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KURZFASSUNG

Die vorliegende Diplomarbeit befasst sich mit einer Konzeptualisierung der Markenauthentizi-
tat hinsichtlich bestehender Online-MarketingmalRnahmen zur Unterstlitzung markenstrategi-
scher Entscheidungen. Es wird der Frage nachgegangen, welche MarketingmalRnahmen sich
speziell im Internet dafir eignen, die Authentizitat eines Unternehmens zu férdern. Ziel ist es,
zu klaren, welche Art des Online-Marketings sich besonders dafir eignet.

Durch eine theoretische Ausarbeitung der Begriffe ,Authentizitat* und ,Marke" wird deren Zu-
sammenhang unter dem Begriff ,Markenauthentizitat“ dargestellt. In Folge wird eine weitere
theoretische Untersuchung zur Konstruktion der Markenauthentizitdt anhand der ,ldentitats-
basierten Markenfiihrung* erarbeitet. Die erlangten Erkenntnisse erlauben den Bezug zur So-
zialforschung und deren Modelle zur Prifung eines Authentizitatsgrades.

Innerhalb des empirischen Teils werden fir die Untersuchung sechs Unternehmen und jeweils
eine ausgewahlte Online-MarketingmalRnahme vorgestellt. Auf Basis der von Burmann &
Schallehn entwickelten Determinanten werden Aussagen entworfen, die innerhalb eines On-
linefragebogens eine Bewertung durch Probandinnen hinsichtlich der Marke und der jeweili-
gen Online-MarketingmalRinahme ermdglichen. Durch die Gegentberstellung der Ergebnisse
kann im Einzelfall aufgezeigt werden, welche Marketingaktion authentisch gewirkt hat. Die
Auswertung des Markenimages und der Marketingmaf3hahme ergibt eine prozentuale Abwei-
chung, die schlussendlich den Grad der Authentizitdt widerspiegelt. Die Gruppierung der Er-
gebnisse nach dem Marketing-Typ erlaubt eine Schlussfolgerung, welches strategische Vor-
gehen fir ein Unternehmen férderlich im Hinblick auf die Authentizitat ist. Das Resultat besté-
tigte aktuelle Marketingentwicklungen aus dem Bereich Content und Video Marketing und
zeigt die Probleme der gewahlten Online-MarketingmalRnahme auf.



ABSTRACT

This thesis explains the conceptualization of brand authenticity in relation to existing online
marketing activities in order to provide support in strategic brand decisions. The purpose is to

determine which internet marketing activities can enhance company authenticity.

The theoretical part defines the terms “authenticity” and “brand” and their context in the defini-
tion “brand-authenticity”. The theoretical research draws on the possibility of conceptually
elaborating “brand-authenticity” and identity-based brand management. The knowledge ob-

tained makes it possible to refer to social research and models to verify the grade of authentic-

ity.

In the empirical part of this thesis, six companies are presented, as well as one sample online
marketing activity per company. Based on Burmann & Schallehn’s authenticity model, each of
their suggested determinants are translated into statements within an online questionnaire.
This questionnaire invites the subjects to rate the determinants regarding the brands and the
online marketing activities. A comparison of the results reveals the level of authenticity for
each marketing action. To this end, a percentage variation is calculated. Grouping each result
by its marketing type shows which type is more suitable for enhancing a company’s authentici-
ty. The results highlight current marketing trends concerning content and video marketing and

provide an overview of the problems for each marketing activity investigated.
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Einleitung

1 EINLEITUNG

"Sei du selbst. Alle anderen sind bereits vergeben." — Oscar Wilde

Laut einer aktuellen Umfrage erreichte das Internet im Jahr 2015 eine Zahl von Uber 3,1 Milliar-
den Internetnutzern weltweit. Fir das Jahr 2016 sind mehr als 3,4 Milliarden Internetnutzer
prognostiziert. Bei einer derzeitigen Weltbevolkerung von rund 7,35 Milliarden n&hern wir uns
mit grol3en Schritten der 50-Prozent-Marke. (Statista GmbH, 2016)

Die steigende Anzahl der Internetnutzer zeigt, dass sich das Web gerade innerhalb des Marke-
tings zu der mittlerweile wichtigsten Plattform fir Unternehmen herauskristallisiert hat. Neben
den umfangreichen Absatzmdéglichkeiten beinhaltet das Internet eine Plattform zur Generierung
von Informationen Uber Produkte, Dienstleistungen und Unternehmen. Es ist bei weitem nicht
mehr nur der Anlaufpunkt fir das Vergleichen von Produkten anhand ihres Preises, sondern
auch ein Ort der kritischen Betrachtung samtlicher Produkte, Unternehmen, Marken oder
Dienstleistungen. Wahrend bis ins 20. Jahrhundert die Rede vom Sender-Empfanger-Modell
war, welches noch eine einfachere Steuerung fir das Marketing eines Unternehmens lieferte,
ist es heute das Dialog-Netzwerk-Modell. Laut Sammer steckt die Schwierigkeit des Sender-
Empféanger-Modells darin, dass die Definition von primaren und sekundaren Zielgruppen nicht
mehr zu identifizieren ist. (Sammer, 2015)

Im Durchschnitt wird eine Person mit tber 5000 Werbebotschaften pro Tag konfrontiert.
Dadurch hat sich der Konsument beeinflussen lassen und weicht Werbung bereits aktiv aus, da
er diese als negativ und stérend bewertet. (Petry, 2015) Um der Online-Werbung zum grof3ten
Teil zu entkommen, haben sich eigene Softwarelésungen etabliert, die dazu beitragen, das Sur-
fen im Internet weitgehend werbefrei zu ermdglichen. (Adblocker)

Obwohl sich die Art und Weise verandert hat, wie Konsumenten auf Werbung reagieren, sind
die Kaufentscheidungsprozesse in ihrer Grundstruktur sehr ahnlich geblieben. Der extensive
Kaufentscheidungsprozess ist primar gepragt durch einen wiederkehrenden Prozess zwischen
LInformationsaufnahme” und ,Informationsverarbeitung”. (Ku3 & Tomczak, 2007)

Daher sind gerade die Services innerhalb des Social Webs bzw. Social Media, in denen es um
den Austausch von Informationen geht, tragende Elemente bis hin zum Kauf des Produkts oder
Beziehen des Services. Trotz der Informationsbeschaffung und -verarbeitung stellt das Unter-
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Einleitung

nehmen oder die Marke eines Unternehmens die erste wichtige Rolle innerhalb des Kaufpro-
zesses dar. (Hayden, 2010)

Die starke Entwicklung durch Social Web im Zusammenhang mit der digitalen Mundpropagan-
da bietet dem Unternehmen und dem Konsumenten Vorteile. Durch die Zurverfigungstellung
eines Raumes fir kritische Betrachtungen von Produkten wird die Partizipation der Internetnut-
zer verstarkt. Die zusatzliche Mdglichkeit ,anonym* mitzuwirken, vergrofert die Informations-
menge. Daraus lasst sich ableiten, dass es zu einer erhdhten Bereitschaft fur die Generierung
von kritischen Beitrédgen im Internet kommt - man traut sich Dinge zu sagen und zusatzlich wird
dieser Informationsgehalt tGber das Internet stérker sowie authentischer verbreitet.

Durch die 2008 begonnene globale Wirtschaftskrise, deren Auswirkungen heute noch zu finden
sind, hat sich auch das Kaufverhalten der Konsumenten verandert. (Roos & Gassert, 2016)

Dieses Ereignis filhrte schlussendlich zu einem Vertrauensbruch zwischen Unternehmen und
Konsumenten, wodurch die Authentizitat der Unternehmen hinterfragt wurde. Authentisch wir-
ken flir Konsumenten die Meinungen anderer Konsumenten. Dies begriindet auch die Grund-
zuge der digitalen Mundpropaganda. Marketingbotschaften diverser Unternehmen erscheinen
den Kaufinteressierten immer unglaubwurdiger (Word-of-Mouth). (Malev, 2014)

Junge Unternehmer, die auf Basis von Social Media entstanden sind, haben es mit ihrer Au-
thentizitat meist leichter als etablierte Unternehmen. Der Konsument verbindet altbekannte Un-
ternehmen mit einem gewinn- anstelle einem kundenorientierten Verhalten. Fir die bestehen-
den Unternehmen ist es somit offensichtlich, dass sich nicht nur neue authentische Marke-
tingstrategien auftun, sondern diese auch genutzt werden missen, um das Vertrauen bei den
Kunden wieder zu stérken.

1.1 Ziel der Arbeit

Die Diplomarbeit soll die Themenbereiche Marken-Authentizitat sowie Online-Marketing verei-
nen. Dabei soll aufgezeigt werden, wo die Mdglichkeiten der Konstruktion authentischer Kom-
munikation in der Online-MarketingmaRnahmen liegen.

Der theoretische Teil wird neben den Begrifflichkeiten wie ,Authentizitat® und ,Marke" einen
Einblick in die identitdtsbasierte Markenfuhrung liefern, die sich im Grunde ihres Aufbaus mit
der Marken-Authentizitat befasst.
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Der zweite Teil der Arbeit beinhaltet die empirische Analyse, in der anhand ausgewahliter Onli-
ne-Marketingmaflinahmen eine Gegentuberstellung des Markenimages und der dargestellten
Online-MarketingmaRnahme erstellt wird. Im theoretischen Teil werden Determinanten erfasst,
um innerhalb der identitatsbasierten Markenfiihrung einen Grad der Authentizitat darstellen zu
kénnen. Die Gegeniberstellung erfolgt durch einen Online-Fragebogen.

1.2 Forschungsfrage

Durch die mittlerweile etablierten sozialen Elemente des Internets ergeben sich immer mehr
Marketingstrategien, die meistens nicht mehr nach einem Lehrbuch erfolgreich durchgefiihrt
werden kdnnen. Vielmehr ist es wichtig, MarketingmalRnahmen zu kennen und diese anhand
des jeweiligen Unternehmens und der Produkte zu individualisieren.

Vor diesem Hintergrund soll im Rahmen dieser Diplomarbeit untersucht werden, ob fiur etablier-
te Unternehmen im Internet MaRnahmen vorhanden sind, die bewusst auf eine authentische
Darstellung der Marke und der Produkte abzielt.

Auf folgende konkrete Forschungsfrage soll am Ende eine Antwort gegeben werden:

Welche Online-Marketingmafinahmen konnen der Verbesserung der Authentizitat von Unter-
nehmen dienen?

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird eine negativ formulierte Hypothese aufgestellt:

H1: Online-MarketingmafRnahmen kénnen der Authentizitat dienlich sein.

HO: Es gibt keine Online-Marketingmalinahmen, die der Authentizitat dienlich sein kénnen.

1.3 Methode

Der theoretische Teil der Diplomarbeit inkludiert eine ausreichende Literaturrecherche, um die
problemrelevanten Faktoren hinsichtlich Online-Marketing, Marke und Authentizitdt aufzuzei-
gen. Die Theorie soll als Grundlage fur den im empirischen Teil erarbeiteten Fragebogen die-
nen.
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Der empirische Teil der Diplomarbeit erstellt anhand der im theoretischen Teil festgelegten De-
terminanten zur Ermittlung der ,Authentizitdt“ innerhalb der Markenfiihrung einen passenden
Fragebogen hinsichtlich dargestellter aktueller MarketingmalRnahmen. Die Bewertung der be-
stimmten Faktoren erfolgt innerhalb des Online-Fragebogens durch das Schulnotenprinzip. Der
Fragebogen soll schlussendlich eine Gewichtung der einzelnen MalRhahmen ermdoglichen. Um
die gewinschte Zielgruppe fir die Befragung zu erreichen, wird der Fragebogen innerhalb ei-
nes sozialen Netzwerkes veroffentlicht.
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2 MARKE

2.1 Definition der Marke (Brand)

Die American Marketing Association definiert eine Marke, oder auch im Englischen ,Brand” ge-
nannt, als ,einen Namen, einen Begriff, ein Zeichen, ein Symbol, ein spezielles Design oder
eine Verknipfung aus diesen, um Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters oder einer
Anbietergruppe zu kennzeichnen und von denen der Wettbewerber abzugrenzen®. Dabei ist zu
beachten, dass Marken auch symbolischen, immateriellen und auch emotionalen Charakter
haben kénnen, jedoch immer mit dem Ziel, sich am Markt von ahnlichen Produkten oder Dienst-
leistungen anderer Anbieter zu differenzieren. (Kotler, Keller & Opresnik, 2015)

Eine Marke stellt ein Nutzenbindel mit speziellen Merkmalen dar, die es ermdglichen, sich von
anderen Nutzenbindel, die &hnliche Basisbedlrfnisse befriedigen, zu unterscheiden. Dadurch
ist es dem Konsumenten mdglich, innerhalb einer Zielgruppe, die von mehreren Marken
angesteuert wird, eine klare Differenzierung zu gewahrleisten. Die Marke dient somit der
direkten Beeinflussung des Verbrauchers, da sie sich durch ihre Merkmale im
Kaufentscheidungsprozess hervorheben kann, obwohl die Basisbedirfnisse auch mit anderen
Produkten oder Leistungen erfillt werden kénnen. (Meffert & Burmann, 2015)

Laut Schmidt & Vest (2010) stellen die Hauptfunktionen einer Marke fir den Konsumenten
folgende Punkte dar:

= Die Verwendung einer Marke im Hinblick auf ein Produkt ermdglicht es dem
Kaufinteressenten gezielt Informationen uber die Marke selbst, nicht jedoch Uber das
Produkt zu sammeln und zu bewerten.

= Der Verbraucher verbindet mit einer bestimmten Marke die Verringerung des Risikos,
schlechte Qualitat zu erwerben.

» Der Kauf eines Markenproduktes ermdglicht dem Konsumenten eine Bilhne zur
Selbstdarstellung innerhalb der Offentlichkeit.
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Aus der Sicht des Interessenten entsteht eine Marke dann, wenn sie ein Vorstellungsbild im
Kopf des Konsumenten erzeugt und das eigentliche Wahl- und Kaufverhalten pragt. Das Ideal
muss dazu eine positive, relevante und unverwechselbare Darstellung besitzen. Das
Vorstellungsbild betrifft nicht nur die funktionalen Eigenschaften, um eine Marke von anderen
abgrenzen zu koénnen. Die Markenflhrung setzt bei der Erzeugung des Vorstellungsbildes bei
dem aktuellen Markenwissen der Verbraucher an. (Esch, 2014)

Fur Esch (2014) bieten starke Marken fur Unternehmen folgende Funktionen:

= Unterscheidung des eigenen Angebots vom Wettbewerb
=  Stabile Umséatze durch starke Marken, die eine erhdhte Markentreue besitzen
= Starke Marken haben, positiven Einfluss auf die einzelnen Markeneigenschaften

= Durch die Etablierung von starken Marken sind auch neue Markteinfihrungen einfacher
Zu gestalten

= Durch starke Marken ist es moglich, sich von Krisen und unkontrollierbaren Einfliissen
zu schitzen

2.2 Markenwert (Brand Equity)

Der Markenwert oder auch Brand Equity zeigt das Potenzial einer Marke und z&hlt zu dem
grundlegendsten Element der Markenfuhrung. Der Markenwert beruht auf zwei Werten, dem
Verhalten des Unternehmens im Hinblick auf die Marke sowie auf der finanziellen Starke bzw.
Position, die die Marke innehat. (Schmidt & Vest, 2010)

Die finanzwirtschaftliche Sicht gibt Auskunft Gber den Barwert samtlicher zukiinftiger Zahlungs-
Uberschisse, die der Eigentimer der Marke erwirtschaften kann. Die verhaltenswissenschatftli-
che Sicht ist das Ergebnis unterschiedlicher Reaktionen der Konsumenten auf Marketingmal3-
nahmen. Der finanzielle Wert ist wichtig fur die Entwicklung der Marke in der Zukunft, da er ins-
besondere fir die Markenbilanzierung, Verkauf und Ankauf von Marken, Markenlizenzvergabe
oder Schadensbemessungen zustandig ist. (Esch, 2014)

Neben dem Verhalten des Unternehmens im Zusammenhang mit seiner Marke entsteht aber
auch auf der Seite der Konsumenten eine fur die Ermittlung des Markenwerts wichtige Grol3e.
Diese ist durch die Gedanken und Erfahrungen der Verbraucher mit der Marke definiert. Es wird
somit zwischen zwei grundlegenden Perspektiven fir die Darstellung des Markenwerts unter-
schieden, und zwar jene aus Sicht der Marke und des dazugehdrigen Unternehmens sowie
deren Mitarbeiter und jene aus Sicht der Konsumenten (kundenbasierter Markenwert). Fir die
vorliegende Arbeit ist primar der kundenbasierte Markenwert relevant, der durch die unter-
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schiedlichen Reaktionen der Konsumenten entsteht. Die Handlungsweisen resultieren dabei
aus dem Markenwissen der Kaufinteressenten. (Kotler, Keller & Opresnik, 2015)

Wahrgenommene
Markenqualitat

Markenbekanntheit Markenassoziation

/ Zusatzliche Faktoren

Markentreue

BRAND EQUITY

Name/Symbol

Abbildung 1 Markenwert (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Aaker, 1991)

Laut Aaker (1991) resultiert der Markenwert aus finf Faktoren:

= Markentreue (Brand Loyalty)

= Markenbekanntheit (Brand Awareness)

= Wahrgenommene Qualitat der Marke (Perceived Quality)
» Markenassoziation (Brand Associations)

» Zusatzliche Faktoren wie Patente etc. (Other Proprietary Brand Assets)

Wenn Konsumenten sich fir ein generisches Produkt! an Stelle eines Markenproduktes ent-
scheiden, dann bedeutet das, dass der Markenwert negativ ist. (Chand, kein Datum)

2.2.1 Markentreue (Brand Loyalty)

Die Markentreue, auch bekannt als ,Produkttreue”, ergibt sich aus dem Verhalten des Verbrau-
chers, indem sich der Kunde/Abnehmer immer wieder fir ein gewisses Produkt entscheidet, da

1 Ein generisches Produkt stellt die erste Ebene einer Produktform dar z.B. den Fullfederhalter und dessen Grundfunktion als
Schreibgerat. (Olbrich, 2006)
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er von der Qualitéat der Marke Uberzeugt ist. (Handelswissen - Das Wissensportal fir Handel
und Konsum, 2014)

Insbesondere wenn sich mehrere Anbieter mit einem &hnlichen Produkt gegentberstehen, legt
die Markentreue fest, fir welches Produkt sich der Kunde entscheiden wird. (Chand, kein
Datum) Die Markentreue ist fur Unternehmen eine wichtige Basis, um einen treuen Kunden-
stock zu etablieren und somit die Kosten flr Marketing bei Bestandskunden zu minimieren.
(Aaker, 1991)

2.2.2 Markenbekanntheit (Brand Awareness)

Verbraucher kaufen bevorzugt Produkte von Marken, mit denen sie schon in Kontakt getreten
sind. Dabei ist es ausreichend, nur von der Marke gehdort zu haben. Eine unbekannte oder neue
Marke hat im Gegensatz zu einer fir den Konsumenten oft vorkommenden Marke innerhalb des
Kaufentscheidungsprozesses wenig bis kaum Chancen. (Aaker, 1991)

Die Markenbekanntheit ist die Grundlage fur die Existenz eines Markenimages. Im Hinblick auf
den Konsumenten wird in zwei Kategorien unterschieden: Zum Einen misst die Markenbe-
kanntheit die Mdglichkeit, sich an eine Marke zu erinnern (Brand Recall), zum anderen ist es die
Fahigkeit, sich nach einer akustischen und/oder visuellen Unterstiitzung an eine Marke zu erin-
nern (Brand Recognition). Man definiert die Art, wie die Erinnerung ausgelost wird, auch als
gestitzte bzw. ungestitzte Markenbekanntheit. (Meffert & Burmann, 2015)

dominierende Marke
(exklusive Markenerinnerung)

intensive aktive Markenbekanntheit
(Top of Mind)

aktive Markenbekanntheit
(Erinnerung)

passive Markenbekanntheit
(gestiitzte Wiedererkennung)

Marke ist unbekannt

Abbildung 2 Die Markenbekanntheitspyramide (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Esch, 2014)
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Die Markenbekanntheit wird fir einen Markenerfolg als erhebliche Bedingung angesehen. Ohne
Vorhandensein der Bekanntheit einer bestimmten Marke wéare diese nicht im Kaufentschei-
dungsprozess des Kunden inbegriffen. Innerhalb der Markenbekanntheit werden &hnlich wie bei
einem Produktsortiment zwischen den Bekanntheitsstufen, sog. Tiefen, und den Bekanntheits-
Facetten, auch als Breite bekannt, unterschieden. Die Bekanntheitstiefe wird durch die Marken-
bekanntheitspyramide dargestellt. Dabei sind Marken so wie etwa ,Tempo“ im Bereich des Pa-
piertaschentuchmarktes oder ,Coca-Cola“ im Getrankesektor als dominierende Marken anzu-
sehen. Der Kaufentscheidungsprozess héngt somit wesentlich von der Stellung der Marke in
der Pyramide ab. Die Breite beruht jedoch auf der Vernetzung der Marke mit gewissen Dimen-
sionen. Nennt man in diesem Zusammenhang die Firma ,Harley Davidson®, so wird diese nicht
versuchen die dominierende Marke unter allen Motorr&dern zu sein, sondern sie versucht sich
mit den Vorstellungen von Freiheit und Abenteuer beim Kunden in Erinnerung zu rufen. (Esch,
2014)

2.2.3 Wahrgenommene Qualitat der Marke (Perceived Quality)

Es handelt sich hierbei um Annahmen Uber die Gesamtqualitdt einer Marke, die auch Rick-
schlisse fir den Konsumenten auf das Produkt oder die Leistung einer Marke zulassen. Dabei
wird die Bewertung seitens des Kaufinteressenten meist ohne Detailwissen Uber die eigentliche
Qualitat des Produkts oder der Leistung vorgenommen. (Aaker, 1991)

