Trotzdem miissen wichtige Regeln), die aktuelle Kommunikation (von
Informationen abrufbar scin. Im Hintergrund Promotion bis Print), der Spielstand (Anzahl
liegt die Markenanalyse (vom Archetypen, iiber L]} Mitspieler, Profitabilitit) und die Reaktionen
Markengeschichte, bis hin zur w e der Markenfa: heitriigen, bis
Markenhaltung), der Mediaplan, dic ~N You Jlins) ausschen. Jetzt kimnen sie
Ergebnisse des Marl lings und die Scmemng et ents , che Reaktionen aus dem Markt
Resultate aus der Analyse von sozialen sozialer Reaktionender . oot werden sollten.
Netzwerken im Internet. Netwerke Markenfans

MBS: Der Auen- und Innenraum*??

Vom Spieler aus gesehen, basiert es auf einer dynamischen, unsichtbaren (Funda-
ment) und einer Uberschaubaren, sichtbaren Ebene (Spielbrett). Die Ebenen sind Gber
ein Ruckkoppelungssystem miteinander verknipft, in dem die Auswirkungen des

321 Birtel, 2011, Manuskript

32 Birtel, 2011, Manuskript
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Spiels (Umsatzriickgang, Wettbewerbsverhalten, Kundengewinnung etc.) direkt mit
dem Spielaufbau abgeglichen werden. Stimmen die Spielregeln noch? Ist der Sinn des
Spiels noch relevant? etc. Im Kern geht es darum, fiir ein Unternehmen oder Produkt
eine Markenspielanleitung zu entwickeln. Im Anschluss wird eine kreative Idee ge-
sucht, um mdglichst viele Mitspieler flir das Spiel zu gewinnen. Die Resonanz darauf
wird dann wieder Gegenstand weiterer Ideen usw. Auf diese Art entsteht ein wechsel-
seitiges Spiel um Bedeutung.®®

Die Protagonisten und Akteure suchen nach dem Spieleansatz in ihrer Marke ein An-
gebot zur Veranderung ihrer selbst. Wobei davon ausgegangen wird, dass die Veran-
derung der eigenen Biografie einhergeht mit einer Umgestaltung der Umgebung, die
vom Akteur zumeist als erstes verandert wird. Das kann fundamental oder aber spiele-
risch, oberflachlich erfolgen. Das Markenbedeutungsspiel ist dabei ein dynamischer
Prozess, der durch Veranderung permanent wiederhergestellt werden muss. Es soll
dem Marketing-Management dazu dienen, seine Marke im Wechselspiel mit Verwen-
dern partizipativ zu fiihren. Das Marketing-Management und die Marken-Gestalter sind
dabei (iber das Spiel permanent in Kommunikation mit den Akteuren am Markt.>%*
Heute wird das Markenbedeutungsspiel als Workshop-Format eingesetzt, um neue
Produkte zu entwickeln oder aber um Markenpositionen zu bestimmen. Namhafte Un-
ternehmen wie Beiersdorf AG oder die Mast-Jagermeister AG setzen diese Form der
Markenbestimmung und Markenstrategie ein.

6.1.1 Fallbeispiel Markenbedeutungsspiel

Im Folgenden wird das Markenbedeutungsspiel am erstmals veréffentlichten Fallbei-
spiel Arcor dargestellt. Arcor suchte im Jahr 2008 nach neuen, kommunikativen We-
gen, um die Marke insbesondere fir jingere Zielgruppen (Studenten, Aufsteiger,
Singles zwischen 18 bis 30 Jahren) relevant ins Gesprach zu bringen, um diese fir ein
neues, individuelles DSL-Angebot zu motivieren. Adressiert war die Markenkommuni-
kation vor allem an die Multiplikatoren — Manner, 40 Jahre und alter, viral aktive User —
die fir Kaufentscheidungen auch der Jingeren zu Rate gezogen werden. Ein interner
Workshop unter dem Begriff ,Viral Campaign® macht bereits durch seinen Namen deut-
lich: Man ging beim Kampagnenansatz von den aktuellen digitalen Entwicklungen aus.

