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Dokumentation der Auswirkungen der ,Web 2.0 Ara“ auf die

Markenkommunikation

Literaturgestitzte Analyse

Verdeutlichung der Auswirkungen sowie Ableitung méglicher
Handlungsempfehlung fur die Markenfihrung in der ,Web 2.0
Ara“

Neues Selbstverstdndnis des Internets sowie verandertes Nut-
zerverhalten im Web 2.0

Hohe Relevanz des Web 2.0 fir die Markenkommunikation; das
Internet wird zunehmend zu einem Medium einer alternativen
Markenkommunikation

Markenfiihrung sollte jedoch nicht die Risiken, sondern vor allem
die Chancen des Web 2.0 in den Vordergrund stellen

Im Web 2.0 ergibt sich die Chance einer zunehmenden Interak-
tions- und Dialogorientierung, die den Aufbau von Glaubwurdig-
keit und Authentizitat ermdglicht und zu einer Intensivierung der
Marke-Kunde-Beziehung fiihren kann
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1. Einfuhrung in die Problemstellung
1.1 Auswirkungen der ,Web 2.0 Ara“ auf die Markenkommunikation

Durch den zunehmend starker werdenden Wettbewerb sind starke Marken heutzuta-
ge fur Unternehmen immer wichtiger und stellen wesentliche Erfolgsfaktoren dar.!
Dies schlagt sich nicht nur in der groRen Anzahl an Veréffentlichungen zum Thema
Marke in den letzten Jahren nieder, sondern kann auch anhand monetarer Gro3en
verdeutlicht werden.? So bezifferten sich die Investitionen deutscher Unternehmen in
den Aufbau und die Fuhrung ihrer Marken bereits im Jahr 2002 auf ca. 30 Milliarden
Euro.® Marken werden zudem als immaterielle Vermégensgegenstande immer be-
deutender. So stellt der Markenwert laut einer Studie von PRICEWATERHOUSECOO-
PERS ET AL. durchschnittlich 67 Prozent des Gesamtwerts der befragten Unternehmen

dar.*

Starke Marken bieten den Konsumenten Orientierung, strahlen Vertrauen aus und
ermoglichen es Anbietern, aus der Masse herauszustechen und sich von anderen
Wettbewerbern abzusetzen. Eine starke Marke kann deshalb einen wichtigen Wett-
bewerbsvorteil darstellen.® Die Markenkommunikation nimmt in diesem Zusammen-
hang eine wichtige Rolle ein, da ihr bei der Vermittlung der Markenidentitat und dem
Aufbau des intendierten Markenimages in den Kopfen der relevanten Zielgruppen ei-
ne sehr groBe Bedeutung zukommt.® In den letzten Jahrzehnten haben sich die
Rahmenbedingungen der Markenkommunikation jedoch dramatisch verandert.” Die
kontinuierliche Zunahme der Anzahl von Werbetreibenden und beworbenen Marken
fuhrt zu einer starken Informationstiberlastung der Konsumenten, weshalb kommuni-

kative MalRnahmen in den meisten Fallen nur noch fliichtig und mit geringem Interes-

1 vgl. BLINDA (2003), S. 1.

2 Vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 4.

®  Vgl. PERREY/RIESENBECK (2003), S. 46.

4 Vgl. PRICEWATERHOUSECOOPERS et al. (2006), S. 8.
> Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 349.

®  Vgl. EScCH/HARTMANN (2008), S. 56 ff.; Fir eine ausfiihrliche Betrachtung der genannten Begriffe
sowie der Aufgaben der Markenkommunikation, vgl. Kapitel 3.1.

" Vgl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 13.
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se wahrgenommen werden.® Es wird deshalb fiir Marken immer schwieriger, die
Konsumenten durch KommunikationsmalRnahmen zu erreichen und sich gegeniber

den Wettbewerbern zu profilieren.®

Im ,Web 2.0“'° andert sich zudem die Art, wie Konsumenten mit Informationen um-
gehen. Die Nutzer des Internets sind zunehmend nicht mehr nur passive Rezipienten
von Informationen, sondern produzieren und verdffentlichen eigene Informationen.**
Dabei wird es den Nutzern auf Grund der technologischen Mdglichkeiten in der Web
2.0 Ara ermoglicht, inre eigene Meinung, z. B. Giber Produkte und Marken, einem po-
tentiell sehr groBem Publikum auf einfache Weise und fast kostenlos mitzuteilen.?
Die durch die Markenkommunikation bereitgestellten Informationen stehen deswe-
gen in verstarkter Konkurrenz mit einer wachsenden Anzahl nutzergenerierter Infor-
mationen.™® Des Weiteren entwickeln sich im Web 2.0 neue Formen der Kommunika-
tion zwischen den Konsumenten einerseits und zwischen Marken und Konsumenten
andererseits.'* Das Internet wird in diesem Zusammenhang fiir Konsumenten ver-
mehrt zu einem Ort des sozialen Austauschs tber Marken, der u. a. in Communities,

Blogs und Foren stattfindet.®

Insgesamt verdeutlichen die genannten Punkte, dass die Markenfiihrung im Web 2.0
vor neuen Herausforderungen steht.*® Die Auswirkungen der Web 2.0 Ara auf die
Markenkommunikation sollten deshalb genau analysiert und bei der Festlegung der

Kommunikationsstrategie beriicksichtigt werden.

1.2 Ziel und Struktur der Untersuchung

Ziel dieser Diplomarbeit ist, die Auswirkungen der Web 2.0 Ara auf die Markenkom-

8 Vgl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 253 f.; BRUHN (2007a), S. 30 ff.; Fur eine ausfiihrliche
Betrachtung der Rahmenbedingungen der Markenkommunikation, vgl. Kapitel 3.2.

®  Vgl. BRUHN (2007b), S. 201.
19 Der Begriff ,Web 2.0“ wird im Folgenden ohne Anfiihrungsstriche geschrieben.