Die wahrgenommene Qualitat wird durch die Erfahrungen, individuellen Bedurfnisse und Kaufsi-
tuationen beeinflusst. Eine hohe empfundene Qualitat ergibt sich nur aus langfristigen Erfah-
rungen zwischen Konsument und Marke. Die Qualitat einer Marke steht im Zusammenhang mit
ihrem Wert, steigt die wahrgenommene Qualitét, so steigt auch der Markenwert. (Bamert, 2005)

2.2.4 Markenassoziation (Brand Association)

Die Markenassoziation ergibt sich aus den Eindriicken, die eine Marke bei einem Verbraucher
hinterlasst. Sie resultiert aus den physikalischen, aber auch emotionalen Aspekten eines Pro-
duktes oder einer Leistung. (Aaker, 1991)

Die Markenbekanntheit und die Markenassoziation sind beides Bereiche, die das Markenwissen
stark pragen. Assoziationen stehen in Beziehung zueinander, sie stellen somit ein Netzwerk
dar, das aus verschiedensten Ideen, Episoden, Beispielen und Tatsachen besteht und im Mar-
kenwissen mundet. Die Markenassoziation steigt mit der Erfahrung und den Kommunikations-
mafinahmen einer Marke. (Bamert, 2005)
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2.3 Branding

Branding bezieht sich auf all jene MaRnahmen, die zum Aufbau einer Marke geeignet sind. Das
dahinterliegende Ziel ist es, ein Angebot zu schaffen, dass aus einer Masse gleichartiger Ange-
bote herausstechen kann und eine eindeutige Zuordnung von Angeboten zu einer Marke er-
mdglicht. Die Entstehung einer neuen Marken wird durch zwei wesentliche Bereiche geprégt.
Einerseits durch den Beitrag des Brandings selbst, andererseits durch den Beitrag der Marken-
kommunikation. Der Beitrag des Brandings ist der Name, das Zeichen, Symbol oder Bild und
die Verpackung der Marke. Die Markenkommunikation erfolgt durch die vom Verbraucher
wahrnehmbaren Eigenschaften wie der Positionierungsbotschaft oder die jeweiligen Kommuni-
kationsmal3hahmen und Plattformen. Je starker der Beitrag des Brandings ist desto niedriger
kann die Markenkommunikation ausfallen. Eine starke Gestaltung der Marke reduziert den
kommunikativen Einsatz im Markenaufbau. Der Beitrag der Kommunikation wird dann als grof3
bezeichnet, wenn die Botschaft der Markenpositionierung eindeutig transportiert werden kann,
die Kommunikation eigenstandig gestaltet ist und die MaRRnahmen stimmig zueinander erstellt
worden sind um das Markenimage beim Verbraucher zu festigen. (Esch, 2014)

2.4 ldentitatsbasierte Markenfiihrung

Die Intention der allgemeinen Markenfihrung ist eine langfristige Stabilisierung der Existenz,
sowie der Erhalt und die Steigerung des Unternehmenswertes. Dieses Konzept wird auch als
Globalziel eines Unternehmens bezeichnet. Auf dem Weg zum Globalziel kbnnen zwei von ei-
nander trennbare Ziele identifiziert werden, die 6konomischen und die verhaltenswissenschaftli-
chen Ziele. Die 6konomischen Ziele der Markenfuhrung beruhen auf der Starkung des Marken-
wertes, wahrend die verhaltenswissenschaftlichen Ziele sich mit den Ma3hahmen zum Erhéhen
des Markenwissens der Konsumenten beschéaftigen. Das Markenwissen steht dabei in Zusam-
menhang mit der Markenbekanntheit. Je bekannter eine Marke unter den Konsumenten ist,
desto hoher wird das Markenwissen. (Esch, 2014)

Wahrend Jahresabschlisse ein kurzfristiges Ziel darstellen, ist es die Absicht der Markenfiih-
rung, die Marke bzw. im Detail den Markenwert langfristig zu starken. (Schmidt & Vest, 2010)
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' Globalziel
l okonomische Ziele

verhaltenswissenschaftliche Ziele

Abbildung 3 Zielpyramide des Markenmanagements (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Esch, 2014)

Die identitatsbasierte Markenfihrung betrachtet die Markenfiihrung aus einer anderen Perspek-
tive. Dabei liegt das Hauptziel darin, die eigenen Produkte oder Angebote auf dem Markt von
jenen der Mitbewerber fur den Endverbraucher abzuheben. (Markenverband e.V. Berlin, 2016)

Das Stichwort ,Identitat” ist hierbei ausschlaggebend, um in einem Markt, dessen Produkte und
Leistungen zwar von unterschiedlichen Unternehmen bereitgestellt werden, jedoch in ihrer
Kernfunktionalitat &hnlich sind, fur den Konsumenten differenzierbar darzustellen. (Burmann &
Markgraf, Markenidentitat, 2016)

12



Marke

Markennutzenversprechen

Marktpositionierung Markenerwartungen

Marke

Marke-Kunde-Beziehung

Identitat Image

Selbstbild Markenverhalten Markenerlebnis Fremdbild

Abbildung 4 Beziehung zwischen Marke, Markenidentitat und Markenimage (Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Meffert & Burmann, 2015)

Nach Meffert & Burmann beruht die identitatsbasierte Markenfuihrung auf zwei wesentlichen
Faktoren: Zum einen auf der Markenidentitat und zum anderen auf dem Markenimage. Dabei
wird nach der Betrachtungsperspektive unterschieden. Die Markenidentitat ergibt sich aus der
vom Unternehmen selbst definierten Darstellung des Unternehmens (sog. innere Sichtweise).
Das Markenimage erfolgt nach Platzierung der Marke auf dem Markt durch den Konsumenten
bzw. durch die Interessensgruppen (externe Sichtweise). Die Markenidentitdt befasst sich mit
dem Markennutzenversprechen, das auf den Markenbedurfnissen der externen Zielgruppe auf-
gebaut ist. Das Verhalten vom Unternehmen ist ausschlaggebend fur das Markenerlebnis auf
der Konsumentenseite. Dabei sind die Berihrungspunkte meistens der Service des Unterneh-
mens bzw. die Produktleistungen, aber auch das Verhalten aller Mitarbeiter des Unternehmens,
die in direkten Kontakt mit der externen Zielgruppe treten. (Meffert & Burmann, 2015)

Gerade das Verhalten eines Unternehmens und somit das positive Markenerlebnis fir den
Konsumenten stellt einen kaufrelevanten Nutzen dar. Ein Produkt einer speziellen Marke zu
kaufen, das sich vom Leistungsumfang von Mitbewerberprodukten nicht unterscheidet, beruht
oft auf den Sozialtechniken eines Unternehmens. Die Sozialtechniken entspringen dabei verhal-
tenswissenschaftlichen Grundlagen. (Esch, 2014)

2.4.1 Markenidentitat

Die Markenidentitat legt fest, woflr eine Marke steht und stellt somit das Selbstbild der Marke
dar. Dieses Selbstbild entsteht aus der Perspektive der Manager oder dem Fihrungspersonal
eines Unternehmens. Wahrend das Markenimage ein Fremdbild darstellt, beantwortet die Mar-
kenidentitat, wofur eine Marke eigentlich stehen soll und beschreibt somit die interne Unter-
nehmenssicht. (Esch, 2014)
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Die Markenfuhrung bendétigt als Ausgangspunkt einer erfolgreichen Etablierung einer Marke
eine Markenidentitat, aus der eine Markenpositionierung abgeleitet werden kann. Die Kernfra-
ge, die durch die Markenidentitdt beantwortet werden muss, ist: ,Wer bin ich?“. Diese Frage
entspringt aus der psychologischen ldentitatsforschung und kann direkt auf die Marke ange-
wendet werden. Dabei wird innerhalb der Markenflihrung versucht die Marke fur den Konsu-
menten zu platzieren (z.B. Markierung auf einem Produkt). Durch das vermehrt homogener
werdende Produktangebot sind gerade jene Identitdtsmerkmale einer Marke ausschlaggebend,
die diese als Individuum erscheinen lassen. Dadurch ist der wichtigste Faktor der Unterschei-
dungskraft im Vergleich zu anderen Mitbewerbern gegeben. (Schmidt & Vest, 2010)

Interne Zielgruppe der Marke

Markenpersonlichkeit

Markenwert

Markenvision

Art der Markenleistung

=
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=
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Markenkompetenz

Markenherkunft

Abbildung 5 Komponenten der Markenidentitat (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert & Burmann,
2015)

Durch Abbildung 5 wird ersichtlich, dass die Identitat einer Marke aus der internen Zielgruppe
entsteht. Das so entstandene Selbstbild eines Unternehmens kann als eine Art Flhrungskon-
zept angesehen werden. Dabei spielt nicht nur die Fihrungsebene, sondern auch jeder einzel-
ne Mitarbeiter eines Unternehmens eine Rolle. Die Fihrungsebene eines Unternehmens be-
schlie3t, wie das Unternehmen aufzutreten hat. Dabei werden fir jeden einzelnen Mitarbeiter
Regeln oder Verhaltensmuster festlegt, die wiederum mit der externen Zielgruppe — dem Kun-
den — an diversen Beriihrungspunkten in Kontakt treten. (Burmann & Markgraf, 2016)
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Die Markenidentitat und dessen konsequente Darstellung sowie die Ubermittlung zu den
Mitarbeitern stellen wichtige Punkte in der Charakterisierung der Marke dar. (Meffert &
Burmann, 2015)

=  Markenherkunft

Die Markenherkunft ist eine der starksten Faktoren, da die externe Zielgruppe zuerst
den Ursprung der Marke bewertet. Im Gegensatz zu der Markenhistorie greift die Mar-
kenherkunft nur auf wesentliche Elemente der Unternehmensgeschichte zurick,
wodurch gleichzeitig eine erste Identitatsbildung entsteht. (Burmann & Markgraf, 2016)

Neben der regionalen Herkunft der Marke wird auch dessen kulturelle Abstam-
mung/Quelle herangezogen (Burmann, Blinda, & Nitschke, 2003)

= Markenkompetenzen

Die Markenkompetenz spiegelt die Fahigkeiten des Unternehmens, die vorhandenen
Ressourcen marktgerecht zu kombinieren, wider. Die richtige Kombination fihrt zu einer
Marke, die an den Marktanforderungen ausgerichtet ist. (Burmann & Markgraf, 2016)

Innerhalb des identitatsbasierten Markenfilhrungsansatzes besteht die
Markenkompetenz aus dem Ergebnis der Kombination samtlicher
Unternehmensressourcen. Wurde die Marke nach diesem Ansatz erfolgreich etabliert,
so steht sie dem Unternehmen als Ressource zur Verfigung. Die
Unternehmensressourcen werden als temporar angesehen, das bedeutet, dass
Unternehmen ihre Kompetenzen permanent pflegen und richtig einsetzen missen, um
die Markenkompetenz positiv beeinflussen zu kénnen. (Burmann, Blinda & Nitschke,
2003)

= Art der Markenleistung

Die Markenleistung basiert auf der Markenkompetenz und beschreibt, wie eine Marke
fur einen Endkunden nutzbar erscheinen kann. Es wird hier festgelegt, welche Form und
Ausstattung die Produkte oder Dienstleistungen einer Marke beinhalten mussen, um
Ubereinstimmend mit der Markenidentitat auftreten zu kdnnen. Dabei orientiert man sich
am moglichen Kundenstock, um auf die Bedurfnisse der moglichen Konsumenten ein-
gehen zu kénnen. (Burmann, Blinda & Nitschke, 2003)
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=  Markenvision

Ahnlich der Unternehmensuvision stellt die Markenvision eine langfristige Entwicklung der
Marke dar. Dabei wird von Wunschzielen ausgegangen, die es zu erreichen gilt. Die
Markenvision sollte so gewahlt werden, sodass die interne Zielgruppe motiviert und ein
gemeinsames Handeln ermdglicht wird. (Burmann & Markgraf, 2016)

= Markenwert

Markenwerte beinhalten emotionale Komponenten, da sie einen symbolischen Charak-
ter besitzen. Dadurch kann die Frage ,Woran glauben wir?“ beantwortet werden. Das
Resultat liegt (somit) in der Uberzeugung, welchen Nutzen die durch die Marke repra-
sentierten Leistungen und Produkte fur den Konsumenten haben sollen. (Burmann,
Blinda & Nitschke, 2003)

= Markenpersonlichkeit

Die Markenpersonlichkeit hat ihren Ursprung in der Psychologie. Danach neigen Men-
schen dazu, Artefakten menschliche Eigenschaften zuzuschreiben. Aus der Perspektive
der Psychologie erscheint somit eine Markenpersonlichkeit als gegeben. Die Persénlich-
keitsmerkmale unterscheiden sich in verbale und nonverbale Kommunikationsarten.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich die Markenleistung aus den Elementen Per-
sonlichkeit, Werte und Kompetenz ergibt. Diese drei Faktoren erlauben erst das Formen von
Produkten und Dienstleistungen. Wichtig ist jedoch die Kombination aus allen Komponenten, da
eine Marke immer in ihrem Gesamtbild bewertet wird. Basierend auf der Identitatsforschung
ergeben sich folgende Markenkomponenten: Wechselseitigkeit, Kontinuitat, Konsistenz und
Individualitéat. Die Wechselseitigkeit beruht auf zwei miteinander kombinierten Perspektiven: der
internen Sicht und der externen Sicht auf die Marke. Die Kontinuitat steht fir das Beibehalten
gewisser Verhaltensmuster oder gewisser Merkmale der Marke Uber einen langeren Zeitraum
hinweg. Eine Veradnderung der Wechselseitigkeit oder der Kontinuitat wirde zu einer Abwei-
chung der Identitat fuhren. Im Gegensatz zur Kontinuitat ist die Konsistenz nicht zeitraumbezo-
gen, sondern bewertet die einzelnen Markenmerkmale zueinander. Um einen ldentitatsan-
spruch zu erlangen, ist die Individualitat einer Marke erforderlich. (Meffert & Burmann, 2015)

2.4.2 Markenimage

Das Markenimage entsteht im Gegensatz zur Markenidentitat aus der Sicht der externen Ziel-
gruppe, die das Gesamtbild der Marke betrachtet. Das Gesamtbild besteht aus samtlichen von
der Marke ausgehenden Handlungen und subjektiven Wahrnehmungen, die Gber Berlhrungs-
punkte (Touchpoints) mit der externen Zielgruppe in Kontakt treten. Die Bewertung des Mar-
kenimage erfolgt an den Beruhrungspunkten. (Meffert & Burmann, 2015)
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Dabei wird jedoch nicht nur die Handlung der Marke, die angebotene Leistung oder das ange-
botene Produkt beurteilt, sondern auch inwiefern es zur Befriedigung der individuellen Bedurf-
nisse beitragen kann. (Schallehn, 2012) Das Markenimage stellt ein psychologisch fest veran-
kertes Vorstellungsbild innerhalb der externen Zielgruppe dar. Ergibt sich neben dem funktiona-
len Nutzen eines Produktes einer Marke auch ein symbolischer Nutzen, so ist er meist psycho-
logischer Natur, wie z.B. Prestige. (Meffert & Burmann, 2015)

Externe Zielgruppe der Marke

Symbolischer Nutzen der Marke

Funktionaler Nutzen der Marke
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Markenmerkmale (Marken-, Kaufer-,
Verwendereigenschaften)

Abbildung 6 Komponenten des Markenimage (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert & Burmann, 2015)

Die Grundvoraussetzung fur ein Markenimage ist die Markenbekanntheit (Brand Awareness).
(Meffert & Burmann, 2015) Das Markenimage wird durch eine Vielzahl an Einflussfaktoren ge-
pragt. Das Image der Marke kann durch den Anbieter des Produktes selbst beeinflusst werden.
Dabei wendet das Unternehmen den sogenannten Marketing-Mix an.

Marketing-Mix

Der Marketing-Mix besteht aus vier grundlegenden Bereichen:

= Produktpolitik bzw. Marktleistungsgestaltung
= Preisgestaltung bzw. Preis- und Kontrahierungspolitik
=  Kommunikationspolitik bzw. Marktbearbeitung

= Distributionspolitik bzw. Vertriebspolitik
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Produktpolitik Preisgestaltung Kommunikationspolitik Distribution
Qualitat (Listen-)Preis Werbung Gebiet
Ausstattung Rabatte Verkaufsforderung Kanéle
Verpackung Konditionen (Produkt-)PR Organe
Programm Absatzfinanzierung Logistik
Sortiment

Markierung

Service

Kundendienst

Angebotspolitik

Tabelle 1 Marketinginstrumentarium (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kuf3 & Tomczak, 2007)

Um mit einem Produkt Erfolg am Markt zu erzielen, ist es nicht notwendig alle Bereiche perfekt
umzusetzen, sondern das Ziel liegt in der Abstimmung der Sektoren untereinander. (Kufl3 &
Tomczak, 2007)

Die Anpassung der Beziehungen untereinander wird gepréagt durch die strategischen Vorgaben,
die innerhalb der Positionierung der Marke entwickelt wurden. Diese Richtlinien sind Teil der
Markenidentitat. Durch die Festlegung von inhaltlichen und kaufrelevanten Faktoren wird die
angestrebte Markenpositionierung festgelegt. Alle Punkte, die innerhalb der Markenpositionie-
rung angegeben werden, mussen unter Berlcksichtigung der Markenidentitéat erfolgen. In der
Markenpositionierung kommt der Konsument das erste Mal aufgrund der Bertihrungspunkte mit
der Marke in Kontakt. Innerhalb dieser Markenerlebnisse wird die Markenpositionierung fur den
Konsumenten erkennbar. Der Vergleich zwischen Markennutzenversprechen und wahrgenom-
mener Stimmigkeit im Hinblick auf das Markenverhalten kann die Marke glaubwirdig erschei-
nen lassen. Bei Erfolg fuhrt dies zu einer starkeren Bindung des Kunden an die jeweilige Marke.
(Schallehn, 2012)

2.5 Managementprozess

Um alle MaRnahmen, die dem Aufbau einer Marke zugeordnet sind, einer Planung und Kontrol-
le zu unterwerfen, ist es notwendig einen Managementprozess einzufihren. Laut Meffert &
Burmann (2015) besteht der Managementprozess aus drei Teilprozessen.

= Strategisches Markenmanagement

= Operatives Markenmanagement
18



Marke

= Markencontrolling

Das Markencontrolling ist hierbei als Ubergreifendes Kontrollorgan anzusehen, das laufend In-
formationen an das strategische und operative Markenmanagement liefert. Es wird anhand von
zwei zentralen Zielgruppen unterschieden, der Verbraucher und potentielle Mitarbeiter. Die Mit-
arbeiter konnen einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil mit sich bringen. Man spricht in diesem
Zusammenhang auch vom ,Internal and External Branding“. Die Wichtigkeit der Mitarbeiter
ergibt sich dadurch, dass an diversen Touchpoints der Verbraucher mit dem Mitarbeiter in Kon-
takt tritt und somit vom Konsumenten ein Bild hinsichtlich des Markenverhaltens entsteht. Durch
die immer homogener werdende Produktlandschaft sind Mitarbeiter ein wesentlicher Teil des
Markenmanagementprozesses. Man bezeichnet diese Teilzielgruppe der Mitarbeiter auch als
-Employer Branding®. Durch die Bindung der Mitarbeiter an die Marke ergeben sich Kosten- und
Produktivitatsvorteile. Eine Verbundenheit der Mitarbeiter mit der Marke erleichtert die Perso-
nalbeschaffung und steigert die Effizienz der Mitarbeiter. (Meffert & Burmann, 2015)

Strategisches Markenmanagement

Innerhalb des strategischen Markenmanagements wird zu Beginn eine interne und externe Si-
tuationsanalyse vorgenommen. Innerhalb der externen Analyse ergeben sich Informationen
Uber die Zielgruppenbedirfnisse und dem bisher wahrgenommenen Markennutzen im Vergleich
zu den Mitbewerbermarken. Die interne Analyse gestattet eine Erhebung der Markenziele, auf
denen die Markenidentitat spater aufbauen kann. Die Entwicklung einer Unternehmensmarke
durch die Schaffung einer Markenidentitat stellt die erste grol3e Herausforderung innerhalb der
identitatsbasierten Markenfihrung dar. Erst nach Abschluss der Unternehmensmarke wendet
man sich den einzelnen Marken des Unternehmens zu. Wurde die Identitat festgelegt, kommt
es zur Markenpositionierung. Durch die Positionierung kommt es zu einem konkreten Bild der
Marke im Gedéachtnis der Zielgruppe. Erst der darauffolgende Schritt der Markenarchitektur be-
fasst sich mit der Entwicklung mehrerer Marken in einem Unternehmen. Um aktuelle Markenar-
chitektur auch fur die Zukunft vorauszuplanen, wird durch die Markenevolution auch deren Ent-
wicklung festgelegt. Der letzte Schritt spielt innerhalb des strategischen und operativen Mar-
kenmanagementprozesses eine Rolle. Die Markenbudgetierung gibt Auskunft tGber die mogli-
chen und zugeordneten Ressourcen, sie stellt die Verknipfung zum operativen Markenma-
nagement her. (Meffert & Burmann, 2015)

Operatives Markenmanagement

Das operative Markenmanagement wird das eigentliche Markenmanagement umgesetzt. Dabei
wird in das Internal Branding, das Employer Branding und das External Branding eingegangen.
Das Internal Branding dient dem Aufbau einer langfristigen Marke-Kunde-Beziehung. Diese
Beziehung wird gefestigt durch die Kombination aus dem Nutzenversprechen einer Marke und
dem Verhalten der Mitarbeiter des Unternehmens. Beide Bereiche miissen stimmig sein. Dabei
stehen dem Unternehmen insbesondere Werkzeuge innerhalb des HR-Managements zur Ver-
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figung. Innerhalb des Employer Branding ist dafiir Sorge zu tragen, dass das Unternehmen
auch in Zukunft auf neue leistungsfahige Mitarbeiter am Arbeitsmarkt zugreifen kann. Dafur ist
insbesondere die Forderung einer Marke notwendig, die fir den Arbeitsmarkt als interessant
eingestuft werden kann. Das External Branding ist die Ubersetzung der Markenidentitat inner-
halb der vier Marketingmix-Instrumente (Kapitel 2.3.2 Markenimage). (Meffert & Burmann,
2015)

Markencontrolling

Das Ziel des Markencontrollings ist es, laufend Informationen an alle mit der Markenfiihrung in
Kontakt stehenden Bereiche des Unternehmens zu tbermitteln. Ziel ist es, die Markenfiihrung
auf jeweilige Entwicklung aufmerksam zu machen, um die Effizienz und Effektivitat zu gewahr-
leisten. Es werden innerhalb des Controlling-Vorgangs Teilbereiche regelmé&Rig anhand des
Zielerreichungsgrades gemessen. (Meffert & Burmann, 2015)

Laut Esch (2014) sind Anforderungen an das Markencontrolling zu setzen, um eine erfolgreiche
Kontrolle durchzufihren. Hierfir sind insbesondere Marketingmaflinahmen vor, wéhrend und
nach ihrem Einsatz auf dem Markt zu betrachten. ZielgroRen missen so definiert sein, dass sie
messbar sind. Jede Betrachtung kann sich auf interne und externe Punkte beziehen. Investitio-
nen, die in den immateriellen Vermogenswert Marke angelegt werden, miussen gleich gepruft
werden, wie die Investition in materielle Vermdgenswerte.