33 vgl. Birtel, 2011, Manuskript
34 vgl. Birtel, 2011, Manuskript
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Kreiert wurde die Idee zu einer viralen Kampagne, die die Markenidee von Arcor als

Markenvirus auf den Punkt bringen sollte.*®

Die Ziele der Kampagne wurden wie folgt festgelegt:

* Gewinnung von Meinungsbildnern fur die Marke Arcor (Wer ist Arcor? Was
macht Arcor so besonders?), in Abgrenzung zu den wichtigsten Wettbewerbern
T-Home, 1&1, Alice und den Kabelnetzbetreibern.

* Schaffung von Attraktionen tber ungewdhnliche und interaktive Kommunikation
(Steigerung der Imagewerte Innovation, Cleverness, Nahe, Befreiung).

* Vertrieb eines zugeschnittenen DSL-Produkts (ggf. nur Gber besondere Chan-
nels erhaltlich).

+ Das Motto: ,Lasst uns Arcor mehr Seele geben und die Telekom schlagen!**?

Markennutzer sollten Kampagnenideen, aber auch neue Ansatze fiir die Markenpositi-
onierung geben. Die Spielidee wurde in den Umlauf gebracht und findet generell zu-
nachst bei den Menschen am meisten Resonanz, die der Marke nahe stehen. Das sind
generell Mitarbeiter, Partner, Kunden, Fans. Diese entwickeln die Spielidee in ihrer
jeweiligen Umgebung selbststandig weiter. Diese Impulse galt es zu entdecken und
erneut fir sich zu erarbeiten.®*’

Die Brand Story hinter der Marke wurde per Definition vorgezeichnet: Arcor wolle da-
nach in einer Ich-bezogenen Welt mit Ideen und Angeboten wieder Gemeinsamkeiten
herzustellen und integrieren, komplexe Dinge einfacher machen und ,fir eine bessere
Welt* Verbindungen in alle Richtungen aufbauen.®?® Die im internen Workshop dazu
erarbeitete Concept Line der Spieleinitiatoren lautete: ,Du bist Robin Hood — und wir
von Arcor machen es mdglich!* Sie verdeutlicht die Markenleistung von Arcor, sollte
zum Mitmachen motivieren. Im Workshop und ber das Internet wurden anschlielend
die Ideen zur Kampagne generiert, Markenbedeutungszuweisung fiir die Umsetzung,
aber auch die Markendefinition und weitere Produktentwicklung, die hier gekirzt in
folgender Form festgehalten wurden:

35 vgl. Birtel, 2011, Manuskript
36 vgl. Birtel, 2011, Manuskript
%27 vgl. Birtel, 2011, Manuskript
38 vgl. Birtel, 2011, Manuskript
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Free Internet Liberation

Das Problem: Es gibt zu viele Egoisten auf dieser Welt. Sie behindern die gesellschaft-
liche Entwicklung, weil sie immer das Beste nur fur sich wollen.

Die Lésung: Gebraucht wird eine kleine, rebellische Organisation, die sich dem Thema
annimmt. Eine schlagkraftige Truppe von glihenden Idealisten, die auf ungewdhnliche
Weise von sich reden macht.

Die Idee: Im Geheimen wird die Free Internet Liberation (FIL oder Free Internet Party)
gegrundet. Sie kreidet die Missstande an, fordert zum Handeln auf und findet einen
Verbundeten in Arcor.

Der Ablauf: Im ersten Schritt stellt sich die Gruppe auf einer eigenen Homepage vor.
Ihr konkretes Ziel: Gebt Eure WLANSs frei und schafft mehr kostenfreie Hotspots, als
die Telekom kostenpflichtig anbietet. Sobald das Thema sich seinen Raum in der Of-
fentlichkeit erobert hat, werden ,Freischarler als ein Arcor-Vorauskommando vorge-
stellt.

Die entwickelte Produktidee dazu: Wer sich online das FIL-DSL bestellt, der bekommt
dieses subventioniert, wenn er das WLAN fir mindestens drei weitere Menschen frei-
gibt.

Ein durch das Markenbedeutungsspiel identifiziertes korrespondierendes Problem: Das
Internet entwickelt sich zur Mehr-Klassen-Gesellschaft. Die Idee: Die FIL motiviert so
viele Menschen wie mdglich, ihre WLANSs freizugeben. Zusatzlich organisiert die FIL
Guerilla-WLAN-Stationen, die plétzlich mitten in den Stadten auftauchen.