Vgl. SCHIELE/HAHNER/BECKER (2007), S. 4; Die Begriffe Internet und World Wide Web werden in
dieser Arbeit synonym verwendet.

2 vgl. MEZGER/SADRIEH (2007), S. 74.
¥ vgl. OETTING (2006), S. 184.

4 vgl. STauss (2007), S. 252.

> vgl. Totz (2007), S. 274.

® " Vgl. MEZGER/SADRIEH (2007), S. 74.

11
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munikation zu analysieren. Der hierfur gewahlte Aufbau wird in Abbildung 1 detailliert
veranschaulicht. In den Kapiteln 2 und 3 werden zunachst die theoretischen Grund-
lagen erarbeitet. Dazu werden nach einem Uberblick tiber die Entwicklung und einer
definitorischen Abgrenzung des Begriffs vor allem die Hintergriinde des veranderten
Nutzerverhaltens im Web 2.0 ausfuhrlich untersucht sowie die relevanten Web 2.0-
Anwendungen charakterisiert. Im anschlielenden Kapitel werden nach Abgrenzung
und Definition der relevanten Begriffe in den weiteren Abschnitten die Rahmenbedin-

gungen, Ziele, Instrumente und Wirkungen der Markenkommunikation vorgestellt.

Ziel und Struktur der Untersuchung:
Auswirkungen der ,Web 2.0 Ara* auf die Markenkommunikation
Grundlagen der o
Markenkommunikation g
= Definition und Abgrenzung w
= Marke 3
= Markenkommunikation =
= Rahmen- ()
bedingungen c
= Ziele der Marken- =2
= Instrumente kommunikation >
= Wirkungen S
=]
Markenkommunikation in der , Web 2.0 A
= Relevanz des Web 2.0 fur die Markenkommunikati QIJ
= Auswirkungen des Web 2.0 auf das | E
= |nteraktionsorientierun =
= Einsatz von 2
Schlussbetrachtung

Abbildung 1: Ziel und Struktur der Untersuchung
Quelle: Eigene Darstellung

Aufbauend auf den theoretischen Grundlagen wird in Kapitel 4 die Markenkommuni-
kation in der Web 2.0 Ara untersucht. Anhand ausgewahlter Beispiele wird zu Beginn
des Kapitels die Relevanz des Web 2.0 fur die Markenkommunikation verdeutlicht.
Im folgenden Abschnitt werden die Auswirkungen des Web 2.0 auf das Informations-
und Kaufverhalten von Konsumenten untersucht. Die sich daraus ergebene Notwen-
digkeit einer verstarkten Interaktionsorientierung als Grundlage der Markenkommuni-
kation wird anschlielend analysiert. Dabei wird die Bedeutung von Interaktionen auf

die Bildung von Markenimages ausfihrlich untersucht sowie die Dialogfahigkeit der

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 37 3
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Marke als Voraussetzung einer interaktionsorientierten Markenkommunikation ein-
gehend betrachtet. Bevor sich der nachste Abschnitt mit den Mdglichkeiten des Ein-
satzes von Web 2.0-Anwendungen in der Markenkommunikation befasst, wird zuvor
noch  aufgezeigt, wie die Markenfihrung die  zunehmende Inter-
Konsumenteninteraktion fur ihre eigenen Zwecke instrumentalisieren kann. Nachdem
am Ende dieses Kapitels Implikationen fir die Markenfiihrung und -kommunikation
abgeleitet werden, schliel3t diese Diplomarbeit mit einer Schlussbetrachtung in Kapi-

tel 5, in der die wichtigsten Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst werden.

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 37 4
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2. Verandertes Nutzerverhalten in der , Web 2.0 Ara*
2.1 Entwicklung und definitorische Abgrenzung des Begriffs Web 2.0

Seit seiner Entstehung hat der Begriff Web 2.0 groRe Aufmerksamkeit erreicht’ und
wird sowohl in den Medien als auch in der Industrie viel diskutiert.*® Vielfach wird er
jedoch beinahe inflationar als Schlagwort filr jede Erneuerung im Web benutzt,*® wo-
bei nur an den wenigsten Stellen eine Definition oder genaue Erklarung gegeben
wird.® Urspriinglich wurde der Begriff als Titel einer Internet-Konferenz im Jahre
2004 kreiert?* und vor allem durch O’REILLY geprégt und popularisiert.?? Die Konfe-
renz befasste sich mit den Verdnderungen des Internets seit dem Zerplatzen der
Dotcom-Blase und vor allem auch damit, was die Unternehmen auszeichnet, die die-
sen Crash uberlebt haben und die heute erfolgreich sind. Fir den seit dem Zusam-
menbruch festzustellenden Wandel des Internets wurde der Begriff Web 2.0 ge-

wahit.

O’REILLY geht es deshalb in seinem Artikel, der ein Jahr nach der Konferenz erschie-
nen ist, vor allem darum, jene Prinzipien zu identifizieren, die erfolgreiche Unterneh-
men und Dienste im Internet heute auszeichnen.?* Er n&hert sich deshalb dem Kon-
zept des Web 2.0, indem er typische Web 2.0-Dienste und ,klassische* Internet-
Anwendungen gegentberstellt, die jeweils auf unterschiedliche Weise denselben
Zweck erfiillen.® Darauf aufbauend identifiziert er sieben Prinzipien, die beschrei-
ben, wie sich Internet-Anwendungen verandert haben und was Web 2.0-

Anwendungen ausmacht.?® Diese sieben Prinzipien werden an dieser Stelle kurz

7 Vgl. SCHIELE/HAHNER/BECKER (2007), S. 4.

8 Vgl. BERGE/BUESCHING (2008), S. 24.

¥ vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 17; EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 23.
%0 Vgl. BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 5.

Der Begriff Web 2.0 wurde in einem Brainstorming des O’Reilly Verlages und MediaLive Interna-
tional von Dale Dougherty, dem Vize-Prasidenten des O'Reilly Verlages, vorgeschlagen und an-
schlieRend als Titel fiir eine Konferenz, die ,Web 2.0 Conference", genutzt, vgl. O'REILLY (2005a);
Haas et al. (2007), S. 215.