Es stehen dem Markencontrolling drei Bewertungsbereiche zur Verfigung:

= Interne Markenerfolgsmessung
» Externe Markenerfolgsmessung

» Markenbewertung

Die interne und externe Markenerfolgsmessung stellt einen Diagnoseprozess dar, der die Ursa-
chen der Ergebnisse prift. Die Markenbewertung dient dazu, einen 6konomischen Wert der
Marke zu ermitteln. (Meffert & Burmann, 2015)

2.6 Markenpositionierung

Die Markenpositionierung befasst sich mit der Beschaffenheit der Marke im jeweiligen relevan-
ten Marktsegment. Dabei sind nicht nur die Produkt- oder Dienstleistungseigenschaften aus-
schlaggebend, sondern auch der subjektive Produktnutzen, der durch emotionale Faktoren ge-
pragt ist. (Esch, 2014)

20



Marke

Innerhalb der Markenpositionierung wird die Markenidentitét, die durch die interne Zielgruppe
definiert wurde, in ein Markennutzenversprechen umgewandelt. Dabei werden die zentralen
Elemente der Markenidentitat genutzt, um jene kaufentscheidenden Erwartungen der externen
Zielgruppe zu befriedigen. (Burmann & Schallehn, 2008)

Die Positionerung der Marke stellt das Bindeglied zwischen der Markenidentitat und dem
Markenimage dar. Die Position soll die Stellung der Marke im Gedachtnis der Verbraucher
beschreiben. In der Markenpositionierung erfolgt simultan das durch die externe Zielgruppe
definierte Markenimage. Liegt die festgelegte Positionierung und die wahrgenommene
Positionierung der Konsumenten nahezu gleich auf und befindet sich die Marke in einem
Marktsegment, wo sich nur wenige Mitbewerber befinden, dann kommt es zu einer erhdhten
Kaufwahrscheinlichkeit. (Schmidt & Vest, 2010)

Die Positionierung erfolgt anhand sogenannteer Positionierungsmodelle, die durch die
Erfassung der zwei bis drei wichtigsten Nutzendimensionen der Zielgrupppe entstehen. Die
Nutzendimensionen kdnnen dabei funktionaler aber auch symbolischer Natur sein. Wichtig ist
jedoch, dass die Dimensionen eine Differenzierung zu anderen Marken im gleichen
Marktsegment ermdglichen. (Meffert & Burmann, 2015)

Fur die Marktpositionierung gibt es laut Esch (2014) zwei grundlegende Herangehensweisen:

= Points-of-Difference-Positionierung (POD)

Bei der POD erfolgt eine Abgrenzung mithilfe klarer Unterschiede im Vergleich zu den
Mitbewerbern. Das Hauptaugenmerk wird dabei auf wenige zentrale Merkmale gelegt.

*= Points-of-Parity-Positionierung (POP)

Durch die POP werden zusatzlich die dezentralen Merkmale hervorgehoben. Dadurch
entsteht zwar kein Unterschied zu den Mitbewerbern, aber man versucht seine Mitbe-
werber in ihren zentralen Elementen zu schwachen. (Esch, 2014)

Innerhalb der Markenpositionierung stehen die Markenerwartungen der externen Zielgruppe
dem Markennutzenversprechen der Markenidentitat gegentber. Das Markennutzenversprechen
wird auch wahrend der Markenpositionierung und laufend durch das Markenverhalten gepragt.
(Burmann & Schallehn, 2008)
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Markenpositionierung in gesattigten Markten

Die Marktpositionierung in gesattigten Markten stellt sich als schwieriger Prozess dar, da sich
die Produkte kaum mehr unterscheiden. Laut Schmidt & Vest (2010) sollen folgende Anforde-
rungen erflllt werden, um eine erfolgreiche Positionierung zu erméglichen:

= Relevanz
Die jeweilige Marke sollte einen Kundennutzen darstellen.
= Konzentration

Eine Fokussierung auf die Kernfunktionalitdt der Produkte ist fir den Konsumenten bes-
ser sichtbar.

= Differenzierungsfahigkeit
Es soll eine klare Abgrenzung zu den Mitbewerbern herrschen.
= Dauerhaftigkeit
Die Positionierung sollte so vollzogen werden, um vor Nachahmern geschitzt zu sein.
= Zukunftsorientiert
Die Marke soll auch in der Zukunft fir den Konsumenten relevant sein.
» Flexibilitat

Trotz einer nachhaltigen Positionierung soll die Marke auf veranderte Marktbedingungen
flexibel reagieren kdnnen.

= Kontinuitat

Eine festgelegte Positionierung sollte auf lange Sicht fir eine Verankerung beim Kon-
sumenten sorgen.

= Operationalisierbarkeit

Die gewahlte Positionierung sollte kontrollierbar gewahlt werden.

2.7 Produkt- und Unternehmensmarke

Man unterscheidet zwischen zwei Marken-Typen: der Produktmarke und der Unternehmens-
marke. Die Produkt- oder auch Dienstleistungsmarke befasst sich damit, den Kaufentschei-
dungsprozess beim Endkunden zu unterstiitzen bzw. ihm eine Orientierung am Markt zu bieten.
Die Unternehmensmarke reprasentiert das gesamte Unternehmen. (Esch, 2014)
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Corporate Branding

Unter Corporate Branding oder auch Corporate ldentity wird im Wesentlichen die Unterneh-
menspersonlichkeit und somit die Unternehmensmarke verstanden. Dabei werden Elemente
wie das Verhalten, die Kommunikation und das Erscheinungsbild des gesamten Unternehmens
zusammengefasst. (Meffert & Burmann, 2015)

Die nachfolgende Abbildung 7 zeigt, welche Gruppen sich mit welchen spezifischen Marken-
Typen auseinandersetzen.

Anspruchsgruppen Produktmarke Unternehmensmarke

Kunden
Handelsunternehmen
Angestellte
Lieferanten

Presse
Interessensverbande
Gemeinden
Wissenschaft
Behorden
Finanzmarkte
Aktionare

Abbildung 7 Bedeutung der Produkt- und Unternehmensmarke fir unterschiedliche Anspruchsgruppen (Quelle:
Eigene Darstellung in Anlehnung an Esch, 2014)

Der Hintergedanke der Unternehmensmarke bzw. des Corporate Branding ist es, das Unter-
nehmen selbst als wichtigste Marke zu sehen. Dadurch soll das Vertrauen des Endverbrau-
chers in das Unternehmen eine Ausgangssituation schaffen. Dies kann sich positiv auf die Pro-
duktmarken des Unternehmens auswirken. Hierdurch erhélt die Unternehmensmarke eine wich-
tige Stellung, da sie fur alle Anspruchsgruppen relevant ist. (Schmidt & Vest, 2010)

Markenarchitektur

Die Markenarchitektur beschaftigt sich mit der Abstimmung mehrerer Marken in einem Unter-
nehmen. (Meffert & Burmann, 2015)

Die Koordination beschreibt die Positionierung und die Produkt-Markt-Beziehung einer jeden
Marke eines Unternehmens aus strategischer Sicht. Aus klassischer Perspektive kategorisiert
man in Einzelmarken, Familienmarken und Dachmarken. Einzelmarken kommen dann vor,
wenn jedes Produkt eine eigene Marke besitzt, Familienmarken geben ganzen Produktlinien
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eine einzige Marke. Die Dachmarke eines Unternehmens steht flr sdmtliche Produkte, die ein
Unternehmen veréffentlicht. Die klassische Sichtweise wird jedoch durch die laufende Verande-
rung des Marktes nicht mehr den Anforderungen gerecht, die Unternehmen an die jeweilige
Vermarktungsart der Produkte richten. Zusatzlich kommt es durch das Aufkaufen von Unter-
nehmen oft zur Ubernahme von bereits bestehenden Markenportfolios. Heutzutage gewinnt
insbesondere bei grol3eren Unternehmen die Vermarktung der Unternehmensmarke starker an
Bedeutung, da der Markenwert auch direkten Einfluss auf die Finanzmarkte hat und somit auf
den Unternehmenswert. (Esch, 2014)
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3 AUTHENTIZITAT

3.1 Begriffsabgrenzung

Der Ursprung des Wortes ,Authentizitat” ist bis in das 16. Jahrhundert im Bereich der Marke-
tingwissenschaft zuriickzufihren, wo im Griechischen fir die Echtheit von Schriften das Wort
~-authentes” verwendet wurde. (Burmann & Schallehn, 2008)

Die heutige Begriffsbestimmung der Bezeichnung ,Authentizitat* wird als ,das Authentischsein®
umschrieben bzw. mit den Synonymen ,Echtheit”, ,Glaubwirdigkeit”, ,Wahrheit" und ,Zuverlas-
sigkeit* gleichgesetzt. Als Authentisch wird somit jenes Verhalten beschrieben, das ,echt® ist
bzw. den ,Tatsachen entspricht und somit glaubwirdig” erscheint. (Duden, 2013)

Die Definitionen des Ausdruckes ,Authentizitat* in wissenschaftlichen Arbeiten lasst keine all-
gemeingiiltige Begriffserklarung zu. Folgende Tabelle veranschaulicht einen Uberblick der
durch Burmann & Dietert gesammelten Definitionen aus wissenschaftlichen Arbeiten:

Beverland (2005)

Schallehn (2012)

Schallehn et al (2014)

Napoli et al. (2014)

Morhart et al.

Authenticity can be defined as a story that balances industrial
(production, distribution and marketing) and rhetorical attributes to
project sincerity through the avowal of commitments to traditions
(including production methods, product styling, firm values, loca-
tion), passion for craft and production excellence, and the public
disavowal of the role of modern industrial attributes and commer-
cial motivations.

Authentizitat kennzeichnet das Ausmalf identitdtsbezogener
Handlungsverursachung.

The authors define authenticity as the degree to which personal
identity is causally linked to individual behavior.

Authenticity is defined as a subjective evaluation of genuineness
ascribed to a brand by consumers.

We define brand authenticity as the extent to which consumers
perceive a brand to be faithful toward itsel (continuity), true to its
consumer (credibility), motivated by caring and responsibility (in-
tegrity) and able to support consumers in being true to themselves
(symbolism).

Tabelle 2 Definition von Authentizitéat (Burmann & Dietert, 2015)
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Innerhalb der Sozialwissenschaften beruht die Authentizitat auf den Themen der eigenen Identi-
tat, der Individualitdt, dem Sinngehalt und dem Angstgefuhl. Dabei wird auch insbesondere auf
die Wahrnehmung vom Individuum innerhalb der Gesellschaft gesprochen. (Petzold, 2012)

3.2 Identitatsfrage vs Authentizitatsfrage

Die Definition von Authentizitat ist heutzutage dem Vergleich zwischen einer echten Darstellung
oder einer gekiinstelten bzw. vorgetauschten gleichzusetzen. Authentizitat ist aber genau in
diesem Konsens auch sehr schwierig einzugrenzen, da es von Meinungen und Erfahrungen
des Betrachters zusatzlich beeinflusst wird. (Gilmore & Pine II, 2007)

Insbesondere die Wahrnehmung der Authentizitdt wird erst durch unterschiedliche Betrach-
tungsperspektiven gewonnen. Dabei wird seitens Burmann & Dietert zwischen drei Hauptbe-
trachtungsperspektiven unterschieden:

Die objektivistische Perspektive befasst sich mit einem messbaren Ursprung und somit ei-
nem unwiderlegbaren Beweis fur eine Echtheit. Hierbei wird das Werk eines Kinstlers gepruft,
ob es sich wirklich um das seinige handelt.

Die konstruktivistische Perspektive behandelt die Beurteilung der Authentizitat. Die Beurtei-
lung beinhaltet jedoch die Problematik, dass jeder Beurteilung unterschiedliche Beurteilungskri-
terien zugrunde liegen und somit keine einheitliche Feststellung, ob etwas authentisch ist oder
nicht, getroffen werden kann.

Die subjektivistische Perspektive setzt das Individuum in das Zentrum der Beurteilung. Dabei
beruht die subjektivistische Perspektive bei Konsumenten darauf, sich selbst ,treu“ zu bleiben,
wahrend man sich fur ein Produkt oder eine Dienstleistung entscheidet.

Grundsatzlich wird in allen drei Betrachtungsperspektiven zwischen zwei Bezugsobjekten un-
terschieden: dem Objekt, der Echtheit des Gegenstandes und dem Subjekt, dem sogenannten
Urteil auf Echtheit. (Burmann & Dietert, 2015)
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Merkmalbezogenes Konzept Darstellungsbezogenes Konzept

i i

Stelle ich mich nach AulRen so

Wer bin ich? dar, wie ich von meiner Identitat
her bin?
Identitatsfrage Authentizitatsfrage

Abbildung 8 Zusammenhang zwischen Identitat und Authentizitéat (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Schallehn, 2012)

Aus der Abbildung 8, lasst sich die Authentizitat als einen Prozess erkennen, der AuRRerungen
und Handlungen von einer Person oder einem Unternehmen heranzieht und diese mit der ei-
gentlichen Identitat der jeweiligen Person oder dem jeweiligen Unternehmen evaluiert. Dabei ist
zu beachten, dass eine komplette Deckung der Identitatsfrage und der Authentizitatsfrage nicht
erfullt werden muss. Es ist wichtiger einen Eindruck zu hinterlassen, der selbstbestimmt und
selbstverwirklichend erscheint und nicht von auf3en her beeinflusst wird. Eine weitere Definition,
die sich daraus ableiten lasst, ist Authentizitat als Ursache fir diverse Handlungen zu sehen.
Authentizitat ist nicht gleichzusetzen mit Glaubwurdigkeit. Authentizitat ist das Feststellen eines
Selbstbildes und die Uberpriifung der Handlungen. (Schallehn, 2012)
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3.3 Authentizitat, Glaubwirdigkeit & Vertrauen

Authentizitat Glaubwirdigkeit Vertrauen

Abbildung 9 Zusammenhang zwischen Authentitzitat, Glaubwirdigkeit und Vertrauen (Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Burmann & Schallehn, 2008)

Fur Unternehmen ist insbesondere der Zusammenhang zwischen Authentizitdt und Vertrauen
wichtig fur zukinftige Marketingmaf3nahmen. Eine Person, die einer Erfahrung mit einer Marke
ausgesetzt wird und diesem Ereignis ein authentisches Verhalten zuschreiben kann, wird Ver-
trauen zu der Marke erlangen. Die Person setzt das Verhalten dem Markenimage gegentber,
wodurch ein gewisser Grad an Glaubwurdigkeit hervorgerufen wird. Die Glaubwirdigkeit dient
der Starkung von Vertrauen. (Burmann & Schallehn, 2008)

Das grundlegende Ziel der identitatsbasierten Markenfihrung ist es beim Kunden ein Marken-
vertrauen herzustellen. Ein Markenvertrauen bei einer Zielgruppe zu erreichen bedeutet, dass
sich eine langfristige und auch stabile Marke-Kunden-Beziehung einstellen kann. (Meffert &
Burmann, 2015)

3.4 Marken-Authentizitat

Wie bereits in Kapitel 2.3.1. Markenidentitat und Kapitel 2.3.2 Markenimage erlautert, stellt die
Basis fir die Authentizitdt einer Marke die zugrundeliegende Markenidentitat dar. Die Mar-
kenidentitat wiederum ist ausschlaggebend fir das Markenimage (Fremdbild).

Es gibt einige unterschiedliche Ansatze rund um die Definition von Marken-Authentizitat. Die
hier vorliegende Arbeit befasst sich ausschlie3lich mit der Definition von Burmann & Schallehn.

Die Marken-Authentizitat beginnt schon bei der Marktpositionierung. Durch den Endverbraucher
wird die Positionierung bereits erkannt und diese Handlung auf eine bestehende Markenidenti-
tat hin geprift. Dadurch erscheint die Handlung der Marke bzw. das Wahrgenommene seitens
des Konsumenten als authentisch oder nicht. Da zum Zeitpunkt der Marktpositionierung keine
bestehende und transparente Markenidentitdt des Unternehmens fir den Endverbraucher
sichtbar ist, muss diese noch vor der eigentlichen Positionierung am Zielmarkt bei Endverbrau-
chern kommuniziert werden. (Burmann & Schallehn, 2008)
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Marken-Authentizitat

Wahrhaftige Markenpositionie- Wahrhaftige Umsetzung der

rung Markenpositionierung

Wahrgenommener Fit der Mar-
kenpositionierung mit der essen-
tiellen Identitat

Wahrgenommene Konsistenz der
Marketinginstrumente

Wahrgenommene Originalitat der Wahrgenommene Konsequenz
Markenpositionierung der Versprechenseinlésung

Wahrgenommene Offenheit des

Markenauftritts
I - I
Ursprungsorientierte Echtheit Handlungsorientierte Ehrlichkeit

Abbildung 10 Konzeptualisierung des Marken-Authentizitatskonstrukts (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Burmann & Schallehn, 2008)

Da sich die Authentizitat aus der Identitatsfrage heraus bildet, ist eine mangelhafte Marken-
Authentizitat durch eine schlechte Marktpositionierung gegeben. Eine schlechte Markenpositio-
nierung erfolgt durch die Entfernung der Marktpositionierung von der Ist-Identitat der Marke. Es
ist zwar oft notwendig, sich dem Markt anzupassen, jedoch sollte diese Anpassung keine Licke
zwischen der Ist-ldentitédt und der angestrebten Soll-Markenpositionierung ergeben. Das Mar-
kenvertrauen ist ein zentraler Punkt innerhalb der identitatsbasierten Markenflihrung. Je héher
das Vertrauen einzustufen ist, desto stabiler ist die Marke-Kunden-Beziehung. Das Vertrauen in
eine Marke rihrt daher, dass das bisherige Auftreten der Marke und das Einhalten des Marken-
nutzenversprechens Uber die Zeit hinweg erfolgreich von der Marke dargeboten wurde. Wenn
sich das Vertrauen beim Nachfrager festgesetzt hat, dann gilt dieses Vertrauen auch fur die
zukUnftige Bewertung der Marke. (Schallehn, 2012)

3.5 Modelle der Marken-Authentizitat

Marken-Authentizitat ist innerhalb der Wissenschaft noch ein sehr junges Forschungsgebiet.
Daher erscheint es auch sehr schwierig einigermaf3en aussagekréftige Anhaltspunkte zu ver-
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wenden, die sich flir eine Messung eignen. Burmann und Dietert erarbeiteten jedoch 2015 aus
unterschiedlichen Studien eine sehr aktuelle Aufstellung von Modellen inklusive dazugehériger
Konstrukte, die in der nachfolgenden Tabelle zu finden sind. (Burmann & Dietert, 2015)

Modellkonzeptualisierung Konstrukt

Schallehn (2012) Determinanten Konsistenz
Eindimensional Kontinuitét
Individualitat
Bruhn et al. (2012) Dimensionen Continuity
Mehrdimensional Originality
Reliability

Naturalness

Spiggle et al. (2012) Dimensionen Maintaining brand standards and

Mehrdimensional S
Honoring brand heritage
Preserving brand essence

Avoiding brand exploitation

Napoli et al. (2014) Dimensionen Quality commitment
Mehrdimensional Heritage
Sincerity
Morhart et al. (2015) Dimensionen Continuity
Mehrdimensional Credibility
Integrity
Symbolism

Tabelle 3 Modelle der Marken-Authentizitat (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Burmann & Dietert, 2015)
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4  ONLINE-MARKETING

Unter Online-Marketing lassen sich alle Aktivitaten rund um den Bereich Marketing zusammen-
fassen, die auf Grundlage von internetbasierten Technologien durchgefihrt werden.
(Griesbaum, 2013)

Aus traditioneller Sicht wird Online-Marketing als jene Information bezeichnet die tber ein Mo-
dem den Online-Konsumenten erreicht. Spatere Definitionen wurden erweitert, um dem Medium
Internet gerecht zu werden und bezeichneten Online-Marketing als all jene Kommunikation die
interaktiv mit Individuen oder Massen stattfinden kann. Einige Autoren waren sich zu Beginn
dieses neu etablierten Mediums sicher, dass kein neues Marketing-Verstandnis kreiert worden
ist, sondern sich nur die Zielerreichung fir die Marketing-Instrumente verandert hat und somit
der Einbau von Online-Marketing in einen Marketing-Mix leicht vollzogen werden kann. Ausge-
hend von moderneren Autoren wurde diesem Marketing-Bereich mehr Komplexitat zugespro-
chen. Daher spricht man auch nicht nur von dem Online-Marketing als Bereich, sondern als
Uberbegriff von vielen teilweise voneinander unabhingigen Marketing-Instrumenten. Die aktu-
ellste Definition wiirde Online-Marketing als MaRnahmen oder MalRnahmenbtindel bezeichnen,
die das Ziel haben, Besucher auf eine Internetprésenz zu lenken, wo das direkte Geschéft ge-
macht oder angebahnt werden kann. (Lammenett, 2014)

Online-Marketing

E-Mail e ol Video Content Affiliate
maschinen Werbung

Abbildung 11 Online-Marketing Teilbereiche (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Groissberger, kein Datum)

Online-Marketing unterliegt einem permanenten Wandel. Daher ist es nur mdglich, grobe Teil-
bereiche darzustellen. Die einzelnen Gruppierungen ergeben sich durch etablierte @hnliche
Verhaltens- und Erstellungsmuster (z.B. Social Media Marketing auf Facebook, Twitter, etc.),
kénnen aber von ihrer Umsetzung her auch stark voneinander innerhalb eines Teilbereiches
abweichen. (Groissberger, kein Datum)
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In der jingsten Vergangenheit wurde Online-Marketing mit den Begriffen ,Web 2.0“ oder ,Social
Media“ in Verbindung gebracht. Dabei hat es sich priméar um eine Bewegung gehandelt, die vor
allem darauf beruht, dass die Benutzer selbst Inhalte produzieren, man bezeichnet diese Vor-
gehensweise auch als ,user generated content®. Diese Entwicklung beeinflusste den Bereich
Online-Marketing sehr stark, in dem einzelne Teilbereiche nicht mehr so viel Zulauf/Akzeptanz
von Internetnutzern erhalten haben. Weiterhin wird dieser Bereich ein Teilbereich des Online-
Marketings bleiben und keine Alleinstellung erzielen kénnen. (Lammenett, 2014)

Innerhalb der vorliegenden Arbeit werden jedoch nur einige wenige Teilbereiche angesprochen,
die fur den empirischen Teil der Arbeit relevant sind. Dabei werden diese im Allgemeinen néher
beschrieben.