Die Produktidee: Sobald die ersten E-Mail-Aktionen gestartet wurden (Signaturzeile:
,lch unterstutze FIL.“), prasentiert Arcor das erste FIL-DSL-Angebot mit einem WLAN-
Modem mit Freiheitsfahne.

Tribe Manager

Ein weiteres Problem: Viele Menschen sehen die Ungerechtigkeit innerhalb unserer
Gesellschaft. Widerstand und Solidaritat sind aber anstrengend.

Die Lésung: Ein simples Produkt von Arcor, das den Menschen das Teilen wieder bei-
bringt.

Die Idee und das Produkt: Werde ein Tribe Manager in deiner Umgebung und gehe
den modernen Weg, Solidaritat zu zeigen. Tribe Manager sollten zu dem DSL-Paket
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eine freiwillige Selbstverpflichtung unterzeichnen, dass sie méglichst viele Menschen
an ihrem WLAN teilhaben lassen.

Die Volkskiiche

Das Problem: Haufig genug erreichen die typischen Vertriebskanale die einfachen
Menschen nicht. lhre BertUhrungsangste bzgl. Shops, Call-Centern und Online-
Angeboten sind zu hoch.

Die Lésung: Ein neues Vertriebstool, das jedem Menschen einen einfachen Zugang
zum Thema DSL bietet.

Die Idee und das Produkt: Ein Imbisswagen mit Hotspot. Dieser reale Imbisswagen
wird zum Gegenstand der Kampagne. Um die Idee auszubauen, werden in Deutsch-
land alle Imbisswagenbesitzer mit einem Hotspot ausgestattet.

Die Social VIP

Das Problem: Viele Menschen leiden unter Geringschatzung und mangelnder Auf-
merksamkeit.

Die Losung: Eine Aktion, die zeigt, jeder Mensch ist wichtig, Arcor schreibt niemanden
ab und befreit Menschen von ihren Angsten.

Die Idee und das Produkt: Es wird ein viraler Film mit Schauspielern gestaltet, der do-
kumentarisch einen Flashmob zeigt. Der Flashmob, bestehend aus 100 Menschen,
huldigt dem ,normalen Menschen, behandelt ihn wie einen Popstar, in dem die Teil-
nehmer ein Spalier bilden und jeden ,normalen® Menschen anfeuern. Der Sponsor der
Aktion: Arcor DSL-Social VIP. Wer es online bestellt, der erhalt einen Online-Eintrag in
der ,Arcor Hall of Fame®.

Wichtigstes Ziel: Arcor motiviert die Flashmob-Szene zum Nachmachen.

Die Freiminuten

Das Problem: Solidaritat wird zu wenig gelebt, obwohl in jedem Menschen auch ein
Spender- und Solidaritatsherz steckt.

Die Lésung: Der Solidaritat wird ein Gesicht, eine Geschichte gegeben und die (poten-
ziellen) Kunden von Arcor werden daran teilhaben.
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Die Idee und das Produkt: ,The guy who never get's to call his mum® ist die Geschichte
eines Arcor-Kurierfahrers mit kirgisischen Wurzeln, der dringend seine Mutter anrufen
muss. Arcor hat ihm angeboten, fur jedes verkaufte DSL-Paket 1 Freiminute via Satellit
zu schenken. Die User begleiten die Geschichte des Mannes und solidarisieren sich
mit ihm.

Im Ergebnis steht eine eigene Homepage, auf der sich Menschen vorstellen und um
Solidaritat bitten kénnen.

Best Service Company

Das Problem: Die meisten Service-Prozesse sind kompliziert und sachlich.
Die L6sung: In einer perfekten Welt ist sogar der Service-Prozess ein purer Genuss.

Die Idee und der Service: Es wird ein Online-Bestellprozess konzipiert, der so aufre-
gend ist, dass alle dartber reden. Dazu erhalt jeder Interessierte die Moglichkeit zu
wahlen: a) kurz & langweilig oder b) langer & lustig. Uber einen Demofilm zum Down-
loaden wird auf dieses neue Feature hingewiesen.