2 Vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 5.

28 Vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 23; ALBY (2008), S. 15.

24 Vgl. ALBY (2008), S. 15; O'REILLY (2005a).

% Vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 5.

% vgl. O’'REILLY (2005a); Dabei betont er ausdriicklich, dass nicht alle Prinzipien ausgepragt sein
(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)

21

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 37 5



Marco Jacobs — Auswirkungen der ,Web 2.0 Ara“ auf die Markenkommunikation

vorgestellt?’:

= ,The Web As Platform*”: Internet-Anwendungen sollen das Internet als Platt-

form nutzen. Mittlerweile ist es moglich, komplexe Programme ohne vorherige
Installation im Internet zu nutzen, weshalb viele alltdgliche Desktop-
Anwendungen, wie z. B. Bild- oder Textverarbeitung, ins Internet verlegt wer-

den konnen, wodurch Vorteile fiir die Nutzer entstehen.?®

» ,Harnessing Collective Intelligence”: Internet-Anwendungen sollen die kol-

lektive Intelligenz aller Internetnutzer einbeziehen.?® Nicht der Betreiber, son-
dern die Nutzer sollen die Website mit Bildern, Videos und anderen Inhalten
fullen. Daflr ist es wichtig, eine benutzerfreundliche und einfache Bedienbar-
keit bereitzustellen, damit die Nutzer auch ohne technische Vorkenntnisse ak-
tiv mitwirken kénnen.* Dabei gilt das Prinzip, dass die Qualitat mit der Zahl
der aktiven Nutzer auf Grund von Netzwerkeffekten steigt.®® Unter diesen
Punkt fallen auch haufig genutzte Schlagwoérter wie ,Mitmach-Netz* und user-

generated-contend.

= Data is the Next Intel Inside”: Da sich viele Internetseiten durch die Ver-

wendungen von Open-Source-Software immer mehr gleichen, werden die ge-
sammelten Daten zum entscheidenden Faktor der Differenzierung. Dabei
kann auch die Nutzung der kollektiven Intelligenz erfolgversprechend einge-
setzt werden, wie die Beispiele Wikipedia oder die Nutzung von Kundenbe-

wertungen von Amazon zeigen.*

27

28

29
30
31
32

33

mussen, damit eine Anwendung der Kategorie Web 2.0 zugeordnet werden kann, vgl. O'REILLY
(2005a); BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 11.

Dabei werden nur die wesentlichen Punkte dargestellt. Fir eine ausfiihrliche Betrachtung mit Pra-
xis-Beispielen, vgl. u.a. O'REILLY (2005a); BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 11 ff.; EBERS-
BACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 24 ff..

Vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 24; Vorteile fur Nutzer sind z. B., dass Software nicht
mehr installiert werden muss und das von Uberall auf persénliche Daten zugegriffen werden kann,
vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 24.

Vgl. ALBY (2008), S. 15.

Vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 24.

Vgl. KOLLMANN/HASEL (2007), S. 7.

Vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 24.

Vgl. BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 13; Zu Wikipedia, vgl. Kapitel 2.6.2; Zum Bewertungssys-
(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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»End of the Software Release Cycle": Bei der Entwicklung von Software
sollen die Benutzer frithzeitig mit einbezogen werden.** Software sollte des-
halb nicht mehr als fertiges Produkt, sondern als Service ausgeliefert werden,
der schon in der Entwicklungsphase fur Internetnutzer verflgbar ist. Dadurch
konnen die Entwickler auf Grund der grof3en Anzahl an Testern schnell Fehler

ausfindig machen und auf die Bediirfnisse der Nutzer eingehen.®

= ,Lightweight Programming Models“: Um eine erfolgreiche Entwicklung und

Wiederverwendung von Diensten und Informationen zu erleichtern, sollen so-
genannte leichtgewichtige Programmiermodelle implementiert werden, die auf

offenen, leicht zu bedienenden Schnittstellen basieren.®

= ,Software Above the Level of a Single Device": Software sollte so entwi-

ckelt werden, dass die Darstellung auf verschiedenen Medien, wie z. B. Han-
dys und PDAs, méglich ist.*’

» ,Rich User Experience”: Aufbauend auf dem ersten Prinzip sollen Internet-

Anwendungen interaktive Elemente, die vorher Desktop-Anwendungen vorbe-
halten waren, mit einbeziehen, um dadurch eine reichhaltigere Benutzerober-

flache und groRere Benutzerfreundlichkeit bieten zu kénnen.®

Ein weiterer Punkt, der laut O’REILLY zu den Kernkompetenzen von Web 2.0-

Unternehmen gehort, ist , Leveraging the Long Tail“.*® Das Konzept des Long Tails

geht auf ANDERSON zuriick®® und beschreibt die Auswirkungen des Internets auf den

Verkauf von Nischenprodukten.** Generell macht ein kleiner Teil sehr beliebter Pro-

34
35

36

37

38

39
40

41

tem von Amazon, vgl. O'REILLY (2005a).
Vgl. ALBY (2008), S. 15.
Vgl. KOLLMANN/HASEL (2007), S. 7.

Vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 26; Vgl. auch die Ausfiihrungen zu Web Services in Ka-
pitel 2.2.2.

Vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 27.

Vgl. KOLLMANN/HASEL (2007), S. 7; Erreicht wird dies z. B. durch neue Technologien wie Ajax, vgl.
Kapitel 2.2.2.

Vgl. O’'REILLY (2005a); MUSSER/O’REILLY (2006), S. 11.
Vgl. ANDERSON (2004); ANDERSON (2006).