4.1 Content Marketing

Content Marketing wird in seiner Art der Umsetzung nicht als Werbung verstanden. Die Konsu-
menten sollen durch den veréffentlichten Inhalt direkt angesprochen werden, um gewisse Be-
durfnisse, die der Konsument besitzt, zu befriedigen. Das eigentliche Interesse ist aus Sicht der
Unternehmen, eine Verknipfung durch den Content mit der Marke herzustellen. Zu Content
Marketing z&hlt aber nicht nur der textliche Inhalt, sondern auch die Aufbereitung von Medien-
formaten wie Videos, Fotos, Audiodateien, Prasentationen und E-Books. Die Verbreitung des
Inhalts erfolgt meistens Uber die sozialen Medien, wobei aber auch die Moglichkeit zur Verof-
fentlichung auf eigenen Blog-Systemen besteht. (Maczuga, et al., 2014)

Nutzen von Online Content Marketing

Im Content Marketing bietet der Inhalt selbst einen Nutzen fir den Konsumenten. Die Verbrau-
cher bilden sich dabei ggf. auch fort, jedoch besitzt der Inhalt immer einen kommerziellen
Zweck. Die Ziele des Content Marketing hédngen stark von der Definition der Marketingziele ab:

= Brand Awareness (Markenbekanntheit)
= Traffic Steigerung

* Leadgenerierung?

= Customer Conversion

= Kundenbindung

2 Erzeugung von zukinftigen Interessenten nach einem bestimmten Produkt oder einer bestimmten Dienstleistung. Ein Beispiel

ware die Anmeldung zu einem Newsletter. (Springer Gabler Verlag, kein Datum)
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= Upselling®

Zusatzlich zur Entscheidung welchen Inhalt man bereitstellen méchte, wird die Brauchbarkeit
durch die eigentliche Zielgruppe gewertet, da durch Content Marketing ein Nutzen fur den Kon-
sumenten sichtbar werden muss. (Damiri, 2013)

Im weiteren Sinn ist ,Content* als Oberbegriff flr sdmtliche Varianten der Publikation und der
Veroffentlichung zu verstehen. Die Entwicklung von Content Marketing hat mit den stetig voran-
schreitenden Technologien zu tun, die eine Echtzeitkommunikation ermdéglichen. Da sich auch
die Art der Kommunikation mit dem Kunden veréandert hat und auch die damit einhergehende
~Sprache”, so ist es wichtig, dass der Inhalt kundentauglich gestaltet wird. Wegbereiter fir diese
Evolution ist Social Media und die daraus resultierenden content-freundlichen Systeme wie
Blogs oder Social Web. Gleichzeitig verschwinden Informationsmedien, die statisch sind, stetig,
hierzu z&hlen unter anderem Printmedien, aber auch Webseiten, die auf einen solchen Inhalt
aufbauen. Diese werden nicht vom Markt verschwinden, ihr bereitgestelltes Angebot wird sich
jedoch radikal verandern. Man unterscheidet zwei Bereiche innerhalb der Planung die Content-
Strategie und das Content-Marketing. Wahrend sich die Content-Strategie auf das Planen be-
zieht, liefert das Content-Marketing jene Werkzeuge, um den Endkunden an gewissen Touch-
points mit dem Content zu erreichen. (Eck & Eichmeier, 2014)

Laut Eck & Eichmeier (2014) wird das jeweilige Potential des Contents einer Marke mittels einer
Ist-Soll-Analyse bewertet, die aus drei Perspektiven heraus betrachtet wird. Dabei handelt es
sich um die Stakeholder-, Marken- und Unternehmens-Perspektive.

IST-Analyse
= Stakeholder-Perspektive: Wie beurteilen die Stakeholder das Angebot?
= Marken-Perspektive: Vermitteln die Inhalte die beabsichtigen Markenbotschaften?

= Unternehmens-Perspektive: Welche Content-Prozesse gibt es und wie wirken sie sich
auf die Content-Qualitat aus?

SOLL-Analyse

= Stakeholder-Perspektive: Was wirden die Stakeholder gerne und auf welche Weise er-
fahren?

3 Das Anbieten von héherwertigen Produkten zu hoheren Preisen im vorhandenen Kundenstock. (Springer Gabler Verlag, kein
Datum)

33



Online-Marketing

= Marken-Perspektive: Welche der Botschaften sollte man stattdessen, anders oder zu-
satzlich transportieren?

= Unternehmens-Perspektive: Welche Content-Prozesse kdénnen zu einer Qualitats- und
Effizienzsteigerung beitragen?

Die vorrangige Analyse ist die Stakeholder-Perspektive, da sie letztendlich Uber den Erfolg oder
den Misserfolg entscheidet. Bei jeder Art der Content-Strategie, ist es egal welchen Inhalt man
produziert, er muss zum Unternehmen passen, ansonsten wird er keinen Erfolg erzielen. (Eck &
Eichmeier, 2014)

4.2 Video Marketing

Online Video-Marketing wurde insbesondere seit der Entstehung von YouTube im Jahr 2005 fur
Unternehmen interessant. Dadurch, dass die Konsumenten mit Smartphones selbst ihren Inhalt
veroffentlichen konnten, wurde YouTube nicht nur zu einem Video-Portal, sondern auch zu ei-
nem sozialen Netzwerk und beinhaltet somit als zweitgrof3te Suchmaschine der Welt ein enor-
mes Potential, Konsumenten mit Videos anzusprechen. Neben Video-Material, welches primar
fur die Unterhaltung der Betrachter erstellt wurde, beeinflussen Videos auch stark den Kaufent-
scheidungsprozess der Konsumenten. Dabei sind 57% der Konsumenten nach dem Betrachten
eines Produktvideos sicherer beim Kauf der Produkte als davor. (Graap, 2015)

Nutzen von Online Video Marketing

Neben den eigentlichen Marketingzielen und der genauen Definition der Zielgruppe, die schon
im Bereich des Content Marketings beschrieben wurden, unterteilt man den Nutzen und die
Ziele von Video Marketing anhand der Art des Videos. (Mattscheck, 2014)

Mattscheck unterscheidet dabei folgende Kategorien, die sich nach dem Nutzen des Videos
orientieren:

= Unternehmensivdeos/Imagevideos

Das klassische Unternehmensvideo dient dazu, dem Konsumenten das eigentliche Un-
ternehmen vorzustellen.

34



Online-Marketing

=  Produktvideo

Werbung, die sich primar mit Produkten auseinandersetzt, um neue Kunden zu gewin-
nen. Dabei ist die Inszenierung des Produktes wichtig, um einen viralen Erfolg* zu erzie-
len.

= Erklarvideos (How-To Videos)

Die Verwendung von Erklarvideos, auch unter dem Begriff ,How-To-Videos" bekannt,
findet bei komplexen Ablaufen statt. Dabei wird den Konsumenten in den meisten Fallen
eine auf das wesentliche reduzierte einfache Darstellung des Vorgangs beschrieben.
Diese Inszenierung bietet sich auch bei einer Einfihrung eines bisher unbekannten Pro-
duktes am Markt an.

Neben der Einteilung nach der Art des Videos muss auch ein Mehrwert fir den Konsumenten
vorhanden sein. Dabei kann dieser Mehrwert auch ein emotionaler sein und nicht unbedingt in
einer Wissensvermittlung liegen. (Mattscheck, 2014)

Laut einer Umfrage der BVDW?® wird Video Marketing primar fir folgende Ziele verwendet:

Produkteinfiihrung

Erhohung des Bekanntheitsgrades

Aufwertung des Images

A

ErschlielBung neuer Zielgruppen

Die Ziele werden durch unterschiedliche Nutzen fiir den Konsumenten erreicht:

= Information
= Emotion
=  Wahrnehmung (mehrere Sinne werden aktiviert)

=  Aufmerksamkeit

4 Unter dem Begriff ,virales Marketing* bekannt. Das Konzept beschreibt Methoden, um Werbeinformationen so zu platzieren, dass

sie automatisch durch den Kunden verbreitet werden. (Springer Gabler Verlag, kein Datum)

5 Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) bvdw.org
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Man kann zwei unterschiedliche Ausrichtungen von Werbe-Spots unterscheiden. PR-Videos,
welche sich mit dem Unternehmen auseinandersetzen wie die Imagevideos und Werbe-Spots,
die sich hauptséachlich auf den Verkauf von Produkten des Unternehmens spezialisiert haben.
(Hilker, 2013)

4.3 Microsites

Microsites sind eigenstandige Webseiten, die aber im Grundaufbau zu einer bestehenden
Hauptseite gehéren. Dabei werden Microsites aus inhaltlichen Griinden vom Rest der eigentli-
chen Unternehmenswebseite abgekoppelt. Der Inhalt selbst soll durch die Microsite besser
kommuniziert werden, als es auf der Unternehmenswebseite mdglich ist. Die Planung einer
Microsite verfolgt meistens das Marketing-Ziel, ein neues Produkt, ein Service oder eine Dienst-
leistung zu promoten. Es ist aber auch durchaus mdglich, Microsites flr den Einsatz von grofR3e-
ren Marketingkampagnen zu verwenden. Dabei kommen heutzutage meistens Gewinnspiele
oder Spiele zur Leadgenerierung zum Einsatz. Oft wird der Begriff der Microsite mit dem Begriff
der Landing Page gleichgesetzt. Allgemein kann diese Unterscheidung dadurch erfolgen, dass
Landing Pages immer Uber die Hauptdomain zu erreichen sind, wéhrend fir Microsites in den
meisten Fallen eine eigene Domain gekauft wird und das Design dieser Microsite sich komplett
an den darauf vergffentlichten Inhalt konzentriert, der meistens nur Uber wenige Seiten lang ist.
(Riehle, kein Datum)

Laut Riehle (kein Datum) bieten Microsites folgende Vor- und Nachteile:

Vorteile

= Erlauben detaillierte Informationen zu prasentieren

= Spalten sich bewusst von der Hauptseite ab

= Erlauben eine neue Gestaltung und neue Funktionen

= Ermdoglichen das direkte Ansprechen einer Zielgruppe

Nachteile

= Neue Designs kdnnen Verwirrung verursachen

= Direkte Verknipfung zur Hauptmarke schwierig

= Umsetzung oft aufwendig

36



Online-Marketing

Nutzen von Microsites

Dadurch, dass die Microsite vom Hauptangebot der eigentlichen Unternehmensseite abgekop-
pelt ist, kann sie dazu dienen, ein bestimmtes Thema genauer zu behandeln. Der kurze und
pragnante Uberblick einer Microsite bietet aber auch die Mdglichkeit, den Kunden direkt mit
einem Thema vertraut zu machen bzw. diesen von z.B. einem Service zu Uberzeugen. Zusatz-
lich bieten die kleineren Mini-Seiten nattrlich auch einen Vorteil innerhalb des Suchmaschinen-
Netzwerks, da man automatisch zusétzliche Seiten erstellt, die auch mittels Backlinks fur ein
besseres Ranking der eigentlichen Hauptseite dienen. (Gerloff, 2014)
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5 ONLINE-MARKETING - BEISPIELE

Laut Meffert & Burmann 2015 ergibt sich folgender Zusammenhang zwischen der Bildung der
Identitat eines Individuums und der Bildung einer Markenidentitat:

Konstitutive Merkmale Individuen Marken
Identitat entsteht erst durch die In- Die Markenidentitét entsteht erst
- . Beziehung-Setzung der eigenen Per- durch Abgrenzung zu konkurrie-
iEcnsElee el son zu anderen Menschen. renden Marken und durch die

Interaktion mit dem Kunden.

Beibehaltung essenzieller Merkmale Beibehaltung der sog. essenziel-
Uber die Zeit zur ldentifikation der Per- | len Markenmerkmale im Zeitab-
son. Diese Merkmale beschreiben die | lauf.

Kontinuitat Art und das Wesen der Person. Akzi-
dentielle Merkmale der Identitat kén-
nen sich im Zeitverlauf veréndern.
Widerspruchsfreie Kombination von Vermeidung von Widerspriichen
Personlichkeitsmerkmalen (zeitpunkt-  im Markenauftritt und Fuhrungs-
Konsistenz bezogen). verhalten, Laufende Abstimmung
der essenziellen und akzidentiel-
len Merkmale.
Die biologisch und soziologisch be- Einzigartigkeit wesentlicher Iden-
Individualitat dingte Einzigartigkeit des Individuums. | titdtsmerkmale im Vergleich zu

konkurrierenden Marken.

Tabelle 4 Gegeniberstellung personenbezogene Identitat und markenbezogene Identitat (Quelle: Eigene Darstellung
in Anlehnung an Meffert & Burmann, 2015)

Daraus lassen sich nach Burmann & Schallehn 2008 folgende Determinanten der wahrgenom-
menen Marken-Authentizitéat ableiten:

Wechselseitigkeit

Durch die Wechselseitigkeit kommt es zu einer Markenidentitatsbildung, wenn eine klare Ab-
grenzung zu den anderen Marken am Markt vorhanden ist.

Kontinuitat

Die wahrgenommene Kontinuitat ist gepragt durch ein kontinuierliches Markenverhalten. Jene
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Merkmale, die durch das Markenverhalten entstehen, ergeben erst die Moglichkeit zur Uberprii-
fung einer Stimmigkeit in Bezug auf das Markennutzenversprechen der Vergangenheit.

Konsistenz

Im Gegensatz zur Kontinuitat beschreibt die wahrgenommene Konsistenz eine gegenwartsbe-
zogene Variable. Die Konsistenz tberprift die Stimmigkeit der Marke zum gegenwartigen Zeit-
punkt anhand der Konsistenz innerhalb des wahrgenommenen aktuellen Markenverhaltens.

Individualitat

Die wahrgenommene Individualitét ergibt sich aus dem Vergleich mit den Mitbewerbern. Dabei
wird eine wahrgenommene Einzigartigkeit der Marke beurteilt, die eine Abgrenzung gegentiber
Mitbewerbern ermdglicht. Um eine eigene Individualitdt zu erschaffen muss ein individuelles
Markenverhalten angestrebt werden.

Kontinuitat und Konsistenz sowie Wechselseitigkeit und Individualitat kénnen gruppiert werden.
Wahrend die Kontinuitat und die Konsistenz fur die Schaffung von Vertrauen angesehen wer-
den kdnnen, zeigen die Wechselseitigkeit und die Individualitat die Abgrenzung zu den Mitbe-
werbern auf. (Schallehn, 2012)

5.1 Untersuchungsgegenstand

Im Theorieteil wurden die notwendigen Elemente erldutert, die fur die nachfolgende Untersu-
chung ausschlaggebend sind. Da es natirlich eine Unmenge an moglichen Strategien und
Konzeptualisierungsmaoglichkeiten hinsichtlich der Markenfihrung bzw. Marketingstrategie gibt,
ist es schon zu Beginn der Untersuchung klar, sich auf ein bestehendes Modell zu reduzieren
oder eine Kombination von bestehenden Modellen anzuwenden.

5.2 Methodisches Vorgehen

Es werden Online-MarketingmaRnahmen gewahlt, die innerhalb Osterreichs Bekanntheitsgrad
besitzen und die auf Basis der im Theorieteil erlauterten Online-Marketing-Methoden erstellt
wurden. Dabei werden pro MaRRnahme zwei Marken gewahlt, die mehr oder weniger die identi-
sche Online-Marketing-Methode gewahlt haben, um auf sich oder ein Produkt aufmerksam zu
machen. Die einzelnen Online-MarketingmalRnahmen werden auf den kommenden Seiten ge-
trennt und kategorisiert beschrieben.
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5.3 Content Marketing

5.3.1 Hornbach - Projekte

Q Mein Markt Seiersberg ~ (©) Offnungszeiten: Samstag 07:10-18:00 Zu Marktin der Nahe wechseln v [ Markt suchen »

= __ Anmelden 3
Vi Beenden des Vollbildmod driick: =
um Beenden des Vollbildmodus riicken Meii iorte | Y Warenkorb (D) @

Merkliste (0)

] Aktuelles Mein HORNBACH Raus Damit e

Startseite » Projekte

Projekte

» Bad und Sanitar

» Beleuchtung anbringen

» Einfahrt bauen

¥ Garten gestalten

* Haus bauen

» Haustiere halten

» Kiche renovieren und gestalten
» Mdbel bauen

» Rdume ausbauen

» Terrasse bauen und gestalten

» Werkstatt einrichten und ausstatten
¥ Wohnraum gestalten

> \Videos

Abbildung 12 Screenshot hornbach.at unter der Rubrik ,Projekte”

Hornbach bietet neben einem umfassenden Online-Shop eine fast noch umfangreichere ,Do-It-
Yourself‘-Sparte auf der Webseite, die treffend mit dem Namen ,Projekte von Hornbach“® beti-
telt wird. Hornbach prasentiert sich selbst als Markt fir ,Selbermacher”. Die einzelnen Anleitun-
gen unterliegen einem breiten Spektrum an Kategorien von Werkzeug, Garten bis hin zu Woh-
nen oder Hauserbau. Neben den gut illustrierten Instruktionen stellt die Wissensdatenbank aber
auch professionelle Video-Anleitungen zur Verfigung.

8 Referenzlink: http://www.hornbach.at/cms/de/at/projekte/projekte.html?WT.z_navi=dd
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5.3.2

TRENDLOOKS

Schwarzkopf — Hairstyling Portal

HAARPFLEGE

HOW-TO

HAARHILFE
1 1gen Anleifungen

How-To-Videos und
mehr
Hier finden Sie Bider und
Tipps zu den Stylings aus
den How-To-\ideos. Wie
| stylen Stars die Frisuren?
Und welcher Look passt zu
" welchem Anlass?

Frisur im Rockabilly-
Style

Stylist Armin Morbach zeigt
im \ideo, wie Sie eine
glamourdse Haartolle im
Sler-Jahre-Stl stylen

3%
{

HAAR-
TUTORIALS

So stylen Sie eine
Fohnfrisur fiirs Biiro
Armin Morbach erkirt im
Video Schritt fir Schritt, wie
Sie eine tolle Fohnfrisur firs
Biiro kreleren

Mehr Glanz fiirs

strapazierte Haar
Armin Morbach gibt wertvolle
Tipps zur Pllege von
sirapaziertemn Haar und
erkiart, wie lhr Haar in
neuem Glanz erstrahit

Abbildung 13 Screenshot schwarzkopf.at unter der Rubrik ,HOW-TO*

or hairdressers

B N

So stylen Sie eine
Haarbanane

WVienns mal schnell gehen
muss, aber trotzdem schick
auszehen sol, ikt die
Haarbananen-Frisur ideal

Mehr Glanz fiirs

strapazierte Haar
Internafionale Designer
lassen die Haare ihrer
Models gemne im Sleek-1 ook
stylen. Armin Morbach zeigt,
wie's geht

Schwarzkopf ist eine Dachmarke des Henkel-Konzerns (seit 1995), der sich an private sowie an
geschaftliche Kunden richtet. Das umfangreiche Produktsortiment orientiert sich rund um die
Bereiche Coloration, Styling, Haarpflege, Kérperpflege, Hautpflege und Mundpflege. Seit 2011
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bietet Schwarzkopf ein Hairstyling-Portal” an, das in die Firmenwebseite fix integriert worden ist.
Innerhalb des Hairstyling-Portals erhalt der Besucher Beitrage aus unterschiedlichsten Katego-
rien wie Trends, Styling, Farbe, Pflege, Hilfe und How-To’s. Die sogenannten How-To'’s zeigen
Schritt fir Schritt Anleitungen fir aktuelle Frisurentrends und dabei werden Frauen und Manner
gleichermal3en betreut. Die Anleitungen sind meist von professionellen Friseuren verfasst, die
bewusst mit den Produkten von Schwarzkopf arbeiten, um zusatzlich zum Mehrwert des eigent-
lichen Inhalts Produktplatzierungen zu ermdglichen.

" Referenzlink: http://www.schwarzkopf.at/skat/de/nome/how-to.html
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5.4 Video Marketing

5.4.1 Hofer Osterreich — YouTube Channel

Hofer. Da bin ich mir sicher.