Der gesamte Prozess-Output wurde von der Marketing-Direktion von Arcor freigege-
ben, und im Unternehmen wurden Arbeitsgruppen gebildet. Mit dem Verkauf von Arcor
an Vodafone wurde Arcor zu einer reinen B-to-B-Marke umgewandelt und das Projekt
eingestellt.

6.1.2 Crowdsourcing

Ein neue Form, sowohl Insights zu generieren und Positionierungen als auch Produkte
zu entwickeln und weiterzuentwickeln — und zwar direkt durch den Verbraucher — ist
das sogenannte Crowdsourcing. Als Urvater des Begriffes gilt seit dem Jahr 2006 der
Autor Jeff Howe.*”® Howe: ,Crowdsourcing capitalizes on the deeply social nature of
the human species. Contrary to the foreboding, dystopian vision that the Internet
serves primarily to isolate people from each other, crowdsourcing uses technology to
foster unprecedented levels of collaboration and meaningful exchanges between peo-
ple from every imaginable background in every imaginable geographical location.

3 Vgl. www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.html, 29.04.2012
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Online communities are the heart of crowdsourcing, providing a context and a structure

within which the ,work’ takes place.“ 3*°

Howe stellt in seinem Blog auch die Frage, warum sich das Kunstwort ausgerechnet im
deutschsprachigen Raum so schnell verbreitet hat. Die Antwort scheint einfach: Einige
Vorreiter haben in deutschen Blogs dariber immer wieder berichtet. Vergleichbar ist
dies mit dem Thema Social Commerce.*' Der Begriff wurde zwar in den USA von Ste-
ve Rubel gepragt, aber von deutschen Blogs und Medien wurde er in der Folge zu-
nachst breiter aufgegrifien als in Amerika.’*® Vor Erfindung des Begriffes

Crowdsourcing gab es bereits Ansatze in die gleiche Richtung wie z.B. Open Innovati-
on, Kollektive Intelligenz und Swarm Intelligence.®*

CrowdSourcing
Plattform

Aufgabe f%: Beitrage vsER
i =) & wyifer

"Eine Aufgabe, die zuvor von speziellen Mitarbeitern einer Organisation ausgeubt wurde, wird
in Form eines offenen Aufrufs zur Mitwirkung an ein undefiniertes (und generell grof3es)
Netzwerk von Akteuren "outgesourced".

(nach Howe 2006)

Externes Crowdsourcing nach Howe®*

3 Howe, Crowdsourcing, 2008/2009: 14
31 Vgl. http://ecommerce.typepad.com/exciting_ecommerce/2007/02/deutschland_im_.html,
13.04.2012

Vgl. socialcommercetoday.com/steve-rubels-original-2005-social-commerce-post/,
12.04.2012

Vgl. www.andersdenken.at/crowdsourcing/, 13.04.2012
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3% www.w-t-j.de/wtj/pdf/Fruehling_im_Kopf_Vortrag_Markus_Rieger.pdf,

12.12.2011
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Die genannten Begriffe bilden mit dem Crowdsourcing Gemeinsamkeiten und kénnen
als interaktive Wertschopfung zusammengefasst werden: Genutzt wird breite Expertise
anstelle von singularem Wissen. In der Regel durch die Vergabe von Aufgaben aus der
Produktentwicklung oder dem Marketing an ein Netzwerk von Kunden, Nutzern einer
Social Community oder abteilungs- und aufgabenibergreifend Mitarbeitern. Die Mitwir-
kung an der Aufgabenldsung ist dabei freiwillig und erfolgt oft kollaborativ zwischen
mehreren Personen oder einzeln. Dabei sind die Kunden bzw. Nutzer bei der Wert-

schopfung in einer aktiven Rolle, und das Ergebnis ist eine Co-Kreation mit dem Un-

ternehmen, das die Aufgabe gestellt hat.**

Die Nutzendimensionen von Crowdsourcing sind dabei:
* Idee, Konzept, Produktentwicklung
* Kommunikation, Image und Social Branding
* Interne und externe Community-Bildung
* Marktforschung
* Markteinfuhrung und Markteintritt
*  CRM und Kundenbindung
* B-2-B-Kommunikation
+ Human Resources®®*

Die Aufgaben sind vor allem: Ideengenerierung, ldeenausarbeitung und Anreicherung,
Ideenbewertung und -auswahl sowie Akzeptanztest.