Vgl. SOLOMON/SCHRUM (2007), S. 179; Das Konzept des Long Tail ist im Prinzip nicht neu, es &h-
nelt statistischen Verteilungen wie dem Pareto-Prinzip oder dem Zipf'sche Gesetz. Neu ist aber

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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dukte den Grof3teil der Verkaufe aus, wahrend auf den grof3en Anteil der tbrigen,
nicht so beliebten Produkte, der von ANDERSON als Long Tail bezeichnet wird, nur ein
geringer Umsatz entfallt.** Auf Grund des unbegrenzten Regalplatzes, niedriger Pro-
duktions- und Distributionskosten sowie geringer Kosten der ErschlielRung erfolgver-
sprechender Nischen kénnen im Internet jedoch Produkte angeboten werden, fir die
im klassischen Einzelhandel kein Platz ware. Dadurch ist es moglich, durch das An-
gebot vieler Nischenprodukte beachtliche Erfolge zu erzielen und den Kunden eine

groRere Vielfalt zu bieten.*

Obwohl sich viele Autoren auf die Ausfilhrungen von O’REILLY beziehen®*, fehlt auf
Grund der rasanten Entwicklung und der vielfaltigen Diskussion noch ein gemeinsa-
mes Verstandnis davon, was unter Web 2.0 zu verstehen ist. Eine einheitliche Defini-
tion ist auch deshalb besonders schwierig, da der Begriff sowohl technische, soziale
und wirtschaftliche Aspekte vereinigt.* Eine definitorische Abgrenzung findet des-
halb bei den meisten Autoren nicht statt. O’'REILLY hingegen liefert mehrfach unter-
schiedliche Definitionen, wobei seine ersten Vorschlage eher einer Auflistung der
oben genannten Prinzipien gleichen (vgl. Tabelle 1). Erst seine Definition zusammen
mit MUSSER bringt auf den Punkt, was der Begriff fur ihn auszeichnet. Web 2.0 ist
demnach eine Kombination aus sozialen, technischen und 6konomischen Trends,
wobei sich das veranderte Internet durch Offenheit, Netzwerk-Effekte und das Einbe-
ziehen der Nutzer auszeichnet.*® ANGRIGNON nimmt eine sehr &hnliche Definition vor,
wobei er herausstellt, dass das Internet zu der n&chsten Plattform fur Kommunikati-
on, Zusammenarbeit, Gemeinschaft und angesammeltes Wissen wird.*” Auch ScHIL-

LER GARCIA betont in seiner Definition das Zusammenspiel technischer, sozialer und

die Betrachtung in Bezug auf die Moglichkeiten im Internet, vgl. ALBY (2008), S. 159.
2 Vgl. MUSSER/O'REILLY (2006), S. 44.

%3 vgl. ALBY (2008), S. 159 ff.; KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 75 ff.; Ein Beispiel ist das Musikportal
Rhapsody, dass mehr als eine Million Musiktitel anbietet, wahrend reale Musikladen ca. 40.000
Titel in ihrem Sortiment haben. Die Nachfragekurve sinkt auch bei Rhapsody nach den beliebtes-
ten Titeln stark, jedoch wird von den ersten 100.000 Songs jeder mindestens einmal im Monat
runtergeladen. Damit generiert der Long Tail insgesamt einen héheren Umsatz als die beliebtes-
ten Titel, vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 75 ff.

Vgl. MOHLENBRUCH/DOLLING/RITSCHEL (2007), S. 204.
% vgl. ALBY (2008), S. 16 ff.

% vgl. MUSSER/O’'REILLY (2006), S. 10.

47" Vgl. ANGRIGNON (2006), S. 4.

44
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wirtschaftlicher Entwicklungen, fligt aber noch eine individuelle Perspektive hinzu, die

auf den Anwender fokussiert.*®

Bei vielen Autoren ist dagegen ein besonderer Fokus auf die sozialen, verhaltensbe-
zogenen Aspekte des Web 2.0 festzustellen. HAAS ET AL. betonen in diesem Zusam-
menhang ein neues ,Selbstverstandnis” des Internets im Web 2.0, das sich durch die
intensive Einbindung der Nutzer in die Gestaltung der Inhalte und durch Dialoge aus-
zeichnet.*® Die aktive Einbeziehung der Nutzer steht auch fiir KILIAN/HASS/WALSH im
Mittelpunkt, wobei die wesentlichen Merkmale der so entstehenden Wertschépfung
Interaktivitat, Dezentralitat und Dynamik sind. Betont werden dabei auch die gemein-
samen Standards und Konventionen, die die Zusammenarbeit der Nutzer erst er-
maoglichen.>® BENDER stellt fest, dass sich Web 2.0 nicht als technologische Innovati-
on definiert, sondern vielmehr eine neue Verhaltensweise der Nutzer beschreibt, bei
der sich die bisherige eindimensionale Kommunikation auflost und durch direkte Dia-
loge ersetzt wird.”* Auch HOEGG ET AL. betrachten Web 2.0 nicht als eine spezifische
Technologie, sondern als eine Philosophie, bei der die Nutzer gemeinsam die kollek-

tive Intelligenz und den Mehrwert fiir jeden Nutzer maximieren. >

Autor: Beschreibung/Definition: Fokus des Artikels:

“Web 2.0 is a group of economically, socially, and
technologically driven changes in attitudes, tools,
ANGRIGNON (2006) and applications that are allowing the Web to be- @
come the next platform for communication, collabo-
ration, community, and cumulative learning.”

+Web 2.0 definiert sich nicht als technologische In-
novation, es beschreibt vielmehr eine neue Verhal-
tensweise der Internetnutzer: Die bisherige eindi-
BENDER (2008) mensionale Kommunikation im Internet hat sich auf- @
geldst, Nutzer generieren heute eigenstandig Inhalte
und treten in direkten Dialog mit ihrer Umwelt und

den Unternehmen.”

* Vgl. SCHILLER GARCIA (2007), S. 6.
49 vgl. Haas et al. (2007), S. 215.

% vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 7.
L Vgl. BENDER (2008), S. 176.