[ noferat &+ § @ []

Hofer Osterreich 1217

Ubersicht Videos Playlists Kanale Diskussien Kanalinfo

. Unser No-bake Cake: Heidelbeertorte — Backen mit Hofer Featured Channels
Unser No-bake Cake: Heidelbeertorte — Backen... 3 = 7.002 Aufrufe vor 1 Monat —
ilrelan
. = Eine fruchtige Sommertorte ganz ohne backen? Ja, das geht. Denn diese cremige E T
Heidelbeertorte ,backen” Sie nicht im herkémmlichen Backrohr, sendern im
Kihlschrank. Wie man einen sogenannten No-bake Cake macht? Wir zeigen's thnen! ! Aldiuk

Zutaten Abonnieren

| Firdie Creme:

200 g Heidelbeeren

8 Blatter Gelatine

600 g Frischkase Natur
2 Pkg. Vanillezucker
Mehr anzeigen

Zwetschkenkuchen mit Maked Cake: Himbeertorte mit Unser No-bake Cake:
Haferflockenstreuseln — Backe... weiler Schokolade - Backen mi... Heidelbeertorte — Backen mit...
Hofer Osterreich Hofer Osterreich Hofer Osterreich

2.780 Aufrufe » vor 6 Tagen 1.232 Aufrufe + vor 2 Wochen 7.902 Aufrufe » vor 1 Monat

Abbildung 14 Screenshot Hofer Osterreich YouTube Channel

Hofer Osterreich begann 2016 mit der verstarkten Nutzung seiner Prasenz auf der Plattform
YouTube®. Hofer nutzt dabei Video Marketing, um dem Interessenten Video-Anleitungen zu
prasentieren, die sich mit dem Thema Kochen beschéftigten. Die Rezepte wurden dabei so ge-
wahlt, dass sie dem Produktsortiment der Firma Hofer entsprechen. Die Videos werden anspre-
chend sowie modern gestaltet und in einzelne Kategorien unterteilt. Der Fokus von Hofer Oster-
reich liegt darin, mit den dargestellten Videos die Aufmerksamkeit von Interessenten sowie die
Interaktion mit der Marke zu ermdglichen. Daflr werden die Videos bewusst in den sozialen
Netzwerken wie Facebook veroffentlicht.

8 Referenzlink: https://www.youtube.com/user/hoferAT
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5.4.2 Vegavita - #heutemalvegan

Laut dem YouTube Ad Leaderboard war die Firma Vegavita®, eine Eigenmarke der REWE In-
ternational AG, im Jahr 2015 mit dem Hashtag ,#heutemalvegan” auf Platz finf der meistgese-
henen Werbespots® auf YouTube. (Steinschaden, 2016)

B » o) 009/151

Abbildung 15 Screenshot Vegavita YouTube Video

Vegavita steht flir vegane Produkte im Lebensmittelhandel und zielt dabei bewusst auf Vegane-
rinnen, Vegetarierinnen und Konsumentinnen, die sich bewusst ernahren wollen, ab. Das Jahr
2015 stellte aber auch fur Vegavita eine komplette Umstellung des Markentingverhaltens dar.
Es kam zu einem groReren Marken-Relaunch und zur Erweiterung des Sortiments uber die
Kuhlabteilungen hinaus.

Der angefiihrte Werbespot ist in Form eines Karaoke Liedes mit als Comicfiguren animierten
Tieren versehen. Die Tiere singen ein Lied, das dazu aufruft, gestinder zu leben und einen ve-
ganen Tag pro Woche in seinem Essverhalten einzuplanen.

9 Referenzlink: http://www.vegavita.at
10 Referenzlink: https://youtu.be/drMAVR_FzHM
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5.5 Microsites

5.5.1 Schardinger —,Meine Linie"

N
™

STARTSEITE  PRODUKTE  UBER MEINE LINIE BLOG  PARTNER ZZ;

MEINE LINIE

S
ks

DIE NEUEN JOGHURTS VON  ec

WENIoER 2UCKER
i&ﬁ'ﬁi’ﬁ MFINE LINIE
= FRUCHT M

JETZT KENNENLERNEN > s anosEALY

MIT WENIEER

i 307 CKER SUSS

Abbildung 16 Screenshot Schéardinger ,Meine Linie* Microsite

Der Molkereiverband Schardinger prasentierte 2016 mit der Einfilhrung seiner neuen Produkt-
sparte ,Meine Linie* eine Microsite!!, die sich mit dem Promoten der neuen Produkte beschaf-
tigt. ,Meine Linie" versucht dabei auf die ernahrungsbewussten Konsumenten einzugehen und
umfasst ein Sortiment aus den bekannten Vertretern der Firma Schérdinger: Kése, Milch und
Fruchtiges. Zusatzlich zu der Vorstellung der einzelnen Produkte werden auf der Microsite Re-
zepte und auch Videos mit den einzelnen ,Meine Linie“-Produkten fiir den Besucher dargestellt.

1 Referenzlink: http://www.meine-linie.at
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5.5.2 Geizhals —, Goalgetter*

SPIELPLAN TABELLEN S0 FUNKTIONIERT " §

GOALGETTER

DAS COOLE EM-TIPPSPIEL VON GEIZHALS IST ZU ENDE. e

Wir bedanken uns bei allen Teilnehmern und gratulieren den Gewinnern!

LOGIN

TIPPPREIS.

HAUPTPREIS.
SAMSUNG 55" SUHD-TV

Gleiche Chance fiir alle!
Tippe alle Spiele der EM und mach mit bei

Finalspecial: 3x € 50,- Gutscheinkarte

von Media Markt zu gewinnen. der Hauptpreis-Verlosung.

F SPIELST  So 10.07.21:00 Saint-Denis Por Bl 1:0 B Il FRa e
-_—

1/2 SPIEL4Y  Mi 06.07. 21:00 Lyon ror [l 2:0 ol WAL e

SPIELS0 Do 07.07. 21:00 Marseille cer WM o2 | || Fra R

Abbildung 17 Screenshot Geizhals ,Goalgetter* Microsite

Geizhals veroffentlichte 2016 im Zusammenhang mit der Fuf3ball-Europameisterschaft 2016 in
Frankreich ein Online-Tippspiel unter dem Namen ,Goalgetter“. Dabei handelte es sich um eine
Microsite'?, wo sich der Besucher registrierte und Tipps zu den einzelnen Partien abgeben
konnte. Jeder Tipp war verbunden mit der Teilnahme an einem Gewinnspiel. Jene Tippgeber,
die an allen Tippspielen teilgenommen haben, wurden zusatzlich in das Gewinnspiel fir einen
Hauptpreis eingetragen. Es war nicht nétig, einen korrekten Tipp abzugeben, um fur die Ge-
winnspiele zugelassen zu werden.

12 Referenzlink: http://goalgetter.geizhals.at/
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6 UMFRAGE

Um zu prifen, welche Marke innerhalb der jeweiligen MarketingmafRBhahme authentisch gehan-
delt hat, wird das Markenimage der jeweiligen Marke erhoben. Danach wird das Markenimage
der MarketingmalRnahme gegeniibergestellt. Dadurch wird eine Bewertung der Authentizitat der
jeweiligen Marketingmafnahme ermdglicht.

6.1 Beschreibung des Fragebogens

Der Fragebogen (siehe Anhang A) wurde online innerhalb des Sozialen Netzwerks Facebook
vertffentlicht. Die Befragung beginnt mit einer Erhebung der soziodemographischen Daten des
Befragten wie Geschlecht und Alter. Darauffolgend wird die Marke der jeweiligen in Kapitel 5
vorgestellten MarketingmalRnahme anhand ihrer Bekanntheit und der fur die Erhebung notwen-
digen Variablen laut Burmann & Schallehn bewertet.

Nach der Erfassung des Markenimages wird die zugehdrige Marketingmafl3nahme prasentiert,
die wiederum anhand ihrer Bekanntheit und der notwendigen Konstrukte bewertet wird. Insge-
samt werden sechs Marken und sechs dazugehdrige Online-Marketingmafinahmen miteinander
verglichen.

Um innerhalb der Auswertung einen Vergleich zwischen dem Markenimage und dem Image der
Marketingmal3nahme zu ermdglichen, wird folgendes Bewertungsschema verwendet.

Verwendung trifft trifft . . , :
innerhalb des tifft vollig zu trifft eher nicht trifft gar nicht

Fragebogens weitgehend zu teilweise zu e =l

Punktesystem 5 4 3 2 1

Tabelle 5 Gewichtung der Antworten (Quelle: Eigene Darstellung)

Durch die Einfihrung eines Bewertungsschemas in Form von Punkten ist es mdglich, die ein-
zelnen Aussagen zusammenzufassen und einander gegenlberzustellen.
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6.2 Bewertung des Markenimages

Das Markenimage wird anhand nachfolgender Determinanten von Burmann & Schallehn erho-
ben. Um die Befragung zu erleichtern, werden die Variablen in einzelne Aussagen verpackt, die
innerhalb der Umfrage bewertet werden missen. Die Bewertung des Bekanntheitsgrades wird
zusatzlich in das Konzept von Burmann & Schallehn Ubernommen. Die nachfolgende Tabelle

liefert eine Ubersicht.

Konstrukt

Bekanntheitsgrad

Wechselseitigkeit

Kontinuitat

Konsistenz

Individualitat

Aussage

Wie gut kennen Sie die Marke?

Die Marke grenzt sich von den
Mitbewerbern ab.

Die Marke hat sich in der Ver-
gangenheit immer so prasentiert,
wie man es bisher von ihr ge-
wohnt war.

Die Marke préasentiert sich aktuell
so, wie man es von ihr gewohnt
ist.

Die Marke ist einzigartig.

Bewertung

sehr gut

gut
mittelmanig
schlecht

sehr schlecht

trifft vollig zu

trifft weitgehend zu
trifft teilweise zu
trifft eher nicht zu

trifft gar nicht zu

trifft vollig zu

trifft weitgehend zu
trifft teilweise zu
trifft eher nicht zu
trifft gar nicht zu

trifft vollig zu

trifft weitgehend zu
trifft teilweise zu
trifft eher nicht zu

trifft gar nicht zu

trifft vollig zu

trifft weitgehend zu
trifft teilweise zu
trifft eher nicht zu

trifft gar nicht zu

Tabelle 6 Ubersicht: Bewertung des Markenimages (Quelle: Eigene Darstellung)
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6.3 Bewertung der Marketingmalnahme

Die Online-Marketingmal3nahmen werden mit den identischen Aussagen, die auch zur Herlei-
tung des Markenimages herangezogen werden, konfrontiert. Die Behauptungen werden hierbei
nur auf die Marketingmaflinahmen angepasst, damit sich der Befragte bei der Bewertung auf die
jeweilige Marketingmaflinahme konzentriert.

Konstrukt Aussage Bewertung

Ist Innen die Marketingmalnah- " ja

Bekanntheitsgrad
me bekannt? *  nein

= trifft vollig zu
Die MarketingmalRhahme grenzt " ifftweitgehend zu
Wechselseitigkeit sich von denen der Mitbewerber = trifft teilweise zu
ab. : .
= trifft eher nicht zu

= trifft gar nicht zu

= trifft vollig zu

Die MarketingmalBnahme passt = trifft weitgehend zu
mit den bisherigen Marketing-

mafRnahmen der Marke gut zu-
sammen. = trifft eher nicht zu

Kontinuitat = {rifft teilweise zu

= trifft gar nicht zu

= trifft vollig zu
Die MarketingmalRBhahme passt " Uifft weitgehend zu
Konsistenz mit den aktuellen Marketingmalf3- = trifft teilweise zu
nahmen der Marke Uberein. . .
= trifft eher nicht zu

= trifft gar nicht zu

= trifft vollig zu

= trifft weitgehend zu
Die MarketingmafRnahme ist

einzigartig. = trifft teilweise zu

Individualitat
= trifft eher nicht zu
= trifft gar nicht zu

Tabelle 7 Ubersicht: Bewertung der MarketingmaRnahme (Quelle: Eigene Darstellung)

6.4 Durchfihrung

Der Online-Fragebogen wurde im Zeitraum vom 31.10.2016 bis zum 13.11.2016 zugéanglich
gemacht. Dabei konnten insgesamt 264 Probandinnen befragt werden. Die Befragung fand
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ausschlieB3lich Online statt und wurde Uber das soziale Netzwerk ,Facebook” veroéffentlicht. Die
Auswertung erfolgte Gber das Online-Umfragetool ,Umbuzoo“!®, welches Uber ausreichende
Funktionen verfligt, um die Umfrage erfolgreich darzustellen. Die Exportfunktionalititen der
Eingaben beschrédnken sich auf CSV und Microsoft Excel. Fir die hier vorliegende Ausarbei-
tung wurde ein Excel-Export verwendet.

6.5 Resultate

Die nachfolgenden Diagramme wurden mittels Microsoft Excel 2013 erstellt. Die allgemeine
Erhebung von soziodemographischen Daten zu Beginn des Fragebogens ergaben folgende
Aufteilungen hinsichtlich Geschlecht und Alter.

Geschlecht

100 %

80 %

60 % 8% 52 %

40 %

20%

0%
Weiblich Mannlich

Abbildung 18 Geschlechteraufteilung Fragebogen (Quelle: Eigene Darstellung)

Altersgruppen

65undalter W 2%
50bis64 M 9%
35bis49 NN 23 %
25bis 34 I 52 %
18 bis24 M 9%

unter18 M 5%

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Abbildung 19 Altersgruppen Fragenbogen (Quelle: Eigene Darstellung)

13 Umbuzoo http://www.umbuzoo.de
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Die Bekanntheitsanalyse der jeweiligen Marken ergab folgendes Ergebnis.

Bekanntheitsgrad Marke

sehr schlecht ;
|
I
schlecht _
.
]
mittelméBig h
..
gut i
e E

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

sehr gut gut mittelmaRig schlecht sehr schlecht
M Geizhals 30 % 32% 23% 7% 9%
B Schardinger 43 % 45 % 7% 2% 2%
W Vegavita 11% 14 % 18 % 20 % 36 %
H Hofer 89 % 11% 0% 0% 0%
m Schwarzkopf 32% 45 % 14 % 7% 2%
H Hornbach 45 % 30% 16 % 7% 2%

H Geizhals ®Schardinger M Vegavita MHofer B Schwarzkopf ™ Hornbach

Abbildung 20 Ubersicht des Bekanntheitsgrades der Marken (Quelle: Eigene Darstellung)

Am hdchsten wurde der Bekanntheitsgrad der Firma Hofer bewertet. Mit 89% gaben die Pro-
bandinnen an, die Marke Hofer sehr gut zu kennen. Am wenigsten bekannt wurde die Marke

Vegavita eingestuft.
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Bekanntheitsgrad Online-MarketingmalRnahme

Nein
Ja
0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Ja Nein
B Geizhals 23% 77 %
M Schéardinger 32% 68 %
W Vegavita 43 % 57 %
m Hofer 34% 66 %
B Schwarzkopf 43 % 57 %
B Hornbach 68 % 32%

H Geizhals ®Schardinger M Vegavita BHofer B Schwarzkopf ™ Hornbach

Abbildung 21 Ubersicht des Bekanntheitsgrades der Online-MarketingmaRnahmen (Quelle: Eigene Darstellung)

Die Frage, ob die jeweilige Online-MarketingmafRnahme bekannt sei, konnte mit einem ,Ja“ und
.Nein“ beantwortet werden. Hornbachs Online-MarketingmalRnahme erzielte dabei das hochste
Resultat und stellt mit 68% auch die einzige Online-MarketingmalRnahme Uber der 50%-Grenze
dar. Die Marke Hofer, die von den Probandinnen als sehr bekannt eingestuft wurde, besitzt bei
der Bewertung der Bekanntheit zur Online-Marketingmal3nahme nur eine geringe Einstufung.
Die MarketingmalRBhahme der Marke Geizhals war den meisten Teilnehmern der Umfrage nicht

bekannt.
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6.5.1 Hornbach

Folgende Verteilung ergab die Auswertung der Befragung tber die Marke Hornbach.

Markenimage Hornbach

trifft gar nicht zu

%
T

trifft eher nicht zu

25%

trifft teilweise zu 8 %
(]

A
rl weiltgenhenda zu 0, %48%
0,

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

trifft weitgehend

trifft vollig zu trifft teilweise zu | trifft eher nicht zu = trifft gar nicht zu

zu
B Individualitat 20% 39% 25% 9% 7%
B Wechselseitigkeit 32% 39% 16 % 9% 5%
m Kontinuitat 39% 43 % 18 % 0% 0%
M Konsistenz 41 % 48 % 11% 0% 0%

Abbildung 22 Markenimage: Hornbach (Quelle: Eigene Darstellung)

Fir die Online-MarketingmafRnahme Hornbach - Projekte wurden folgende Daten erfasst.

Online-MarketingmalRnahme Hornbach

0,
trifft gar nicht zu T%S % %

trifft eher nicht zu | % o

(]

0,
trifft teilweise zu “/‘39 %
%

#14%8 %

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

18 %

%13 o

trifft vollig zu

trifft weitgehend

trifft vollig zu trifft teilweise zu | trifft eher nicht zu = trifft gar nicht zu

zu
M Individualitat 14 % 27 % 34 % 18 % 7%
B Wechselseitigkeit 18% 32% 39% 7% 5%
W Kontinuitat 41 % 39% 18 % 2% 0%
M Konsistenz 43 % 36 % 18 % 2% 0%

Abbildung 23 Online-Marketingmaf3nahme: Hornbach (Quelle: Eigene Darstellung)
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Vergleich von Markenimage und Online-Marketingmalinahme anhand des Bewertungs-
schemas

Vergleich Hornbach (Punkteschema)

852

Individualitat 942
: 1110
A 1104
e 930
0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Wechselseitigkeit Kontinuitat Konsistenz Individualitat
® MarketingmaBnahme 930 1104 1110 852
W Marke 1014 1110 1134 942

B MarketingmalBnahme ® Marke

Abbildung 24 Vergleich von Markenimage und Online-Marketingmaf3nahme: Hornbach (Quelle: Eigene Darstellung)

Konstrukt Marl;gfi]r;ggw e Markenimage Differenz :Bc\;f;rc];uuarl]z
Individualitéat 852 942 90 10,56%
Konsistenz 1110 1134 24 2,16%
Kontinuitat 1104 1110 6 0,54%
Wechselseitigkeit 930 1014 84 9,03%
Mittelwert 999 1050 51 5,11%

Tabelle 8 Mathematische Gegenuberstellung Markenimage und Online-Marketingmaf3nahme: Hornbach (Quelle:
Eigene Darstellung)

Der direkte Vergleich zwischen den Werten ergibt eine auf3erst geringe prozentuale Abwei-
chung hinsichtlich der Konsistenz und der Kontinuitat. Dies fuhrt zu der Schlussfolgerung, dass
die Probandinnen die MarketingmalRnahme als aul3erst passend zu den bisherigen aber auch
zu den aktuellen MarketingmafRnahmen der Marke Hornbach finden. Die Marketingmaf3hahme
ist in den Punkten Individualitdt und Wechselseitigkeit nicht so stark vertreten wie die Marke
selbst. Der geringe Mittelwert von 5,11% veranschaulicht eine nahezu deckungsgleiche Uber-
einstimmung der Marke zu der Online-Marketingmal3hahme.
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6.5.2 Schwarzkopf
Die Marke Schwarzkopf ergab in der Befragung folgendes Ergebnis.

Markenimage Schwarzkopf

()
trifft gar nicht zu W 9%
0

0,
trifft eher nicht zu 30%

%

0,

39%

trifft teilweise zu |
%

. . 32%
trifft weitgehend zu [T 3
rifft weitgehend zu 9% o
. . %
trifft voll —
rifft véllig zu 8%

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

trifft weitgehend

trifft vollig zu U trifft teilweise zu  trifft eher nicht zu = trifft gar nicht zu
B Individualitat 14 % 32% 16 % 30% 9%
B Wechselseitigkeit 11 % 25% 39 % 20% 5%
m Kontinuitat 30% 39% 27 % 2% 2%
B Konsistenz 30 % 41 % 27 % 2% 0%

Abbildung 25 Markenimage: Schwarzkopf (Quelle: Eigene Darstellung)

Die Online-Marketingmal3nahme der Marke Schwarzkopf, ein eigenes Hairstyling Portal in die
Unternehmenswebseite zu integrieren, ergab folgende Darstellung.

Online-MarketingmaRBnahme Schwarzkopf

0,
trifft gar nicht zu 7%

=

0

. . 16 %
trifft eher nichtzu & | 8 %

43 %

e Bl 21— 300 39 %
(]
0,

ifft weitg zu %39%
0,
trifft volli %}.&
ifft vollig zu %23%

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

trifft weitgehend

trifft vollig zu U trifft teilweise zu  trifft eher nicht zu = trifft gar nicht zu
B Individualitat 9% 25% 43 % 16 % 7%
W Wechselseitigkeit 14 % 34 % 39 % 9% 5%
m Kontinuitat 18 % 34 % 39% 9% 0%
B Konsistenz 23% 39% 30 % 9% 0%

Abbildung 26 Online-Marketingmaf3nahme: Schwarzkopf (Quelle: Eigene Darstellung)

55



Umfrage

Vergleich von Markenimage und Online-Marketingmalinahme anhand des Bewertungs-
schemas

Vergleich Schwarzkopf (Punkteschema)

. e 828
. 990
A 954
S 906
0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Wechselseitigkeit Kontinuitat Konsistenz Individualitat
m MarketingmaRnahme 906 954 990 828
W Marke 840 1032 1050 822

® MarketingmalBnahme ® Marke

Abbildung 27 Vergleich von Markenimage und Online-Marketingmaf3inahme: Schwarzkopf (Quelle: Eigene
Darstellung)

Konstrukt Marlfﬁatri]r;gén e Markenimage Differenz Ap\tr)(\jvzeeir;LuuarLZ
Individualitat 828 822 6 0,72%
Konsistenz 990 1050 60 6,06%
Kontinuitéat 954 1032 78 8,18%
Wechselseitigkeit 906 840 66 7,28%
Mittelwert 919,5 936 16,5 1,79%

Tabelle 9 Mathematische Gegeniberstellung Markenimage und Online-Marketingmafinahme: Schwarzkopf (Quelle:
Eigene Darstellung)

Der Vergleich der Individualitat ergibt einen auf3erst geringen Abweichungswert. Die Online-
MarketingmafRnahme und die Marke werden als einzigartig eingestuft und grenzen sich somit
sehr stark von den Mitbewerbern (Wechselseitigkeit) ab. Am schlechtesten wird die Kontinuitét
bewertet und somit der Zusammenhang der Online-MarketingmaRhahme zum bisherigen Mar-
ketingverhalten der Marke Schwarzkopf. Der Mittelwert fir die Abweichung Uber alle Bereiche
betragt nur 1,79%.
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6.5.3 Hofer

Die Auswertung des Markenimage der Marke Hofer zeigt folgende Aufteilung.