Unternehmen, Organisationen und Institutionen haben die Méglichkeit zu ganz neuen,
unerwarteten Ergebnissen zu kommen. Denn die beteiligten Nutzer sind nicht zumin-
dest bei einer 6ffentlichen Aufgabenstellung einzugrenzen.

33 Vgl. mass-customization.blogs.com/, 13.04.2012

336

Vgl. www.w-t-j.de/wtj/pdf/Fruehling_im_Kopf_Vortrag_Markus_Rieger.pdf,
12.12.2011
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Der Einfluss des Internets und des Verbraucherverhaltens wird hier nicht nur deutlich,
sondern die Frage ist: Kodnnen Unternehmen in Zukunft Gberhaupt noch ohne derart
offensive Innovationsstrategien im Dialog mit ihren Kunden und potenziellen Kunden
langfristig Uberleben? ,Crowdsourcing ist eine Management-Einstellung und ein Be-
kenntnis zu kunden- und I6ésungsorientierten Produkten und Dienstleistungen: Crowd-
sourcing ist eine Mdglichkeit, die jedes Unternehmen, unabhangig von seiner Gréfe, in

seine Innovationsstrategie integrieren kann.***’

Dabei ist Crowdsourcing ein sensibles Instrument, fuhlt sich der Kunde oder Nutzer
nicht fair behandelt und wertgeschétzt, wird er sich nicht mehr beteiligen.*® Das besta-
tigt auch eine Studie an der Wirtschaftsuniversitadt Wien: Fairness ist entscheidend fur
den Erfolg von ,Schwarmintelligenz®, und sie funktioniert nur mit festen Regeln und der
Belohnung der Mitwirkenden.**® Unfairness kann nach der Fachzeitschrift W & S, zu-
mindest wenn sie offensichtlich wird, durch die Rechtslage verhindert werden: ,Die
geistige Wertschépfung des Crowdsourcers darf (...) nicht rechtswidrig die Rechte Drit-
ter ausnutzen, indem zum Beispiel Bild-, Marken- oder Patentrechte von Unternehmen

ungefragt benutzt werden.“**°

Seit dem Jahr 2006 gibt es zunehmend Beispiele fur Crowdsourcing durch Unterneh-
men wie Procter & Gamble, den IT-Konzern Dell, Smart oder die Kaffeehauskette
Starbucks. Der Wissenschaftler Nikolaus Franke von der Wirtschaftsuniversitat Wien
prognostiziert: ,Die Entwicklung beginnt gerade erst, das Potenzial ist langst nicht aus-
geschopft.**! Dabei sind auch Kostenvorteile zu erreichen. In einer Studie von Dell
zum Crowdsourcing heif3t es: ,Wenn das gut durchgefihrt wird, kbnnen Qualitats- und
Kostenvorteile realisiert werden.“**? Im Folgenden werden einige Beispiele flir Crowd-
sourcing kurz zusammengefasst:

37 Vgl. www.andersdenken.at/crowdsourcing/, 14.04.2012

38 vgl. www.visuellerorgasmus.de/, 12.04.2012

339 Vgl. Vgl. Handelsblatt, 12.11.2011/www.onvista.de/news/alle-news/artikel/12.11.2011-11:13:54-
wenn-der-kunde-seine-eigenen-produkte-entwickelt?newshash=c08c4b15d93034a
1a20d915f2b617e6¢c

¥9 vgl. www.sicherheit.info/si/cms.nsf/si.ArticlesByDoc|D/1120485?Open, 07.12.2011

341 Vgl. Handelsblatt, 12.11.2011/www.onvista.de/news/alle-news/artikel/12.11.2011-11:13:54-wenn
-der-kunde-seine-eigenen-produkte-entwickelt?newshash=
c08c4b15d93034a1a20d915f2b617e6¢

¥2 www.cio.de/strategien/methoden/2279567/, 15.04.2012
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McDonalds: Facebook-Fans konnten selbst die Zutaten der Burger bestimmen. Aus 70
Zutaten stellten sie 116.000 Burger-Kreationen zusammen, Uber die in der zweiten
Stufe abgestimmt wurde. Die funf Burger mit den meisten Stimmen einer Jury gingen
wurden bei McDonalds angeboten.>*