2 vgl. HOEGG et al. (2006), S. 13.
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HaAs et al. (2007)

.Der Begriff beschreibt alle Internetapplikationen, die
hohe Gestaltungs- und Kommunikationsmaoglichkei-
ten fir den User bereitstellen. Damit unterscheidet
sich das Web 2.0 vom Web 1.0 durch ein anderes
LSelbstverstandnis” des Internets, durch die intensi-
ve Einbindung des Nutzers in die Gestaltung der In-
halte und durch Dialoge.”

HOEGG et al. (2006)

+Web 2.0 is defined as the philosophy of mutually

maximizing collective intelligence and added value
for each participant by formalized and dynamic in-
formation sharing and creation“

KILIAN/HASS/WALSH (2008)

.Das Web 2.0 umfasst Internet-Anwendungen, die
die Nutzer aktiv in die Wertschopfung integrieren —
sei es durch eigene Inhalte, Kommentare, Tags oder
auch nur durch ihre virtuelle Prasenz. Wesentliche
Merkmale der Wertschépfung sind somit Interaktivi-
tat, Dezentralitat, und Dynamik. Zugleich wird jedoch
durch gemeinsame Standards und Konventionen die
Interoperabilitat sichergestellt und damit die Zu-
sammenarbeit rdumlich und zeitlich verteilter Nutzer
Uberhaupt ermdoglicht.

KOLLMANN/STOCKMANN
(2008)

LUnter dem Begriff Web 2.0 werden seitdem Kon-
zepte subsumiert, die die klassische Unterscheidung
zwischen Autoren und Konsumenten von Informa-
tionen auflésen und jedem Nutzer zu jeder Zeit die
Gelegenheit geben, Content zu generieren und da-
mit das Geschehen auf der Plattform zu beeinflus-
sen.”

KREUTZER/MERKLE (2008)

.Die Kernidee des Web 2.0 lasst sich in wenigen
Eckpunkten charakterisieren. Entscheidend ist, dass
der Internet-Nutzer vom passiven Konsumenten zum
aktiven Teilnehmer im Sinne eines Editors von Inhal-
ten wird, indem eigenstandig Substanz im Internet
aufgebaut, gepflegt und weiter verarbeitet wird. Der
Konsument wird folglich zum Prosument — eine Mi-
schung zwischen Produzent und Konsument.“

O'REILLY (2005a)

O'REILLY (2005b)

Keine Definition, aber genaue Beschreibung anhand
von sieben Prinzipien

“Web 2.0 is the network as platform, spanning all
connected devices; Web 2.0 applications are those
that make the most of the intrinsic advantages of
that platform: delivering software as a continually-
updated service that gets better the more people
use it, consuming and remixing data from multiple
sources, including individual users, while providing
their own data and services in a form that allows re-
mixing by others, creating network effects through
an "architecture of participation," and going beyond
the page metaphor of Web 1.0 to deliver rich user
experiences”

AusschlieR3lich
Definition

©LiM 2009
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“Web 2.0 is the business revolution in the computer
industry caused by the move to the internet as plat-
AusschlieBlich
O'REILLY (2006) form, and an attempt to understar?d the rules for e
success on that new platform. Chief among those Definition
rules is this: Build applications that harness network

effects to get better the more people use them.”

“Web 2.0 is a set of economic, social, and technolo-
gy trends that collectively form the basis for the next
MUSSER/O’REILLY (2006) generation of the Internet—a more mature, distinc- @
tive medium characterized by user participation,
openness, and network effects.”

Web 2.0 ist ein Sammelbegriff fir eine Reihe von
Entwicklungen des World Wide Web und fasst den
aktuellen Stand der Entwicklungen aus technologi- @
schen, soziologischen, individuellen und ékonomi-

schen Perspektiven der gesamten World-Wide-Web-
Evolution zusammen.

SCHILLER GARCIA (2007)

@ verhaltensbezogene Faktoren @ wirtschaftliche Faktoren @ technologische Faktoren

Tabelle 1: Auseinandersetzung ausgewahlter Autoren mit dem Web 2.0
Quelle: Eigene Darstellung

Auch wenn sich die vorgestellten Definitionen und Beschreibungen in ihrer Schwer-
punktsetzung unterscheiden, verdeutlichen die genannten Punkte, was unter dem
Begriff Web 2.0 zu verstehen ist. Verschiedene Trends haben dazu gefihrt, dass die
Nutzer im Web 2.0 in den Mittelpunkt treten und aktiv an der Gestaltung der Inhalte
partizipieren. Das Internet ist zu einer offenen Plattform der Kommunikation gewor-
den, wobei die Kommunikation nicht mehr eindimensional stattfindet, sondern durch
Dialoge gekennzeichnet ist. Weiterhin wird die kollektive Intelligenz der Nutzer mit
Hilfe von Netzwerkeffekten maximiert, wodurch Wissen aufgebaut wird und so Mehr-
werte fur alle Nutzer entstehen. Im Mittelpunkt des Web 2.0 stehen deshalb die Nut-

zer und ihr verdndertes Verhalten.

Die Hintergriinde dieses veranderten Nutzerverhaltens werden deshalb ausfihrlich in
Abschnitt 2.4 vorgestellt und stellen auch den Mittelpunkt dieser Betrachtung des
Web 2.0 dar. Um jedoch ein genaues Verstandnis der Ursachen dieser Veranderun-
gen zu erlangen, werden zuvor die technologischen Entwicklungen dargestellt. Die
wirtschaftlichen Aspekte, die von einigen der oben genannten Autoren angefihrt
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wurden, werden insofern bertcksichtigt, als das die Auswirkungen von Web 2.0 auf
die Markenkommunikation untersucht werden.>® Bevor jedoch auf die technologi-
schen und verhaltensbezogenen Hintergriinde eingegangen wird, folgt zunéchst eine
kritische Betrachtung des Begriffs Web 2.0.