Markenimage Hofer

. ) m 2%
trifft gar nicht zu - % o

0,
trifft eher nicht zu W-o 11% 20%

0,
trifft teilweise zu # 36 %
[
it weitgehend 2 [ A
ifft weitg zu 45 %
. - 27 %
wittvotig 2o o
ifft vollig zu o 329%

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

trifft weitgehend

trifft vollig zu trifft teilweise zu  trifft eher nicht zu

zu
M Individualitat 27 % 27 % 23% 20%
B Wechselseitigkeit 27 % 43 % 23 % 7%
m Kontinuitat 23 % 30 % 36 % 11%
m Konsistenz 32% 45 % 18 % 2%

Abbildung 28 Markenimage: Hofer (Quelle: Eigene Darstellung)

90 % 100 %

trifft gar nicht zu

2%
0%
0%
2%

Der von der Marke Hofer erstellte YouTube Channel mit Fokus auf durch Videos dargestellte

Rezepte weist folgende Verteilung auf.

Online-MarketingmaRnahme Hofer

()
trifft gar nicht zu ! ; g/g 9%
0
()
trifft eher nicht zu W 27%
%
0,
%
g 2k o

0,

trifft vollig zu %

%5 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

trifft weitgehend

trifft vollig zu trifft teilweise zu  trifft eher nicht zu

zu
M Individualitat 7% 25% 32% 27 %
W Wechselseitigkeit 16 % 23 % 43 % 16 %
m Kontinuitat 20% 32% 36 % 9%
W Konsistenz 25% 34 % 36 % 5%

90 % 100 %

trifft gar nicht zu
9%
2%
2%
0%

Abbildung 29 Online-Marketingmafinahme: Hofer (Quelle: Eigene Darstellung)
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Vergleich von Markenimage und Online-MarketingmaflRnahme anhand des Bewertungs-
schemas

Vergleich Hofer (Punkteschema)

Individualitat 774

942

. 1002
Konsistenz
1062
Kontinuitat g8
960
Wechselseitigkeit 882
1032
0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Wechselseitigkeit Kontinuitat Konsistenz Individualitat

® MarketingmaBnahme 882 948 1002 774
W Marke 1032 960 1062 942

® MarketingmalRnahme ® Marke

Abbildung 30 Vergleich von Markenimage und Online-Marketingmaf3nahme: Hofer (Quelle: Eigene Darstellung)

MarketingmaR- Prozentuale

Konstrukt

Markenimage Differenz

nahme Abweichung
Individualitat 774 942 168 21,71%
Konsistenz 1002 1062 60 5,99%
Kontinuitéat 948 960 12 1,27%
Wechselseitigkeit 882 1032 150 17,01%
Mittelwert 901,5 999 97,5 10,82%

Tabelle 10 Mathematische Gegeniiberstellung Markenimage und Online-Marketingmafnahme: Hofer
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Marke Hofer besitzt in den Bereichen Konsistenz und Kontinuitat eine starke Ubereinstim-
mung mit der gewahlten Online-Marketingmaflnahme. Die Individualitat und die Wechselseitig-
keit liegen jedoch weit auseinander, wobei die Online-MarketingmalRnahme schlechter bewertet
wurde als die Marke Hofer. Die Marke Hofer grenzt sich sehr gut gegentiber den Mitbewerbern
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ab, wohingegen die Online-MarketingmafRhahme im Hinblick auf diese Determinanten schlech-
ter bewertet worden ist. Der Mittelwert wurde auf Grund der schlechteren Ubereinstimmung von
Individualitéat und Wechselseitigkeit mit 10,82% ermittelt.

6.5.4 Vegavita

Die Eigenmarke Vegavita der Firma REWE International AG wurde mit folgender Verteilung

bewertet.

trifft gar nicht zu
trifft eher nicht zu
trifft teilweise zu
trifft weitgehend zu

trifft vollig zu

M Individualitat

Wechselseitigkeit

Kontinuitat

W Konsistenz

Markenimage Vegavita
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| 3 %
e 25 %
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0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

trifft weitgehend
zu

trifft vollig zu trifft teilweise zu  trifft eher nicht zu

14 % 30% 30% 14 %
25% 23 % 27 % 16 %
14 % 25% 43 % 9%
23 % 25% 39 % 5%

Abbildung 31 Markenimage: Vegavita (Quelle: Eigene Darstellung)

90 % 100 %

trifft gar nicht zu

14 %
9%
9%
9%

Die Auswertung der Online-Marketingmalinahme der Marke Vegavita #heutemalvegan aus dem
Bereich Video Marketing ergab folgende Darstellung.
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Online-MarketingmaRnahme Vegavita

)
trifft gar nicht zu m goﬁ
('
%
trifft eher nicht é
rifft eher nicht zu . %
0
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trifft weitgehend zu m 27 %
0

%
ievotis | 507
trifft vollig zu 41% °

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

=S

trifft weitgehend

trifft vollig zu U trifft teilweise zu | trifft eher nicht zu = trifft gar nicht zu
B Individualitat 50 % 11% 25% 5% 9%
B Wechselseitigkeit 50 % 18 % 20% 5% 7%
m Kontinuitat 32% 27 % 27 % 5% 9%
B Konsistenz 41 % 20% 27 % 5% 7%

Abbildung 32 Online-Marketingmanahme: Vegavita (Quelle: Eigene Darstellung)

Vergleich von Markenimage und Online-MarketingmaflRnahme anhand des Bewertungs-
schemas

Vergleich Vegavita (Punkteschema)

. o 1026
. 1014
Konsistenz 918
L 972
Kontinuitat 858
e 1056
Wechselseitigkeit 894
0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Wechselseitigkeit Kontinuitat Konsistenz Individualitat
= MarketingmalRnahme 1056 972 1014 1026
W Marke 894 858 918 834

M MarketingmaBnahme  ® Marke

Abbildung 33 Vergleich von Markenimage und Online-Marketingmaflinahme: Vegavita (Quelle: Eigene Darstellung)
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Konstrukt Marl:ﬁatri]rlggnaﬁ- Markenimage Differenz APtr)(\ineeir(;thuuar:Z
Individualitat 1026 834 192 18,71%
Konsistenz 1014 918 96 9,47%
Kontinuitéat 972 858 114 11,73%
Wechselseitigkeit 1056 894 162 15,34%
Mittelwert 1017 876 141 13,86%

Tabelle 11 Mathematische Gegeniiberstellung Markenimage und Online-MarketingmaflRnahme: Vegavita (Quelle:
Eigene Darstellung)

Die Marke Vegavita erzielt bei der Gegenuberstellung mit der Online-Marketingmafinahme
deutliche Abweichungen. Dabei wurde die Online-MarketingmaRhahme in allen Bereichen ho-
her bewertet als die Erhebung des Markenimages. Mit grol3em Abstand wurde die Individualitat
und die Wechselseitigkeit der Marketingmafinahme bewertet, dies bedeutet eine klare Abgren-
zung gegenuber den Mitbewerbern sowie eine grof3e Stellung innerhalb der Einzigartigkeit der
Marketingmafnahme.

6.5.5 Geizhals
Die Bewertung des Markenimages der Marke Geizhals hat folgende Verteilung erbracht.

Markenimage Geizhals
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trifft weitgehend

U trifft teilweise zu | trifft eher nicht zu = trifft gar nicht zu

trifft vollig zu

B Individualitat 11% 30% 36 % 18 % 5%
B Wechselseitigkeit 16 % 39% 32% 9% 5%

Kontinuitat 30% 39% 23% 5% 5%
B Konsistenz 36 % 36 % 20% 2% 5%

Abbildung 34 Markenimage: Geizhals (Quelle: Eigene Darstellung)
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Im Hinblick auf die von der Marke Geizhals veroffentlichte Online-Marketingmafinahme ergab
sich nachfolgendes Diagramm.

Online-MarketingmaRnahme Geizhals

trifft gar nicht zu mfﬁls %
trifft eher nicht zu ﬂ 25 9%
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trifft vollig zu U trifft teilweise zu | trifft eher nicht zu = trifft gar nicht zu
B Individualitat 7% 20% 39% 18 % 16 %
B Wechselseitigkeit 14 % 27 % 32% 16 % 11%
H Kontinuitat 2% 18% 43 % 25% 11%
m Konsistenz 7% 30 % 34 % 18 % 11 %

Abbildung 35 Online-Marketingmafinahme: Geizhals (Quelle: Eigene Darstellung)

Vergleich von Markenimage und Online-Marketingmalinahme anhand des Bewertungs-
schemas

Vergleich Geizhals (Punkteschema)

- . 750
Individualitat 358
. 798
Konsistenz 1050
o 726
Kontinuitat 1014
e 834
Wechselseitigkeit 930
0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Wechselseitigkeit Kontinuitat Konsistenz Individualitat
® MarketingmaBnahme 834 726 798 750
W Marke 930 1014 1050 858

® MarketingmalBnahme ® Marke

Abbildung 36 Vergleich von Markenimage und Online-Marketingmaflinahme: Geizhals (Quelle: Eigene Darstellung)
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Konstrukt Marl:ﬁattiwr;g;nars- Markenimage Differenz Aptr)(\ivzeeir;}wuuariz
Individualitat 750 858 108 14,40%
Konsistenz 798 1050 252 31,58%
Kontinuitéat 726 1014 288 39,67%
Wechselseitigkeit 834 930 96 11,51%
Mittelwert 777 963 186 23,94%

Tabelle 12 Mathematische Gegeniiberstellung Markenimage und Online-MarketingmafRRnahme: Geizhals (Quelle:
Eigene Darstellung)

Die Online-MarketingmafRnahme von Geizhals wird von der Befragung her schwacher bewertet
als die Marke Geizhals. Die Bereiche Konsistenz und Kontinuitét zeigten eine erhdhte Abwei-
chung zwischen der Marketingmaf3nahme und der Marke. Zusétzlich werden die Abgrenzung
zu den Mitbewerbern und die Einzigartigkeit der Online-Marketingmafinahme ebenfalls niedrig
eingestuft. Die starke Abweichung aller Variablen fiihrt zu einem Mittelwert von 23,94%.

6.5.6 Schardinger
Die Marke Schardinger wurde anhand nachfolgender Verteilung bewertet.

Markenimage Schardinger

mm— 7%

trifft gar nicht zu 8 %
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trifft vollig zu trifft teilweise zu | trifft eher nicht zu = trifft gar nicht zu

M Individualitat 20% 39% 30% 5% 7%
B Wechselseitigkeit 34 % 43 % 16 % 7% 0%
M Kontinuitat 41% 36 % 20% 2% 0%
B Konsistenz 45 % 39% 16 % 0% 0%

Abbildung 37 Markenimage: Schardinger (Quelle: Eigene Darstellung)
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Die Online-Marketingmaf3nahme ,Meine-Linie* Microsite wurde wie folgt erhoben.

Online-MarketingmalRnahme Schardinger
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B Individualitat 7% 11% 41% 20% 20%
B Wechselseitigkeit 7% 18 % 36% 34 % 5%
B Kontinuitat 9% 23% 36 % 23% 9%
B Konsistenz 14 % 18 % 50 % 9% 9%

Abbildung 38 Online-MarketingmafRnahme: Schéardinger (Quelle: Eigene Darstellung)
Vergleich von Markenimage und Online-MarketingmaflRnahme anhand des Bewertungs-
schemas

Vergleich Schardinger (Punkteschema)
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Individualitat 954
: 840
Konsistenz 1134
R 792
Kontinuitat 1098
e 762
Wechselseitigkeit 1068
0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Wechselseitigkeit Kontinuitat Konsistenz Individualitat
® MarketingmaBnahme 762 792 840 696
W Marke 1068 1098 1134 954

H MarketingmaBnahme ® Marke

Abbildung 39 Vergleich von Markenimage und Online-Marketingmafinahme: Schéardinger (Quelle: Eigene
Darstellung)
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Konstrukt

Individualitat
Konsistenz
Kontinuitéat
Wechselseitigkeit

Mittelwert

Marketingmalf3-

nahme
696
840
792
762

772,5

Markenimage

954
1134
1098
1068

1063,5

Differenz

258

294

306

306

291

Prozentuale
Abweichung

37,07%
35,00%
38,64%
40,16%

37,67%

Tabelle 13 Mathematische Gegeniiberstellung Markenimage und Online-MarketingmafRnahme: Schérdinger (Quelle:

Die Marke Schéardinger wird

Eigene Darstellung)

in allen Segmenten hoher

eingestuft als die Online-

MarketingmaRnahme, die der Produkteinfihrung von ,Meine-Linie" dient. Dabei ist die Abwei-
chung innerhalb der einzelnen Bereiche sehr hoch. Zu erwéhnen ist die niedrige Bewertung
hinsichtlich der Abgrenzung zu den Mitbewerbern und der Einzigartigkeit der Online-
Marketingmaflinahme gegeniiber des Markenimages. Zusétzlich empfinden die Probandinnen
die ausgewahlte Online-Marketingmaf3nahme unpassend zu bisherigen aber auch zu aktuellen
Marketingmafinahmen der Marke Schardinger.
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Zusammenfassung

7/  ZUSAMMENFASSUNG

Im direkten Vergleich ist es notwendig, zu veranschaulichen, ob die Marke oder die jeweilige
Online-MarketingmalBRnahme eine hohere Bewertung erhalten hat. Die durch das Bewertungs-
schema erzielten Werte flr jede Determinante werden in der nachfolgenden Tabelle aufsum-
miert, um eine direkte Gegenuberstellung der Summen fir Markenimage und Online-
Marketingmafnahme zu ermdglichen.

Online- Marke / Online-
Marketingmallnahme  Marketingmalinahme

Markenimage

Hornbach 4200 3996 Marke
Schwarzkopf 3744 3678 Marke
Hofer 3996 3606 Marke
Vegavita 3504 4068 Marketingmaf3nahme
Geizhals 3852 3108 Marke
Schéardinger 4254 3090 Marke

Tabelle 14 Gegeniberstellung der Bewertung von Marke und MarketingmaBnahme (Quelle: Eigene Darstellung)

Wie aus der Tabelle 14 sichtbar wird, ist nur die Marke Vegavita innerhalb der Bewertung an-
ders als die anderen Marken ausgefallen. Die Online-MarketingmalRhahme von Vegavita wird
starker bewertet als die Marke Vegavita selbst. Die nachfolgende Tabelle soll einen Uberblick
Uber die unterschiedlichen Abweichungen in Bezug auf die Marke sowie Online-
Marketingmaf3nahme und auf die jeweilige Determinante liefern.
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Zusammenfassung

Prozentuale Abweichung

Individualitat Konsistenz Kontinuitat Weﬁgig:fei' Mittelwert
Hornbach 10,56% 2,16% 0,54% 9,03% 5,11%
Schwarzkopf 0,72% 6,06% 8,18% 7,28% 1,79%
Hofer 21,71% 5,99% 1,27% 17,01% 10,82%
Vegavita 18,71% 9,47% 11,73% 15,34% 13,86%
Geizhals 14,40% 31,58% 39,67% 11,51% 23,94%
Schardinger 37,07% 35,00% 38,64% 40,16% 37,67%

Tabelle 15 Gegeniiberstellung der Abweichungen der einzelnen Marken und MarketingmalRnahmen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die markierten Werte der Tabelle liefern die jeweils hochsten oder niedrigsten Abweichungen.
Schwarzkopf bietet mit einer Abweichung von nur 1,79% die kleinste Abweichung zwischen der
Online-MarketingmalRnahme und dem Markenimage von Schwarzkopf. Die Marke Schéardinger
besitzt eine Abweichung von 37,67% und liefert in fast allen Bereichen die hdchste Abweichung
zwischen dem Markenimage und der Online-MarketingmafRnahme ,Meine-Linie".

Durch die berechneten Mittelwerte der prozentualen Differenz lasst sich eine sortierte Liste er-
stellen, die einen Hinweis auf den Grad der Authentizitat liefern. Die Einteilung von hoher bis
niedriger Authentizitat erfolgt anhand der in der vorliegenden Auswertung erzielten Ergebnisse.
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Zusammenfassung

Abweichung in % Authentizitét
Schwarzkopf 1,79% hoch
Hornbach 5,11% hoch
Hofer 10,82% mittel
Vegavita 13,86% mittel
Geizhals 23,94% niedrig
Schardinger 37,67% niedrig

Tabelle 16 Sortierte Liste anhand der Abweichung zwischen Marke und jeweiliger Online-Marketingmaf3inahme
(Quelle: Eigene Darstellung)

Fasst man die einzelnen Ergebnisse zusammen und gruppiert sie anhand des jeweiligen Mar-
keting-Typs, so kann man pro Marketing-Kategorie basierend auf dem festgelegten Bewer-
tungsschema eine Gesamtpunkteanzahl erreichen.

Marketing-Bereich (Punkteschema)

Microsites 6198

Video MarkEting _ o

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000 9000

Abbildung 40 Bewertungsgruppierung anhand des jeweiligen Online-Marketingtyps (Quelle: Eigene Darstellung)

Die Abbildung 40 spiegelt wider, dass der Bereich Content Marketing von den Probandinnen
starker bewertet wurde als die zwei anderen Bereiche. Microsites erlangen die geringste Punk-
tezahl.
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Zusammenfassung

7.1 Gegenuberstellung der Resultate

Das Ergebnis der Empirie zeigt anhand der von Burmann & Schallehn festgelegten Determinan-
ten eine Mdglichkeit zur Bestimmung eines gewissen Authentizitatsgrades durch Gegenuber-
stellung einer Online-Marketingmaflinahme zum Markenimage.

Die Forschungsfrage und die damit zusammenh&angende Zielsetzung wurden durch die Auswer-
tung beantwortet. Nachfolgende Tabelle zeigt zusammenfassend die Einteilung beginnend mit
jener Marketingmalnahmen, die den hdchsten Authentizitdtsgrad erreicht hat.

WECHIT I ELE

Platzierung me von Marketing-Typ Authentizitat
1 Schwarzkopf Content Marketing hoch
2 Hornbach Content Marketing hoch
3 Hofer Video Marketing mittel
4 Vegavita Video Marketing mittel
5 Geizhals Microsite niedrig
6 Schéardinger Microsite niedrig

Tabelle 17 Reihung der Marketingmaf3nahme anhand des Authentizitatsgrades (Quelle: Eigene Darstellung)

Das Resultat der Authentizitat wurde anhand einer prozentualen Abweichung zwischen der On-
line-Marketingmaflinahme und dem Markenimage erzielt. Die Bewertung der Authentizitat zwi-
schen hoch und niedrig ist gemessen an den in dieser Arbeit ausgewerteten Beispielen und
dient nur einer vereinfachten Darstellung des Ergebnisses.

Die Auswertung zeigte, dass die Marke Schwarzkopf mit dem ,Schwarzkopf-Hairstyling Portal*
und die Marke Hornbach mit den ,Hornbach Projekten” als Online-MarketingmalRnahmen die
geringsten Abweichungen fir die Probandinnen besitzen.

Im mittleren Bereich des Authentizitatsgrades befinden sich die Marke Hofer mit den videoge-
stitzten Rezeptvertffentlichungen im YouTube Kanal des Unternehmens sowie die Marke
Vegavita mit dem viralen Youtube Video #heutemalvegan. Bei der Marke Vegavita wurde als
einzige Marke erkennbar, dass die gewahlte Online-Marketingmaflinahme des Unternehmens
starker bewertet wurde als die Marke selbst.
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Zusammenfassung

Die Marke Geizhals mit der Microsite ,Goalgetter®, als auch die Marke Schéardinger mit der Pro-
dukteinfihrung von ,Meine-Linie* auf einer Microsite flihrten bei den Ergebnissen zu sehr hohen
Abweichungen. Die Marke Schardinger erzielte in fast allen Bereichen die hdchsten Abwei-
chungen. Damit stellte sich heraus, dass beide Marken in Bezug auf deren Online-
MarketingmalRnahmen nur eine geringe Authentizitat aufweisen.

Bewertet man die Art der Online-Marketingmaf3hahme, so ergibt sich daraus, dass die Proban-
dinnen jene Marketingmaf3nahmen besser bewertet haben, die als Content Marketing angese-
hen werden. An zweiter Position befindet sich das Video Marketing und an letzter Stelle die
Microsites.

Nachfolgende Zusammenfassung zeigt fur jede einzelne Marke eine komplette Bewertung und
Beschreibung samtlicher erfassten Konstrukte.
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Zusammenfassung

Schwarzkopf

Variable Bewertung Erlauterung

Die Marke Schwarzkopf ist den Probandinnen
Bekanntheit Marke sehr gut - mittelméaRig = bekannt. Das Ergebnis teilte sich jedoch im Be-
reich von sehr gut bis mittelméanRig auf.

Bekanntheit Online- ausaealichen Die Online-Marketingmaf3nahme war fast jeder
Marketingmaflinahme 99 zweiten Person bekannt.

Die Marke und die Marketingmafinahme wurden
Individualitat 0,72% von den Probandinnen als nahezu identisch hin-
sichtlich deren Einzigartigkeit bewertet.

Die Marke und die Online-MarketingmalRhahmen
werden aktuell als stimmig angesehen. Die Aus-

Konsistenz 6,06% wertung zeigt, dass nur eine geringe Abweichung
vorhanden ist und somit die Marketingmaf3nahme
zu der Marke passt.

Die Kontinuitat spiegelt wider, ob die Marke und
die Marketingmaflnahmen immer identisch darge-
stellt wurden. Hier wurde die héchste Abweichung
erreicht. Das Ergebnis zeigt, dass die Marke und
die Marketingmaf3nahmen nicht immer gleich
waren.