Fiat: Kunden sollten den neuen Fiat 500 mitgestalten. In wenigen Monaten zehn Millio-
nen Klicks auf der Website, rund 170.000 User zeigten, wie sich Fans des Kultautos
den neunen Cinquecento vorstellten. Das Unternehmen wusste anschlieRend bei-
spielsweise, dass sich viele Teilnehmer einen verchromten StoRdampfer wiinschten.***

Goldcorp: Der kanadische Bergbaukonzern stellte Daten des Goldfelds Red Lake on-
line und rief Internet-Nutzer zum ,Goldcorp Challenge” auf. Das erstaunliche Ergebnis:
100 neue Fundstellen. Das Unternehmen belohnte die Hilfe der Hobbygeologen mit
575.000 Dollar Preisgeld.**°

Intersnack: Aus funf verschiedenen Produkten durfte die Community ihre Lieblingssorte
wahlen. Rund 18.000 bewarben sich als Tester. Die 1.000 unter ihnen mit den meisten
Stimmen aus der Community erhielten ein Testpaket. Der Sieger der Abstimmung, die
Sorte Currywurst, wurde kurze Zeit spater zum Umsatzrenner. **

Swarovski

Ein weiteres Beispiel ist der Glasstein- und Schmuckhersteller Swarovski mit einem
Uhren-Design-Wettbewerb im Jahr 2008. Ziele des Wettbewerbs waren Designs von
Uhren, Insights der K&ufer und Recruiting neuer Designer. Der im Internet ausge-

347
t.

schriebene Wettbewerb war an Designer und Amateure gerichte Amateure konnten

ihre Designs anhand eines Konfigurators kreieren:

343 Vgl. www.wuv.de/nachrichten/digital/mitmach_kampagnen_im_social_web_das_fazit_

von_intersnack_und_mcdonalds 16.12.2011
34 Vgl. www.andersdenken.at/crowdsourcing_fiat_erfolg/, 15.04.2012
Vgl. www.onvista.de/news/alle-news/artikel/12.11.2011-11:13:54-
wenn-der-kunde-seine-eigenen-produkte-entwickelt?newshash=
c08c4b15d93034a1a20d915f2b617e6c, 12.11.2011

Vgl. www.wuv.de/nachrichten/digital/mitmach_kampagnen_im_social_web_das_fazit
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_von_intersnack_und_mcdonalds 16.12.2011

7 vgl. www.w-t-j.de/wtj/pdf/Fruehling_im_Kopf_Vortrag_Markus_Rieger.pdf, 12.12.2011
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Aus den Designvorschlagen der Amateure konnten Nutzerpraferenzen fir die Swaro-

vski-Glassteine und Uhrenmodelle abgeleitet werden.

8 www.w-t-j.de/wtj/pdf/Fruehling_im_Kopf Vortrag_Markus_Rieger.pdf, 12.12.2011
9 www.w-t-j.de/wtj/pdf/Fruehling_im_Kopf Vortrag_Markus_Rieger.pdf, 12.12.2011
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Rekrutierung neuer Designer351

%0 www.w-t-j.de/wtj/pdf/Fruehling_im_Kopf_Vortrag_Markus_Rieger.pdf, 12.12.2011

1 www.w-t-j.de/wtj/pdf/Fruehling_im_Kopf_Vortrag_Markus_Rieger.pdf, 12.12.2011
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Osram

Um die Generierung von ldeen fir emotionale Lichtlésungen mit LED-Technologie und
realisierbare Produktkonzepte ging es dem Beleuchtungshersteller Osram im Wettbe-
werb ,Osram — LED Emotionalize your light".

352

Osram: Ergebnisse aus dem Osram-Wettbewerb

Dazu sollte eine externe Community aufgebaut und in den Innovationsprozess inte-
griert werden. Neben der Generierung von Produktkonzepten waren die Ziele: Forde-
rung von Markenidentitat und Markenbekanntheit sowie Kundenbindung und positive
PR-Effekte.>*®

Far die Entwickler der weltweit angelegten Community wurden wahrend des insgesamt
neunwdchigen Wettbewerbs Geld und Sachpreise ausgeschrieben.