2.2 Kritische Betrachtung des Begriffs Web 2.0

Der Begriff Web 2.0 wurde in der Zeit nach der ersten Web 2.0-Konferenz sehr
schnell popular und wurde, wie bereits oben erwahnt, schnell zu einem Schlagwort
fur jede Erneuerung im Web.>* Ein Grund fiir die Verwirrungen und Missverstandnis-
se, die in den Medien nach dem Aufkommen des Begriffs aufgetaucht sind, ist der
Zusatz ,2.0“.>> Der Ursprung des Zusatzes ,2.0" liegt in der Softwareentwicklung, wo
den verschiedenen Versionen eines Programms aufsteigend Nummern zugeordnet
werden. Dabei lasst eine Erhéhung der Ziffer nach dem Punkt auf eine kleine Veran-
derung, z. B. eine Fehlerkorrektur, schlieRen, wahrend eine Erhéhung der Ziffer vor
dem Punkt meist auf eine grundlegende Veréanderung hinweist.”® Der Begriff Web 2.0
suggeriert deshalb einen Versionssprung, der jedoch in der Entwicklung des World
Wide Web nicht stattgefunden hat. Vielmehr verlief die Entwicklung sehr kontinuier-
lich.>” AuRerdem ist es schwierig von einer Version 2.0 zu sprechen, wenn nicht
einmal die Version 1.0 definiert ist und nicht alle Entwicklungen, die unter dem Begriff
Web 2.0 zusammengefasst werden, zur gleichen Zeit realisiert wurden.*® Der Begriff

Web 2.0 erscheint deshalb etwas unangebracht.*®

Ein weiterer Punkt, der zu heftigen Diskussionen gefiihrt hat, ist die Dehnbarkeit des
Begriffs.®® Wie die bisherigen Ausfiihrungen gezeigt haben, spielen dabei sowohl so-

ziale, technologische als auch wirtschaftliche Entwicklungen eine Rolle.®* Auf Grund

% Neue bzw. veranderte Geschaftmodelle im Web 2.0 sind nicht Teil dieser Betrachtung. Fir Infor-

mationen hierzu, vgl. Musser/O’REILLY (2006); HOEGG et al. (2006).
*  Vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 23 f.
**  Vgl. SCHILLER GARCIA (2007), S. 5.
% Vgl. BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 5.
" Vgl. SCHILLER GARCIA (2007), S. 5 f.; ScHMIDT (2008), S. 19 ff.
% vgl. ALBY (2008), S. 18.
5 Vgl. BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 6.
® vgl. ALBY (2008), S. 16.
1 vgl. Kapitel 2.1.
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dieser Vielschichtigkeit und dem Fehlen einer einheitlichen, verbindlichen Definition
wurde der Begriff teilweise zu einem Marketing-Schlagwort, dass jeder so verwendet
hat, wie er es gerade wollte.? In diesem Zusammenhang schreiben SCHROLL/RODEN-
HAUSER/NEEF: ,Web 2.0 ist ein verwirrend vielschichtiger Begriff. Der eine versteht
darunter bestimmte Programmiertechniken, fir die anderen ist Web 2.0 das Mitmach-
Web, dritte halten es fir den irrationalsten Hype seit dem Niedergang der New Eco-
nomy. An all dem ist zumindest ein Finkchen Wahrheit. Nur: Ein systematischer Zu-

gang zum Ph&anomen Web 2.0 und den davon ausgehenden Veranderungen fehit.“®?

Ein weiterer Kritikpunkt, der oft genannt wird, ist, dass viele Entwicklungen, die zum
Web 2.0 gezahlt werden, schon viel friiher entstanden sind. Dabei wird aus techni-
scher Sicht unter dem Begriff eine Kombination von Technologien zusammengefasst,
die schon Ende der 1990er Jahre entwickelt wurden.®® In diesem Zusammenhang
betont auch BERNERS-LEE in einem IBM-Podcast, dass es schon bei der urspringli-
chen Version des World Wide Web darum ging, Menschen zu verbinden und nicht
nur Computer. Weiterhin fihrt er an, dass viele Standards, die heute dem Web 2.0
zugeschrieben werden, schon zu den Anfangszeiten des Webs entwickelt wurden.®®
Das Web sollte schon von Beginn an ein Werkzeug zum Publizieren, Modifizieren
und Diskutieren von Inhalten sein, jedoch waren bei der Entstehung viele relevante
Anforderungen an die Technologien und Nutzer noch nicht erfillt. Diese Anforderun-
gen wurden erst mit der Weiterentwicklung des World Wide Web realisiert.®® Vor die-
sem Hintergrund rechtfertigt O’'ReILLY den Begriff Web 2.0 wie folgt: ,Ironically, Tim
Berners-Lee's original Web 1.0 is one of the most “Web 2.0" systems out there - it
completely harnesses the power of user contribution, collective intelligence, and net-
work effects. It was Web 1.5, the dotcom bubble, in which people tried to make the

web into something else, that fought the internet, and lost.”®’

62 vgl. ALBY (2008), S. 18 f.
% SCHROLL/RODENHAUSER/NEEF (2007), S. 5.

Vgl. MIKLOWEIT (2007), S. 55; Einige der genutzten Technologien reichen sogar schon bis in die
1970er Jahre zurtick, vgl. SCHMIDT (2008), S. 21.

6 Vgl. BERNERS-LEE (2006); Tim Berners-Lee gilt als der Erfinder des Internets, vgl.
KiLIAN/HASS/WALSH (2008), S. 8.

®  vgl. REITLER (2007), S. 33 f.
" O’REILLY (2006).

64
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Die genannten Kritikpunkte verdeutlichen, dass Web 2.0 ein sehr kontrovers disku-
tierter und nicht optimal gewahlter Begriff ist. Die vorherigen Ausfihrungen zeigen
jedoch auch, dass sich das Internet seit seiner Entstehung eindeutig gewandelt hat
und dass der Begriff Web 2.0 diesen Fortschritt kennzeichnet.®® AnschlieRend wer-
den deshalb die technologischen und verhaltensbezogenen Veranderungen betrach-
tet.