Kontinuitat 8,18%

Die geringe Abweichung zeigt, dass die Marke
Wechselseitigkeit 7,28% und die Online-Marketingmaf3nahme sich gut von
den Mitbewerbern unterscheiden lassen.

Die Abweichung zwischen Online-
MarketingmaRnahme und Marke ist sehr niedrig.

I 0,
AL ol Sie passen somit gut zueinander und sind authen-
tisch.
Mar_ke oder Die Marke wurde insgesamt héher bewertet, als
Online- Marke

MarketingmaRnahme die Online-Marketingmaf3nahme.

Es handelt sich bei dem ,Hairstyling-Portal* um
Marketingtyp Content Marketing eine Erweiterung der Unternehmenswebseite, um
natzlichen Inhalt der Besucher unterstitzten soll.

Tabelle 18 Zusammenfassung Schwarzkopf (Quelle: Eigene Darstellung)

Schwarzkopf hat mit seiner Online-Marketingmal3nahme einen dauerhaften Mehrwert fir seine
Kunden, aber auch Besucher geschaffen. Die Auswertung zeigt, dass Schwarzkopf passend zu
seinem bisherigen Angebot und auch Auftreten am Markt eine Online-MarketingmafRnahme
erstellt hat, die authentisch erscheint. Der Mittelwert ist der niedrigste innerhalb der Auswertung
und veranschaulicht einen sehr hohen Authentizitatsgrad.
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Zusammenfassung

Hornbach
Variable Bewertung Erlauterung
Die Marke Hornbach ist den Probandinnen be-
. . v kannt. Das Ergebnis teilte sich jedoch im Bereich
ST e S QU S TS =1 von sehr gut bis mittelmaRig auf, wobei fast 50%
die Bekanntheit mit ,sehr gut* bewerten.
Bekanntheit Online- hoch 68% der Befragten kennen die Online-
MarketingmaRnahme MarketingmalRnahme ,Hornbach Projekte*”.

Die Einzigartigkeit ist bei der Marke starker be-
Individualitat 10,56% wertet worden als bei der Online-
MarketingmalRnahme.

Die Marke und die Online-Marketingmaf3hahme
Konsistenz 2,16% passen zu dem aktuellen Auftreten auf dem
Markt.

Die ProbandInnen bewerteten nahezu einstimmig,
dass das aktuelle Auftreten der Marke und die

S 0
NEMIEIE'S U verwendete MarketingmalBnahme passend zu den
bisherigen Verhalten der Marke sind.
Die Wechselseitigkeit wird wie die Individualitat
- . o als abweichend eingestuft. Die Marke grenzt sich
Wechselseitigkeit 9.03% gegenuber den Mitbewerbern stéarker ab als die
Online-Marketingmaf3nahme.
Die Abweichung zwischen Online-
Mittelwert 511% Marketingmal3nahme und Marke ist sehr niedrig.
' Sie passen somit gut zueinander und sind authen-
tisch.
'\élr?{ il;eef)der Marke Die Marke wurde insgesamt héher bewertet als

MarketingmaRnahme die Online-Marketingmaf3nahme.

Es handelt sich bei den ,Hornbach Projekten* um
eine Erweiterung des Online-Shops von Horn-

Marketingtyp Content Marketing bach, um passend zu deren Produkten mogliche
Einsatzzwecke aufzuzeigen und mit Anleitungen
Zu unterstutzen.

Tabelle 19 Zusammenfassung Hornbach (Quelle: Eigene Darstellung)

Hornbach hat einen sehr hohen Bekanntheitsgrad beziglich der Marke und der Marketingmal3-
nahme ,Hornbach Projekte" geschaffen. Obwohl die MarketingmalRnahme keine hohe Indivi-
dualitat besitzt und sich nicht von den Mitbewerbern abgegrenzt hat, punktet sie mit einem au-
thentischen Auftreten, da sie allgemein zu der Darstellung von Hornbach am Markt sehr gut
passt.
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Zusammenfassung

Hofer
Variable Bewertung
Bekanntheit Marke sehr gut

Bekanntheit Online-

MarketingmaRnahme hiedrig
Individualitéat 21,71%
Konsistenz 5,99%
Kontinuitéat 1,27%
Wechselseitigkeit 17,01%
Mittelwert 10,82%
Marke oder

Online- Marke
MarketingmaRnahme

Marketingtyp Video Marketing

Erlauterung

Der Bekanntheitsgrad der Marke Hofer wurde mit
89% fir sehr gut bewertet.

Im Gegensatz zum Bekanntheitsgrad der Marke
Hofer wurde die Online-Marketingmalinahme sehr
schlecht bewertet. Nur 34% gaben bekannt die
Marketingmaf3nahme zu kennen.

Die MarketingmafRnahme wird hinsichtlich der
Einzigartigkeit niedrig eingestuft.

Das aktuelle Auftreten der Marke und die aktuel-
len MarketingmalRnahmen werden als nahezu
passend angesehen.

Das bisherige Auftreten von der Marke und den
MarketingmaRnahmen passen gut zueinander.

Die Online-Marketingmaflnahme grenzt sich nur
wenig von den Mitbewerbern ab. Die Marke
grenzt sich starker ab.

Die Abweichung zwischen Online-
MarketingmalRnahme und Marke ist hoch, wobei
die Abweichung primar durch die schlechte Be-
wertung der Individualitéat und Wechselseitigkeit
entstanden ist.

Die Marke wurde insgesamt héher bewertet als
die Online-Marketingmalf3nahme.

Es handelt sich bei dem YouTube Kanal von Hof-
er um eine Ansammlung von Rezepten basierend
auf dem Produktsortiment.

Tabelle 20 Zusammenfassung Hofer (Quelle: Eigene Darstellung)

Die Marke Hofer wurde hinsichtlich der Bekanntheit auffallend hoch bewertet. Die Online-
MarketingmalRnahme war jedoch in der Umfrage nicht sehr bekannt. Dennoch wurde die Marke-
tingmalRnahme als passend zum Auftreten der Marke Hofer beurteilt. In den Bereichen Indivi-
dualitat und der Abgrenzung zu den Mitbewerbern hatte die MarketingmalRnahme noch starker

positioniert werden kénnen.
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Zusammenfassung

Vegavita
Variable Bewertung Erlauterung
T Der Bekanntheitsgrad der Marke Vegavita ist sehr
Bekanntheit Marke g gering. 36% bewerteten die Marke mit ,,sehr
sehr schlecht schlecht*
Bekanntheit Online- Die Bekanntheit der Online-Marketingmal3hahme

MarketingmaRRnahme ausgeglichen

ist nahezu ausgeglichen.

Die Marketingmafnahme besitzt einen hohen
Individualitéat 18,71% Grad der Einzigartigkeit. Die Marke selbst wird nur
sehr niedrig innerhalb dieser Variable bewertet.

Das aktuelle Auftreten der Marke und jenes der
MarketingmalRnahme weichen nur leicht vonei-
nander ab. Die Marketingmafl3nahme wurde héher
bewertet.

Konsistenz 9,47%

Das bisherige Auftreten der Marke und der Marke-
tingmalRnahmen passen mit dem gegenwartigen

Kontinuitat 11,73% Auftreten gut Uberein. Die Marke wurde hier je-
doch niedriger bewertet als die Marketingmal3-
nahme.

Die Online-Marketingmaf3nahme grenzt sich zu
den MarketingmalRnahmen der Mitbewerber klar
ab. Die Marke besitzt nur eine geringe Abgren-
zung zu den Mitbewerbern.

Wechselseitigkeit 15,34%

Der Mittelwert der Abweichung spiegelt das Er-
gebnis wider, das durch eine Marketingmaf3nah-
me erzielt wurde, die zwar heraussticht, jedoch

Mittelwert 13,86% nicht Deckungsgleich ist zur Einstufung der Mar-
ke. Es wurde eine sehr gute Werbemafl3nahme
erzielt, die jedoch in Bezug auf die Authentizitat
nicht stimmig ist.

Marke oder
Online-
MarketingmaRnahme

Online- Die Online-Marketingmafnahme wurde héher
MarketingmaRnahme | bewertet als die Marke.

Es handelt sich um ein auf YouTube veroffentlich-
tes Video. Mit dem Video wurde versucht einen
viralen Effekt zu erzielen, der schlussendlich die
Bekanntheit der Marke erhdéhen soll.

Marketingtyp Video Marketing

Tabelle 21 Zusammenfassung Vegavita (Quelle: Eigene Darstellung)

Die Online-MarketingmafRnahme von Vegavita ,#heutemalvegan“ wurde in allen Bereichen
starker bewertet als die Marke Vegavita selbst. Interessant ist hier auch, dass die Bekanntheit
der Marke niedriger ist als die der Marketingmal3inahme. ,#heutemalvegan“ hat auch anhand
der Bewertung die hochste Punktezahl aller gepriften Marketingmaf3nahmen erreicht. Die Ein-
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Zusammenfassung

stufung der Marke muss auf dem Markt verbessert werden, um die Abweichung zu ahnlichen

Marketingmal3nahmen zu verringern.

Geizhals

Variable Bewertung

Bekanntheit Marke sehr gut - mittelmaRig

Bekanntheit Online-

MarketingmafRnahme sefr niedrig
Individualitéat 14,40%
Konsistenz 31,58%
Kontinuitéat 39,67%
Wechselseitigkeit 11,51%
Mittelwert 23,94%
Marke oder

Online- Marke
MarketingmafRnahme

Marketingtyp Microsite

Erlauterung

Die Bekanntheit der Marke Geizhals ist nahezu
aufgeteilt zwischen den Wertebereichen ,sehr gut*
bis ,mittelmanig”.

Die Auswertung ergab einen sehr niedrigen Be-
kanntheitsgrad der Online-Marketingmafl3nahme.
77% der Befragten kannten die Marketingmal3-
nahme noch nicht.

Die Marketingmafnahme und auch die Marke
wurden hinsichtlich ihrer Einzigartigkeit als niedrig
eingestuft, wobei der Grund fur die hohe Abwei-
chung darin liegt, dass die MarketingmafRnhahme
noch geringer eingestuft wurde als die Marke.

Im Gegensatz zur Marketingmal3nahme passt die
Marke besser zu ihrem aktuellen Auftreten.

Das bisherige Auftreten der Marke Geizhals wur-
de als passend zum gegenwartigen Auftreten
gewertet. Die MarketingmafRnahme wurde jedoch
als unpassend zu dem bisherigen Auftreten ein-
gestuft.

Die Abgrenzung gegeniiber den Mitbewerbern ist
bei der Marke und auch bei der Online-
MarketingmalRnahme gering bewertet worden. Es
ergibt sich die Abweichung durch die noch gerin-
ger bewertete Online-Marketingmaf3nahme.

Der Mittelwert ist sehr hoch. Er resultiert sich aus
den insbesondere stark auseinandergehenden
Variablen Konsistenz und Kontinuitat. Hier ist
eindeutig die Marketingmaf3nahme schlechter
bewertet worden als die Marke.

Die Marke wurde hoher bewertet als die Online-
MarketingmalRnahme.

Das Gewinnspiel ,Goalgetter* wurde als Microsite
offentlich zuganglich gemacht. Hierfir wurde eine
eigene URL angelegt. Die Microsite diente dazu,
Uber ein Gewinnspiel die Besucher mit der Marke
Geizhals in Verbindung zu bringen.

Tabelle 22 Zusammenfassung Geizhals (Quelle: Eigene Darstellung)
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Zusammenfassung

Die Bekanntheit der Marke Geizhals ist sehr gut, jedoch wurde die Online-Marketingmaf3nahme
laut Bekanntheitsgrad kaum am Markt beworben. Die MarketingmafRnahme wurde als nicht-
authentisch eingestuft, da es Abweichungen zum aktuellen und bisherigen Auftreten der Marke
am Markt gibt.

Schardinger

Variable Bewertung Erlauterung

Bekanntheit Marke sehr gut - gut Die Bekannthelt der Marke Schardinger ist sehr
hoch eingestuft worden.

Die Bekanntheit der Online-Marketingmaf3nahme

sehr niedrig ist im Gegensatz zu der Bekanntheit der Marke

sehr gering ausgefallen.

Bekanntheit Online-
MarketingmafRnahme

Die MarketingmaRnahme wurde im Gegensatz
Individualitat 37,07% zur Marke sehr gering bewertet. Die Einzigartig-
keit hat sich hier nicht durchsetzen kénnen.

Die MarketingmafRnahme passt nicht zu dem ak-
Konsistenz 35,00% tuellen Auftreten der Marke. Die Marke wurde um
ein Vielfaches hoher bewertet.

Das bisherige Auftreten der Marke wurde eben-
falls besser bewertet als die Marketingmaf3nah-
me. Die Mal3nahme ist somit nicht stimmig zu
dem Markenimage der Marke.

Kontinuitat 38,64%%

Mit der h6chsten Abweichung der gesamten Aus-
wertung ist ersichtlich, dass man sich mit der
Wechselseitigkeit 40,16% MarketingmalRnahme Uberhaupt nicht von denen
der Mitbewerber unterscheiden kann. Die Marke
wurde auch hier um ein einiges hdher eingestuft.

Der Mittelwert ist sehr hoch und somit kann nicht
Mittelwert 37,67% von einem authentischen Auftreten fir diese Mar-
ketingmalRnahme gesprochen werden.

Marke oder
Online- Marke
MarketingmaRnahme

Die Marke wurde hoéher bewertet als die Online-
Marketingmaf3nahme.

Schardinger will mit der Microsite ,Meine Linie*
seine neue Produkteinfihrung bewerben. Dabei

Marketingtyp Microsite werden neben der Prasentation der eigentlichen
Produkte zusatzliche Informationen sowie Rezep-
te angeboten.

Tabelle 23 Zusammenfassung Schardinger (Quelle: Eigene Darstellung)
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Zusammenfassung

Schardinger wurde sehr hoch bewertet im Bereich der Marke und sehr niedrig hinsichtlich der
Online-Marketingmaf3nahme. Der Mittelwert zeigt eindeutig eine klare Unstimmigkeit zwischen
dem eigentlichen Markenimage und der Online-Marketingmafnahme. Die MarketingmalRnahme
ist somit im Sinne der Auswertung als nicht-authentisch einzustufen.

7.2 Ableitung der Umsetzungsmafl3inahmen

Betrachtet man die einzelnen MarketingmalRnahmen nach deren Umsetzung, so ergeben sich
mdgliche MalRnahmen fir die Verbesserung des Authentizitatsgrades. Die beschriebenen Um-
setzungsmalnahmen sind Verallgemeinerungen der gepriiften Marketingmal3nahmen. Die Ta-
belle zeigt ahnliche Wertebereiche innerhalb der Abweichung passend zu den jeweiligen Mar-
ketingtypen.

Umsetzungshbeschreibung Marketingtyp Authentizitat

Bereitstellung von Anleitungen zur Verwendung der Produkte
einer Marke. Die Anleitungen sind kostenlos zur Verfigung
zu stellen und erweitern die praktische Anwendung des Pro-
dukts um neue Ideen.

Content Marketing hoch

Der kostenlose Zugang zu Anleitungen, die sich mit Proble-
men der Endverbraucher befassen in Kombination mit Pro-
dukten, die das Unternehmen vertreibt. Dabei liegt das Ziel
darin, den Inhalt so aufzubereiten, dass zwar ein direkter
Bezug zu den Produkten der Marke nicht hergestellt wird,
jedoch darauf verwiesen wird.

Content Marketing hoch

Veroffentlichung von Anleitungen zur Verwendung der Pro-
dukte einer Marke via Video auf YouTube. Ziel ist es die
Produkte fuir den Betrachter interessant zu machen, um die
Anleitungen selbst durchfuihren zu kénnen.

Video Marketing mittel

Nutzung der Plattform YouTube fur die Verotffentlichung ei-

nes Video-Spots, um diesen Uber weitere soziale Netzwerke

zu vertreiben. Ziel ist es die Bekanntheit der Marke zu for- Video Marketing mittel
dern. Es wird kein direkter Bezug zu den Produkten herge-

stellt.

Erstellung einer Microsite fur die Teilnahme an einem Ge-

winnspiel. Ziel ist die Interaktion mit der Marke. Die Microsite Microsite niedrig
wird nur befristet zuganglich gemacht.

Bereitstellung einer Microsite zur Veroéffentlichung einer neu-

en Produktlinie. Ziel ist es, die Produkte besser Gber die Microsite niedrig
Microsite platzieren zu kénnen.

Tabelle 24 Marketingmafinahmen betrachtet nach der Umsetzung (Quelle: Eigene Darstellung)
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Zusammenfassung

7.3 Interpretation der Ergebnisse

Die Ergebnisse zeigen, dass die Variablen Individualitdt und Wechselseitigkeit im gleichen Wer-
tebereich liegen. Daraus lasst sich schliel3en, dass erst durch die Einzigartigkeit auch die Ab-
grenzung zu den Mitbewerbern fir den Betrachter ersichtlich wird. Ebenfalls sind die Konsistenz
und die Kontinuitat Konstrukte, die innerhalb der gewahlten MarketingmalRhahmen zusammen-
hangen. Sind die Variablen Konsistenz und Kontinuitdt nahezu deckend, bedeutet es, dass sich
die Marke in der Vergangenheit, sowie in der Gegenwart nur wenig in ihrem Auftreten verandert
hat, oder in Bezug auf eine verwendete Marketingmafinahme, dass diese zu den vergangenen
und aktuellen MarketingmalRnahmen passt.

Die Ergebnisse durch die Gruppierung anhand des Marketingtyps zeigen, dass sich insbeson-
dere MarketingmaRnahmen, die sich mit der Bereitstellung von Inhalten zu den Produkten be-
schaftigen, fir den Betrachter authentischer wirken. Dabei tritt das Unternehmen als vertrau-
enswuirdig auf. Die Marke erlaubt dadurch dem Betrachter direkten Einblick in das Markennut-
zenversprechen und darlber hinaus in zusatzliche Attribute, die das Produkt noch weiter von
denen der Mitbewerber abheben kénnen. Naturlich ergeben sich dadurch gro3e Vorteile im je-
weiligen Zielmarkt. Bringt die Marke zusétzlich auch Informationen rund um die Bedurfnisse der
Zielgruppe entsteht ein Vertrauen, da sich die Zielgruppe von der Marke verstanden fiihlt. Be-
sitzt die Zielgruppe das passende Problem zur veréffentlichten Losung, dann wird sich die Ziel-
gruppe mit der Lésung und mit den Produkten der Marke, die zur Lésung beitragen auseinan-
dersetzen. Sind es keine Probleme, die durch die Informationsbereitstellung gelést werden sol-
len, so dienen die Marketingmal3Bhahmen zur Wissenserweiterung bzw. zur Ideengenerierung
auf der Verbraucherseite.

Die Nutzung von viralen Marketingmalinahmen, die keine Problemlésung oder Wissenserweite-
rung beim Endverbraucher erzeugen sollen, sind vom Authentizitdtsgrad her niedriger einge-
stuft. Die viralen MarketingmalRnahmen dienen wie im ausgewé&hlten Beispiel Vegavita oft nur
dazu, zusatzliche Attribute rund um das eigentliche Markennutzenversprechen zu aktivieren.
Dabei sind es meistens psychologische Griinde, die den Endverbraucher erreichen. Vegavita
stellte sich durch den Aufruf, einen Tag in der Woche vegan zu verbringen, auf die psychologi-
sche Ebene. Einzig der Kontakt zu der Marke scheint hierbei die Marketingmalinahme zu sein.

Sind es die MarketingmalRnahmen, die besser bewertet werden als die Marke, so erscheint die-
ser Vorfall selten aufzutreten. Daraus resultiert die Frage, ob sich durch diese Marketingmalf3-
nahmen auch die Variablen der Marke steigern lassen. Diese Frage sollte sich nach dem vor-
liegenden Bewertungsschema mit ,Ja“ beantworten lassen, da die Marketingmalihahmen zu
einem hoheren Bekanntheitsgrad der Marke beitragen. Wie im Fall der Marke Vegavita ist der
Bekanntheitsgrad sehr niedrig eingestuft worden. Kommt es zu einer Steigerung des Bekannt-
heitsgrades wird das Markenimage gestarkt und somit kbnnen zukinftige Marketingmaf3nah-
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men mit dem Image der Marke besser verglichen werden. Wurde die Bekanntheit einer Marke
nur als sehr schlecht bewertet, so wurde auch dessen Markenimage niedriger eingestuft.

Schardinger zeigte mit der Veroffentlichung einer neuen Produktlinie ,Meine Linie" im Zusam-
menhang mit einer Microsite eine sehr hohe Abweichung von der Marke selbst. Dieser Umstand
ergibt sich fur den Betrachter aus einer Disharmonie zum Auftreten der Marke Schéardinger.
Schardinger wird innerhalb der Vermarktung mit der Person ,Schardinand” identifiziert. Die Ein-
fuhrung einer neuen Produktgruppe ohne Verbindung zu dem derzeitigen Auftreten erscheint
dem Betrachter als unstimmig. Dies ergibt sich aus der schlechten Bewertung der Konsistenz
und der Kontinuitat. Die Individualitdt und die Wechselseitigkeit wurden ebenfalls schlecht ein-
gestuft, da sich am Markt ahnliche Produkte bereits befinden. Somit gefahrdet die Abweichung
von bestehenden Vermarktungsmethoden die Wahrnehmung der Marke.

Viele der Online-Marketingmalinahmen wurden, obwohl die Betrachter die einzelnen Marken
sehr gut kannten, als unbekannt eingestuft. Die Vermarktung von Online-MarketingmafRnahmen
ist somit sehr gering ausgefallen. Es wurde nur die Marketingmaf3nahme von Hornbach als be-
kannt eingestuft. Der Grund dafur konnte die Integration der Marketingmafinahme in die beste-
hende Webseite bzw. in den Shop sein. Dies ist einer der Vorteile der Verwendung von Content
Marketing, da man den Inhalt direkt dort einfligen kann, wo er bendtigt wird. Schwarzkopf und
Hornbach sind eindeutige Vorreiter im Zusammenhang mit Content Marketing, beide setzen auf
Problemlésung und/oder Wissens- bzw. Ideenerweiterung beim Endkunden.