%2 www.w-t-j.de/wtj/pdf/Fruehling_im_Kopf_Vortrag_Markus_Rieger.pdf, 12.12.2011

%3 vgl. www.w-t-j.de/wtj/pdf/Fruehling_im_Kopf_Vortrag_Markus_Rieger.pdf, 12.12.2011
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Crowdsoursing kann als neuer Ansatz und Weg verstanden werden, insbesondere um
Markenpositionierungen zu unterstitzen. Dies indem Produkteigenschaften hinterfragt
werden, Insights begriffen und Produkte und Produktlinien weiterentwickelt werden.
Vor dem Hintergrund von Internet, Netzwerken und Communities kénnen sie dabei die
Gesamtkommunikation und Mitarbeitermotivation in erheblichem MaRe positiv beein-
flussen.

Zwischenfazit

Die Markenpositionierung kann sich den Anforderungen der Online-Entwicklung nicht
verschliefen. Kommunikation und Produktgestaltung verschmelzen. Ob Uber ein Spiel
oder unterschiedliche Ansprachen des Crowdsourcing, das Internet bietet neue, vielfal-
tige Moglichkeiten, Trends, Bedirfnisse, Insigths und Wettbewerb zu erfassen und
Uber das Vehikel Kommunikation in die Markenpositionierung und Produktgestaltung
einflieRen zu lassen. Wo Untersuchungen wie die Sinus-Milieus oder Limbic Map den
Grundstein legen, kdénnen in einer schnelllebigen und komplexen Zeit das zeitnahe
Monitoring und die Ideengenerierung partizipativ erfolgen.

Voraussetzung sind dabei neue, intelligente Tools (Werkzeuge), die ebenso wie die
eigentliche und daraus entstehende (Produkt-)Anregung einerseits den Bedurfnissen
der Verbraucher entsprechen zu haben und andererseits von der Markenfiihrung inter-
pretiert werden konnen. Denn wie bei der Marke selbst, sind Vertrauen und ein person-
licher Bezug und Nutzen, z.B. SpalR an einem Spiel, ein Preisgeld bei einem
Wettbewerb, Voraussetzung fur eine Beteiligung von Verbrauchern. Die Komplexitat
der zu erwartenden Ergebnisse setzt zudem neue Instrumente der fachlich interdiszip-
lindren Auswertung und Gewichtung voraus.

%6 www.w-t-j.de/wtj/pdf/Fruehling_im_Kopf_Vortrag_Markus_Rieger.pdf, 12.12.2011
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7  Schlussbemerkung

Marken konnen vor dem Hintergrund der aktuellen schnelllebigen und unubersichtli-
chen Marktentwicklung und Mediennutzung eine gewichtige Rolle einnehmen. Rele-
vant positioniert und kommuniziert, geben sie Orientierung und Halt, stiften Sinn,
offerieren Sinnlichkeit und bieten Chancen zur Selbstgestaltung. Die Markenpositionie-
rung rickt damit noch klarer in das Zentrum des Marketings. Ohne die Regeln her-
kdmmlicher Positionierungen — insbesondere die Balance zwischen Tradition und
Innovation — zu verletzen, trifft die Markenpositionierung dabei aktuell auf neue, durch
das Verbraucherverhalten und die digitale Mediennutzung definierte Anforderungen.

Uber Marken wird z.B. in Netzwerken und auf Bewertungsportalen gesprochen, sie
werden in das Leben der Verbraucher integriert, und intuitiv haben auch die Verande-
rungen in der Umwelt Einfluss auf die Marken und ihre Handbabung. Marken werden
auf diese Weise vom Markt selbst gemacht, und um die Trends, Bedirfnisse und Ent-
wicklungen fiir eine erfolgreiche strategisch-kreative Positionierung zu nutzen, ist eine
Markenpositionierung in permanenter Interaktion mit dem Konsumenten erforderlich.
Nur dann kénnen die Markenverantwortlichen die Veranderungen aufnehmen und in
aktualisierten Angeboten verarbeiten.