2.3 Technologische Hintergrinde

Das veranderte Nutzerverhalten in der Web 2.0 Ara wurde erst durch einige techno-
logische Veranderungen méglich, die im Folgenden vorgestellt werden.®® Relevant
sind hier zum einen die Entwicklung der Datentbertragungsraten und der Internet-
Nutzungskosten. Zum anderen wurden neue Technologien wie Ajax, RSS und Web

Services entwickelt, auf denen viele Entwicklungen im Web 2.0 aufbauen.”

Seit den Anfangen des Internets haben sich die Zugangsgeschwindigkeiten extrem
verbessert. Hatten Modems zu Beginn des Internets in den 70er- und 80er-Jahren
noch eine Ubertragungsrate von 2.400 Bits pro Sekunde (bps), steigerte sich diese
bis Ende der 90er-Jahre auf 56 KBit/s.”* ISDN, das Mitte der 90er-Jahre eingefiihrt
wurde, erlaubte schon eine Ubertragungsrate von 64 KBit/s bzw. bei Biindelung
zweier Kandle 128 KBit/s. Seit der Einfihrung von DSL in Deutschland im Jahr 1999
sind Download-Geschwindigkeiten von 768 KBit/s moglich, also eine 13 Mal schnel-
lere Ubertragung als mit einem 56-K-Modem. Heutzutage ist DSL in fast allen Orten
Deutschlands verfiigbar, wobei Dateniibertragungsraten von 1, 2, 6 MBit/s’®> oder
mehr zur Verfiigung stehen.”® Im Jahr 2007 waren 59 Prozent der Internetnutzer
uber DSL/Breitband-Anschluss im Internet, wahrend 20 Prozent tuber ISDN und 18

Prozent iiber Modem im Internet surften.”* Um zu verdeutlichen, wie die Entwicklung

% Vgl. auch BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 18.

9 vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 9.

© vgl. ALBY (2008), S. 1 ff.

™ KBit/s steht fur Kilobit pro Sekunde, 56 KBit/s entsprechen also 56.000 bps.
2 MBiIt/s steht fur Megabit pro Sekunde, 1 MBit/s entspricht also 1.000.000 bps.
8 vgl. ALBY (2008), S. 3 ff.

™ Vgl. GscHEIDLE/FIscH (2007), S. 394; Im Vergleich dazu waren im Jahr 1997 80 Prozent der
Internet Nutzer mit Modem und 19 Prozent mit ISDN im Internet, vgl. GSCHEIDLE/FISCH (2007), S.

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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der Datenlubertragungsraten das Verhalten im Internet beeinflusst, ist es interessant,
die Dauer eines typischen Downloads zu betrachten. Das Runterladen einer 3 MB
gro3en Musikdatei mit ISDN dauert z. B. ca. 7 sieben Minuten, wahrend es mit DSL
weniger als eine Minute in Anspruch nimmt.” Durch die hohe Verbreitung schneller
Anschiisse werden also Multimedia-Angebote, die Text, Bilder, Video und Audio

kombinieren, erst moglich.’®

Im Zuge der Verbreitung schnellerer Anschliisse sanken auch die Kosten fur die
Internet-Nutzung, wenn auch nicht im gleichem Tempo. Wahrend die taglich einstin-
dige Nutzung des Internet 1995 ca. 130 DM (ca. 66 Euro) im Monat kostete, waren
es 1999 noch ca. 120 DM (ca. 61 Euro) pro Monat. Erst nach der Einfihrung von
DSL bot T-Online im Jahr 2000 einen DSL-Pauschaltarif, auch Flatrate genannt, fir
49 DM (25 Euro) zuzuglich einer monatlichen Anschlussgebihr an, bei dem rund um
die Uhr gesurft werden konnte.”” Seitdem hat sich sowohl die DSL-Verbreitung als
auch die Nutzung von Flatrates weit verbreitet. Im Jahr 2007 waren 69 Prozent aller
Internet-Nutzer mit einem Pauschaltarif online, von den DSL-Kunden waren es sogar
88 Prozent.”®

Die grof3e Verbreitung der Flatrates verdeutlicht, dass die Nutzer mehr Zeit im Inter-
net verbringen wollen.”® Dies zeigt sich auch an der durchschnittlichen Verweildauer,
die von 76 Minuten pro Tag 1997 um Uber 55 Prozent auf 118 Minuten pro Tag 2007
gestiegen ist.® Im gleichen Zeitraum ist aber nicht nur die Verweildauer gestiegen,
sondern auch die Zahl der Internetnutzer ist rasant gewachsen. Nutzten 1997 in
Deutschland nur 4,1 Millionen Menschen ab 14 Jahren das Internet, so waren es
2007 40,8 Millionen, was 62,7 Prozent der deutschen Bevdlkerung ab 14 Jahren ent-
spricht.?* Die genannten Entwicklungen haben einen maRgeblichen Einfluss darauf,

dass das Internet fur viele Bevolkerungsschichten interessant wurde und es zu einer

394.
" vgl. ALBY (2008), S. 3 ff.

% Vgl. GOTTGENS/DORRENBACHER (2008), S. 216.
" vgl. ALBY (2008), S. 6 ff.

8 Vgl. GSCHEIDLE/FISCH (2007), S. 394.

" vgl. ALBY (2008), S. 9.

8 vgl. EIMEREN/FREES (2007), S. 375.