Microsites, die sich mit Gewinnspielen beschaftigen, waren seit Beginn der erhdhten Interaktion
mit dem Endkunden im Internet ein einfaches Medium, um den Kunden mit der Marke interagie-
ren zu lassen. Neben dem geringen Bekanntheitsgrads des Gewinnspiels empfinden die Be-
trachter ein Gewinnspiel als unpassend in Bezug auf die Marke Geizhals. Ob es Marken gibt
wie Casinos, die bei einer Verdéffentlichung eines Gewinnspiels als authentisch angesehen wer-
den, ist hier eine Frage, die auf Grundlage der ausgewahlten Beispiele nicht beantwortet wer-
den kann.

Die Ergebnisse jeder einzelnen Marke zeigen, dass die Bewertung fur unterschiedliche Marken
verschieden hoch ausfallen kann. Deswegen sollten sich Folgeforschungen auch mit der Uber-
prifung von Online-Marketingmal3nahmen branchenahnlicher Marken beschéaftigen und auf
deren Identifikation von Erfolgsfaktoren achten. Die empirischen Werte verdeutlichen, dass die
Variablen Konsistenz und Kontinuitat in allen Bereichen sehr hohe Bewertungen erzielt haben,
wo die Marke hdher eingestuft wurde als die MarketingmalRnahme. Wird jedoch die Marketing-
malinahme héher eingestuft, so werden Individualitdt und Wechselseitigkeit hther bewertet.
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Daraus lassen sich folgende Schlussfolgerungen ziehen:

= Die Bewertung der Marken wird wesentlich durch die Kontinuitat und Konsistenz beein-
flusst.

= Die Online-MarketingmafRnahmen werden wesentlich durch die Individualitdt und die
Wechselseitigkeit beeinflusst.

Des Weiteren hat die Auswertung ergeben, dass jene Online-Marketingmaf3nahmen authenti-
scher gewirkt haben, die das Produkt bzw. das Markennutzenversprechen beworben haben, als
jene, die es nicht getan haben.

= Online-MarketingmafRnahmen erweisen sich als authentischer, wenn sie als Inhalt das
Produkt oder das Markennutzenversprechen der Marke bewerben.

Auf Basis der kritischen Betrachtung der Ergebnisse ist anzumerken, dass die identitatsbasierte
Markenfiihrung ausschlief3lich erfolgreich funktionieren kann, wenn das Markennutzenverspre-
chen eindeutig analysiert wurde. Anhand dieser Analyse ist es erst mdglich die einzelnen Mar-
keting-Instrumente richtig zu steuern, um einen konsistenten Gesamteindruck in Bezug auf die
Marke schaffen zu kénnen.
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8 CONCLUSIO

Die ausgehende Forschungsfrage dieser Arbeit entsteht durch das in Kapitel 1 aufgezeigte
dringliche Authentizitatsbeduirfnis der Gesellschaft im Hinblick auf Unternehmen und deren
Handlungen. Die innerhalb des Kapitels dargelegten Argumente, wie das neuartige Kaufverhal-
ten der Konsumenten und deren Informationsbeschaffung bzw. -aufnahme, untermauern eine
grundlegende Veradnderung der Endverbraucher. Um dem Authentizitatsbedurfnis strategisch
etwas entgegenzuwirken, erweisen sich die Determinanten von Burmann & Schallehn, die auf
der sozialpsychologischen Identitatsforschung beruhen, als Mdglichkeit, Vertrauen beim Kun-
den zu schaffen. Laut Burmann & Schallehn liegt die Prifung der Authentizitat innerhalb der
Bewertung der Markenidentitat und dem Markenimage, wobei das Markenimage durch die Posi-
tionierung am Markt und die Markenidentitat durch im Unternehmen festgelegte Regeln gepragt
sind.

Die erlauterten Theorieansatze lieRen die Erkenntnis zu, dass die Bewertung der Variablen In-
dividualitdt, Konsistenz, Kontinuitdt und Wechselseitigkeit Riickschliisse auf die Authentizitat
einer Marke erlaubt. Der Zusammenhang ergibt sich daraus, dass Menschen auch Objekten
menschliche Artefakte zuweisen kdnnen. (Petzold, 2012) Dadurch ergibt sich die Méglichkeit fir
externe Betrachter einen Grad der Authentizitdt zu bewerten. Natdrlich kann die Kritik eines
einzelnen Betrachters, der ggf. zusatzliche Erfahrungen mit dem jeweiligen Unternehmen ge-
macht hat, nicht als Messung fiir die allgemeine Authentizitiat verwendet werden. Die Ubertra-
gung des Authentizitdtskonzepts auf den Betrachtungsgegenstand einer Marke und dessen
Verhalten erfolgte auf Basis der in Kapitel 2.4 beschriebenen ,ldentitdtsbasierten Markenfih-
rung®.

Die Online-Umfrage erwies sich als geeignetes Medium, um von einer breiteren Masse eine
Bewertung in Form eines externen Betrachters gegeniiber der Marke und der jeweiligen Online-
MarketingmalRnahme zu erzielen. Die Verd6ffentlichung der Online-Umfrage innerhalb eines so-
Zialen Netzwerkes half bei der Erfassung von dem gewinschten Zielpublikum — dem Online-
User. Obwohl das Modell auch eine Gegeniberstellung mit der jeweiligen Markenidentitat
wiinscht, ist der Vergleich zwischen dem Markenimage und der Online-MarketingmafRnahme
madglich, da beide mit der externen Zielgruppe interagieren bzw. von dieser schlussendlich be-
wertet werden.
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Folgende Forschungsfrage wurde gestellt:

Welche Online-Marketingmaflinahmen konnen der Verbesserung der Authentizitat von Unter-
nehmen dienen?

Die Forschungsfrage wurde innerhalb der Empirie mit den dafiir verwendeten Beispielen be-
antwortet. Das Ergebnis zeigt anhand der von Burmann & Schallehn festgelegten Variablen
eine Mdoglichkeit zur Bestimmung eines gewissen Authentizitdtsgrades durch Gegenlberstel-
lung einer Online-Marketingmaf3nahme zum Markenimage. Es wurden insgesamt sechs ver-
schiedene Marken und die jeweiligen Online-Marketingmaflinahmen Uberprift und einzeln aus-
gewertet. Die Gruppierung der Online-Marketingmafl3nahmen anhand der Art des Marketingtyps
ermdglichte die Auswertung der Resultate, um einen Trend aufzuzeigen, der es erlaubt, eine
Antwort auf die Forschungsfrage zu finden.

Die einzelnen Umsetzungsmafnahmen wurden anhand der gewahlten Beispiele verallgemei-
nert und nach deren Authentizitatsgrad sortiert.

Innerhalb der Auswertung zeigte sich, dass der Bereich des Content Marketings die hdchste
Bewertung aufwies und dadurch authentisches Endkundenmarketing férdert, wodurch die For-
schungsfrage positiv beantwortet werden kann. Da die Online-Marketingmaflinahmen der Au-
thentizitat von Unternehmen dienlich sein kdnnen, ist die Hypothese H1 zu bejahen. Dicht auf
das Ergebnis des Content Marketings folgt das Video Marketing. Dieses Resultat bestatigt auch
derzeitige Meinungen, die fur die Zukunft eine erhdhte Kombination aus Content und Video
Marketing sehen. (Trimble, 2015)
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Fragebogen

ANHANG A - Fragebogen

Die angeflihrten Abbildungen sind Screenshots der Online-Umfrage.

Umfrage zur Markenauthentizitat bei
Onlinemarketingmal3nahmen

Guten Tag,

ich freue mich, dass Sie sich Zeit nehmen, die hier veraffentlichten Fragen tber Markenauthentizitat im Zusammenhang
mit OnlinemarketingmaBnahmen zu beantworten. Die Beantwortung des Fragebogens wird ca. 10 Minuten in Anspruch
nehmen.

Selbstverstandlich werden lhre Daten anonym ausgewertet.

Nachste Seite

0%

Dein Geschlecht

_ weiblich

~ mannlich

Wie alt bist du?

_unter 18
18 bis 24
o 25 bis 34
35 bis 49
50 bis 64
65 und alter

Néchste Seite
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Marke: Hornbach

Es glllt lmmer was zu tun.

Wie gut kennen Sie die Marke Hornbach?

sehr gut gut mittelmanig schlecht sehr schlecht

Bekanntheit

Fragen zur Marke: Hornbach

Beziehen Sie sich bitte bei der Bewertung der Aussagen auf die Marke.

trifft
weitgehend trifft teilweise  trifft eher nicht  trifft gar nicht
trifft vallig zu Zu Zu Zu Zu

Die Marke grenzt sich von den
Mitbewerbern ab.

Die Marke hat sich in der
Vergangenheit immer so
préasentiert, wie man es bisher
von ihr gewohnt war.

Die Marke prasentiert sich aktuell
s0, wie man es von ihr gewohnt

ist.

Die Marke ist einzigartig.

Nachste Seite
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[ ax
MarketingmalBnahme: Hornbach Projekte

Q Hipin Markt Bruen am Gabirgs ~ (@ MMfsungszenen: A MBRTin gprNahe wachaain ~ ]l Mastguchen

Geben S einen SUH=gE ein eyl Warenkork (0) D
Hgshiate 1)
Ankeergieich (9

¢ DEutk | Sanssts - Propekis

Projekie

+ Badezimmer planen und
rancigren

# Bolguchtung anbringen
» Einfabrt bauen
» Baitha girstallan
¥ Haus bauen
)
* Haustere Rallen
¥ Kuche renoweren und Gestatien
b hi&DE! Bauen
» Raume aushauen
» Terrasse Dauen und gestaien
b NElIREEE Fy MELSE

P OWETLELIT SINNETIEN LN AUSILEnen

- " , B Frojakt
» WS pestanEn ) [T

Link zur Onlinemarketingmafnahme

Haornbach bietet auf seiner Webseite viele Anleitungen fir Heimwerker an. Diese sind mit Bildem und Text oder mit Vidsos
erlautert. Dabei wird auf passende Produkte der Firma Hombach, die for die Umsetzung der Anleitungen notwendig sind,
VErwiesen.

Ist Ihnen die MarketingmalBnahme bekannt?

@ Ja

@ Mein

Fragen zur Marketingmal3nahme: Hornbach
Projekte

Beziehen Sie sich bitte bei der Bewertung der Aussagen auf die dargestellte MarketingmaBnahme.

trifft trifft teilweise  trifft eher nicht  tnfft gar nicht
mifft vélligzu  weitgehend zu zu zZu zu

Die MarketingmaBnahme grenzt
sich von denen der Mitbewerber
ab.

Die MarketingmaBnahme passt @
mit den bizhenigen

MarketingmalBnahmen der Marke

gut zusammen.

Die MarketingmalBnahme passt @ @
mit den aktuellen

MarketingmaBnahmen der Marke

iberein.

Die Marketingmafnahme ist (] ]
einzigartig.
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ST
Marke: Schwarzkopf

Schwarzkopf

Wie gut kennen Sie die Marke Schwarzkopf?

sehr gut gut mittelmaBig schlecht sehr schlecht

Bekanntheit

Fragen zur Marke: Schwarzkopf

Beziehen Sie sich bitte bei der Bewertung der Aussagen auf die Marke.

trifft trifft teilweise  trifft eher nicht  trifft gar nicht
trifft volligzu  weitgehend zu kil zZu zZu

Die Marke grenzt sich von den
Mitbewerbern ab.

Die Marke hat sich in der
Vergangenheit immer so
prasentiert, wie man es bisher
von ihr gewohnt war.

Die Marke prasentiert sich aktuell
50, wie man es von ihr gewohnt
ist.

Die Marke ist einzigartig.
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MarketingmalBnahme: Schwarzkopf -
Hairstyling Portal

TUTORIALS -

AKTUELLES

—
2= "

Link zur OnlinemarketingmaBnahme

Schwarzkopf bietet auf seiner Firmenwebseite ein Hairstyling-Portal an. Innerhalb dieses Portals werden Schritt-flr-Schritt
Anleitungen fir Frisurentrends kostenlos bereitgestellt.

Ist Ihnen die MarketingmalBnahme bekannt?

Ja

MNein

Fragen zur MarketingmaBnahme: Schwarzkopf
- Hairstyling Portal

Beziehen Sie sich bitte bei der Bewertung der Aussagen auf die dargestelite MarketingmaBnahme.

trifft trifft teilweise  trifft eher nicht  tnfft gar nicht
trifft wéllig zu  weitgehend zu zZu zZu zZu

Die MarketingmaBnahme grenzt
sich von denen der Mitbewerber
ab.

Die MarketingmalBnahme passt
mit den bishenaen
Marketingmalbnahmen der Marke
gut zusammen.

Die Marketingmalfnahme passt
mit den aktuellen
MarketingmaBnahmen der Marke
dberein.

Die MarketingmalBnahme ist
einzigartig.
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365 %

Marke: Hofer

Wie gut kennen Sie die Marke Hofer?

sehr gut gut mittelmaiig schlecht sehr schlecht

Bekanntheit

Fragen zur Marke: Hofer

Beziehen Sie sich bitte bai der Bewertung der Aussagen auf die Marke.

trifft
weitgehend trifft teilweise  trifft eher nicht  trifft gar nicht
trifft wdllig zu Zu Zu Zu Zu

Die Marke grenzt sich von den
Mitbewerbern ab.

Die Marke hat sich in der
Vergangenheit immer so
prasentiert, wie man es bisher
von ihr gewohnt war.

Die Marke prasentiert sich aktuell
so, wie man es von ihr gewohnt

ist.

Die Marke ist einzigartig.

Nachste Seite
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4356%

MarketingmaBnahme: Hofer YouTube

Hofer. Da bin ich mir sicher.

Hofer Osterreich ==

Ubersiche  videos  Finlits  Kanile  Diskussien  Kanalinfo

Featured Chassels

Al red anel
resees

_ Ry

nser No-bake Cake: Heidelbeeriome = Dacken ma Holer
7,903 Autwte vor 1 Manst

Link zur OnlinemarketingmaBnahme

Hofer bietet auf seinem YouTube-Profil Rezepte aus unterschiedlichen Kategorien mit Produkten aus dem Hofer-
Produktsortiment an.

Ist Ihnen die MarketingmaBnahme bekannt?

o oJa

2 Mein

Fragen zur MarketingmaBnahme: Hofer
YouTube

Beziehen Sie sich bitte bei der Bewertung der Aussagen auf die dargestellte Marketingmalnahme.

trifft trifft tellweise  trifft eher nicht  tnfft gar nicht
trifft vélligzu  weitgehend zu zZu zZu zu

Die MarketinamaBnahme grenzt
sich von denen der Mitbewerber
ab.

Die MarketinagmaBnahme passt
mit den bisherigen
MarketingmalBnahmen der Marke
gut zusammen.

Die MarketingmaBnahme passt
mit den aktuellen
MarketingmalBnahmen der Marke
bersin.

Die MarketingmaBnahme ist
einzigartig.
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[ sex
Marke: Vegavita

Wie gut kennen Sie die Marke Vegavita?

sehr gut gut mittelmaBig schlecht sehr schlecht

Bekanntheit [} @ @ Q@ Q@

Fragen zur Marke: Vegavita

Beziehen Sie sich bitte bei der Bewertung der Aussagen auf die Marke.

trifft trfft teilweise  tnfft eher nicht  trifft gar nicht

trifft wollig zu ~ weitgehend zu zu zZu zZu
Die Marke grenzt sich von den @ o @ o o
Mitbewerbern ab.
Die Marke hat sich in der @ @ Q (5] (5]
Vergangenheit immer so
prasentiert, wie man es bisher
von ihr gewohnt war.
Die Marke prasentiert sich aktuell @ @ @ Q Q
s0, wie man es von ihr gewchnt
ist.
Die Marke ist einzigartig. @ @ @ Q Q

MNachste Seite
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L esx
MarketingmalBnahme: #heutemalvegan

Link zur OnlinemarketingmaBnahme

Vegavita verafientlichte auf YouTube ein Musikvideo, worin Comicliguren den Betrachter innerhalb eines Liedes bitten,
einen Tag in der Woche auf Fleisch zu verzichten.

Ist Ihnen die MarketingmaBnahme bekannt?

o da

® Nein

Fragen zur Marketingmal3nahme:
#heutemalvegan

Beziehen Sie sich bitte bei der Bewertung der Aussagen auf die dargestellte MarketingmaBnahme.

trifft trifft teilweise  tritft eher nicht  trifit gar nicht
ifft villigzu  weitgehend zu Zu Zu zu

Die Marketinamafnahme grenzt =] @ a a
sich won denen der Mitbewerber
ab.

Die MarketingmalBnahme passt a & 5]
mit den bisherigen

MarketingmalBnahmen der Marke

gut zusammen.

Die Marketingmalfnahme passt @ @
mit den aktuellen
MarketingmaBnahmen der Marke

aberein.

Die MarketingmalBnahme ist
einzigartig.

Nachste Seite
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B7.7 %

Marke: Geizhals

eizhals

Preisvergleich

Wie gut kennen Sie die Marke Geizhals?

sehr gut gut mittelmaBig schlecht sehr schlecht

Bekanntheit

Fragen zur Marke: Geizhals

Beziehen Sie sich bitte bei der Bewertung der Aussagen auf die Marke.

trifft trfft teilweise  tnfft eher nicht  trifft gar nicht
trifft wollig zu  weitgehend zu zu Zu ZU

Die Marke grenzt sich von den
Mitbewerbern ab.

Die Marke hat sich in der
Vergangenheit immer so
prasentiert, wie man es bisher
von ihr gewohnt war.

Die Marke prasentiert sich aktuell
s0, wie man es von ihr gewohnt
ist.

Die Marke ist einzigartig.
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MarketingmalBnahme: Goalgetter
SPIELPLAN TABELLEN 50 FUNKTIONIERT"§ ':E |9.i_?.!f'f.l.§:'

GOAL
GETTER

GOALGETTER

DAS COOLE EM-TIPPSPIEL VON GEIZHALS I5T ZU ENDE. il

Wir bedanken uns bei allen Teilnehmern und gratulieren den Gewinnern!

LOGIN

TIPPPREIS. HAUPTPREIS.

SAMSUNG 55" SUHD-TV

Gleiche Chanee fur alle!
Tippe alle Spiele der EM ur

d mach mit be: L

Finalspeciak 3x € 50,- G

n Media Markt zu ge

Link zur OnlinemarketingmalBnahme

Im Zusammenhang mit der FulRball-Europameisterschaft 2016 in Frankreich hat Geizhals ein Online-Tippspiel
verdffentlicht. Jeder registrierte Besucher konnte Tipps zu den einzelnen Partien abgeben. Jeder Tipp galt als Los fir die

Teilnahme an einem Gewinnspiel.

Ist Ihnen die MarketingmalBnahme bekannt?

Ja

MNein

Fragen zur MarketingmaBnahme: Goalgetter

Beziehen Sie sich bitte bei der Bewertung der Aussagen auf die dargestelite MarketingmaBnahme.

trifft trifft teilweise  trifft eher nicht  tnfft gar nicht
trifft wllig zu  weitgehend zu Zu Zu zZu

Die MarketingmaBnahme grenzt
sich von denen der Mitbewerber
ab.

Die MarketingmaBnahme passt
mit den bisherigen
MarketingmalBnahmen der Marke
gut Zusammen.

Die MarketingmaBnahme passt
mit den aktuellen
Marketingmalnahmen der Marke
aberein.

Die MarketingmaBnahme ist
einzigartig.
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839%

Marke: Schardinger

=n

Wie gut kennen Sie die Marke Schardinger?

Bekanntheit

sehr gut

gut

mittelmaBig

Fragen zur Marke: Schardinger

Beziehen Sie sich bitte bei der Bewertung der Aussagen auf die Marke.

Die Marke grenzt sich von den
Mitbewerbern ab.

Die Marke hat sich in der
Vergangenheit immer so
prasentiert, wie man es bisher
von ihr gewohnt war.

Die Marke prasentiert sich aktuell
so, wie man es von ihr gewohnt

Ist.

Die Marke ist einzigartig.

trifft wéllig zu

trifft
weitgehend
Zu

Nachste Seite

trifft teilweise
Zu

schlecht

trifft eher nicht
Zu

sehr schlecht

trifft gar nicht
Zu
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0%

MarketingmalBnahme: Schéardinger - Meine

Linie
STARTSEITE  PRODUKTE  UBER MEINE LINIE BLOG  PARTNER m
Schérdinger
m

MEINE LINIE

DIE NEUEN JOGHURTS VON

MEINE LINIE

JETIT KENNENLERNEN >

ke
¥

@
-

Link zur OnlinemarketingmaBnahme

Schéardinger veréffentlichte 2016 eine Webseite zur Vorstellung seiner neuen Produkte "Meine Linie”, die far
erndhrungsbewusste Konsumenten eingefihrt wurden. Die Webseite besitzt Tipps aus dem Bereich Gesundheit &
Wohlbefinden sowie eine groBe Anzahl an Fezepten in Verbindung mit den "Meine Linie™-Produkten.

Ist Ihnen die Marketingmal3nahme bekannt?

0 Mein

Fragen zur MarketingmalBnahme: Schardinger -
Meine Linie

Beziehen Sie sich bitte bei der Bewertung der Aussagen auf die dargestellte Marketingmalnahme.

trifft trifft teilweise  trifft eher nicht  trfft gar nicht
trifft vallig zu  weitgehend zu Zu zZu Zu

Die MarketingmaBnahme grenzt
sich von denen der Mitbewerber
ab.

Die MarketingmaBnahme passt
mit den bisherigen
MarketingmalBnahmen der Marke
gut Zusammen.

Die MarketingmaBnahme passt
mit den aktuellen
MarketingmaBnahmen der Marke
Oberein.

Die MarketingmaBnahme ist
ginzigartig.
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Ende der Umfrage

Vielen Dank far lhre Teilnahme.

100 %
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