Damit wird die Markenpositionierung 2.0 zu einem komplexen Vorgang, der nicht endet
bei sporadischen Befragungen und Marktforschungen sowie der Darstellung der Er-
gebnisse in Positionierungsmodellen. Die Komplexitat wird auch aus der Darstellung
der wesentlichen Aufgaben und Funktionen der Markenpolitik sowie der Bestandteile
einer Marke, bezogen auf die zunehmende Angebotsvielfalt, Schnelllebigkeit von Mar-
ken und Produkten sowie Informationsiberforderung der Verbraucher deutlich. Eine
zum Wettbewerb abgegrenzte Alleinstellung ist angesichts der Umweltbedingungen
standig am Markt zu rechtfertigen und anzupassen.

Auch bei der Um- oder Neupositionierung von Marken wird die Notwendigkeit zur
Wechselseitigkeit mit den Verbrauchern und Generierung von Insights deutlich: Marken
sind fragile Gebilde, und nur selten gelingt ein einschneidender Wechsel von Produkt-
und Kommunikationspolitik. Neben der Abgrenzung vom Wettbewerb bei der Positio-
nierung von Produkten und Dienstleistungen werden deshalb die eigene Zielgruppe
und ihre (wechselnden) Bedurfnisse immer wichtiger, wobei herkdmmliche Segmentie-
rungsmethoden dementsprechend in den Hintergrund treten.

Die beiden Forschungsinstrumente Sinus-Milieus und Limbic Map bieten ein Instru-
mentarium, um komplexe Zielgruppenbeschreibungen abzubilden und kénnen den
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Grundstein legen fir eine umfassende Markenpositionierung. Ein zeitnahes Monitoring
aktueller Trends, Stimmungen und Haltungen von Zielgruppen kénnen sie aber wie
vergleichbare Untersuchungen nicht leisten. Hier ist es die Markenkommunikation, die
unabhangig von der Marktforschung und Markenpositionierung, in vielen Unternehmen
online zum Verbraucher den Dialog z.B. Uber Netzwerke aufgenommen hat.

Bei der Beschreibung der Markenkommunikation wird deutlich, dass bestimmte Instru-
mente flr die zunehmend an Dialog- und Netzwerk orientierten Zielgruppen mehr bzw.
weniger geeignet sind, um einen Austausch mit dem Verbraucher sicherzustellen. Vor
allem die Offentlichkeitsarbeit, bezogen auch auf Online und Social Media sowie Event
(hier als Instrument der Offentlichkeitsarbeit) scheint von ihrer Aufgabenstellung und
ihrem Hintergrund her geeignet, dem strategisch angelegten Dialog mit dem Verbrau-
cher in Bezug auf Kommunikation und Produktentwicklung bzw. -weiterentwicklung
entsprechen zu kdnnen.

Die aufeinander abgestimmte Kommunikationspolitik, also Vernetzte Kommunikation
(hier als Oberbegriff fir Integrierte Kommunikation und im kommunikativen Sinne
Cross Media), sollte gegeben sein. Die sich verstarkende Wirkung abgestimmter
Kommunikation (Multiplying Effekt) hat dabei mit dem Einzug der Online-
Kommunikation eine neue Aktualitat erhalten, und auch durch das vorgestellte For-
schungsbeispiel wird deutlich: Eine kommunikative Vernetzung, auch der Transportka-
nale (Medien), wird unter den gegebenen Bedingungen des Internet- und Netzwerk-
Zeitalters zunehmend zur Notwendigkeit.

Ein weiterer Schritt, der sich in der konzeptionell fortschreitenden Verzahnung der Me-
dien sowie neuer Berufsbilder bereits andeutet, ist die neu definierte Allianz von Mar-
kenentwicklung und Kommunikation. Denn ob Uber ein (Markenbedeutungs-)Spiel oder
unterschiedliche Ansprachen des Crowdsourcing, das Internet bietet neue, vielfaltige
Moglichkeiten des Dialogs mit dem Verbraucher und einer partizipativen ldeengenerie-
rung und Ableitung einer sich immerfort dynamisch entwickelnden Positionierung. Dies
unter der generellen Bericksichtigung der zentralen Aufgabe der Markenpositionierung
im Managementprozess und in Verbindung mit neu gestalteten kommunikativen For-
men der Ansprache und Instrumenten zu der fachlich interdisziplindren Auswertung
und Gewichtung der Ergebnisse.
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