8 vgl. EIMEREN/FREES (2007), S. 363 f.
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groRRen Verbreitung gekommen ist.®? Erst durch die Verbindung von geringen Nut-
zungskosten und schnellen Anschlissen wurden einige der Anwendungen des Web
2.0, die spater vorgestellt werden, fur die Nutzer relevant. Besonders datenintensive,
multimediale Dienste wie YouTube wurden erst durch diese Entwicklung ermdg-

licht.®3

Da der verhaltensbezogene Aspekt des Web 2.0 im Vordergrund dieser Arbeit steht,
werden an dieser Stelle nur Uberblicksartig die wichtigsten Technologien des Web
2.0 kurz vorgestellt.?* Ohne die folgenden Technologien wéren einige der innovativen
Funktionen und Services des Web 2.0 nicht zu verwirklichen gewesen.® Ajax wird in
diesem Zusammenhang von O’REILLY als eine Schliisselkomponente des Web 2.0
bezeichnet®® und ist die im Zusammenhang mit Web 2.0 am meisten diskutierte
Technologie.?” Der Begriff Ajax ist die Abkiirzung fiir Asynchronous JavaScript and
XML und wurde von GARRETT gepragt.®® Ajax ist als ein Sammelbegriff einiger mo-
derner Technologien zu verstehen, die auf neue Weise miteinander verbunden wer-
den.® Mit Hilfe von Ajax kann die Kommunikation auf einer Website verbessert wer-
den, da nach jeder Anfrage nicht mehr die komplette Seite, sondern lediglich Teile,
neu geladen werden missen.®® Wahrend ein Teil der Seite sich aktualisiert, kann der
Nutzer weiterhin ungehindert auf der Website agieren und wird in seinem Verhalten
nicht gestort.”> Notwendig wurde diese Veranderung erst durch das veranderte Nut-
zerverhalten. Durch das aktivere Nutzerverhalten werden Internet-Applikationen
vermehrt wie Desktop-Applikationen genutzt, weshalb die Anforderungen an den Be-

8 Vgl. GSCHEIDLE/FISCH (2007), S. 393 ff.
8 vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 9.

8 Dabei wird vor allem auf die neuen Maglichkeiten, die diese Technologien bieten, eingegangen.
Fir einen Uberblick der technischen Hintergrinde wird auf die jeweils angegebene Literatur ver-
wiesen.

Vgl. BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 9; Zu beachten ist dabei, dass viele Anwendungen, die
jetzt dem Web 2.0 zugeordnet werden, schon vor der Entstehung des Begriffs existierten, vgl.
BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 8.

8 vgl. O'REILLY (2005a).

8 Vgl. BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 46.

8 Vgl. GARRETT (2005); GEBHARDT (2007), S. 121.

8 \Vgl. GARRETT (2005).

% Vgl. BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 9; ALBY (2008), S. 147.

% Vgl. BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 58; SOLOMON/SCHRUM (2007), S. 48.

85
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dienkomfort steigen.®? Dies kann mit Hilfe von Ajax realisiert werden, indem Anwen-
dungen im Internet den Desktop-Applikationen ahnlicher und so insgesamt benutzer-

freundlicher gestaltet werden kénnen.®?

Die Technologie RSS wird von O’Reilly als einer der wichtigsten Fortschritte in der
Architektur des Webs bezeichnet.®* RSS ist eine Abkiirzung fiir Really Simple Syndi-
cation®® und erméglicht es, Inhalte von Internetseiten zu abonnieren und als News-
feed auf verschiedene Gerate, wie z. B. Computer oder Handy, zu laden.*® Fiir Inter-
netnutzer kann das Surfen insofern erleichtert werden, dass sich haufig verandernde
Internetseiten nicht regelmafRig besucht werden missen. Stattdessen konnen sich
Nutzer bei einem entsprechenden Dienst anmelden und werden daraufhin Uber die
neuen Inhalte ihrer abonnierten Seiten benachrichtigt.”” Das RSS-Format erméglicht
aul3erdem eine lockere Verbindung zwischen zwei Internetseiten und gilt deswegen
als einer der einfachsten Web Services.®® Web Services sind eindeutig identifizierba-
re Anwendungen, die die direkte Interaktion mit anderen Anwendungen ermdglichen.
Das Ziel fur Anbieter ist es dabei, fremde Inhalte auf der eigenen Internetseite zu in-
tegrieren.”® Dadurch kann der Entwicklungsaufwand fiir neue Angebote reduziert
werden. Der gebrauchlichste Weg ist dabei die Nutzung freier Programmierschnitt-
stellen, sogenannter APIs (Application Programming Interfaces).*® Mit Hilfe von Web
Services wurden bereits viele im Web 2.0 sehr populare Dienste, sogenannte Mas-
hups, realisiert, welche aus verschiedenen Inhalten ein neues, fur die Nutzer interes-

santes Angebot darstellen.'®*

% vgl. JAGER (2008), S. 11 f.

% vgl. ALBY (2008), S. 146 f.; Fir technische Hintergriinde, vgl. u.a. JAGER (2008)., BE-
HRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 46 ff., GEBHARDT (2007), S. 121 ff.

% vgl. O'REILLY (2005a).

% Vgl. SOLOMON/SCHRUM (2007), S. 53.

% vgl. MIKLOWEIT (2007), S. 55.

" Vgl. BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 67.

% Vgl. O'REILLY (2005a); ALBY (2008), S. 147.

% vgl. NEIMARLIJA (2007), S. 93 ff.; BEHRENDT/ZEPPENFELD (2008), S. 72.

190 v/gl. HOMMEN (2007), S. 104 ff.

101 Bekannte Mashups sind z. B. Qype und HousingMaps, vgl. HOMMEN (2007), S. 115.
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2.4 Hintergrinde des veranderten Nutzerverhaltens

Wie bereits im vorherigen Teil erwéhnt wurde, haben sich die Anzahl der Internetnut-
zer und deren tagliche Verweilzeit im Internet in Deutschland seit 1997 stark erhoht.
Neben der Verweildauer stieg auch die durchschnittliche Zugriffshaufigkeit auf Web-
angebote von 3,3 Tagen pro Woche im Jahr 1997 auf 5,1 Tage im Jahr 2007. Die
Nutzer sind also nicht nur langer, sondern auch ofter im Internet unterwegs. Das
Internet entwickelt sich deshalb zunehmend zu einem Alltagsmedium, das von vielen
Verwendern so selbstverstandlich genutzt wird wie Radio oder Fernsehen.®* Neben
den bereits genannten technologischen sind vor allem auch verhaltensbezogene
Grinde dafur verantwortlich. Waren zu Beginn vor allem berufstatige und formal
hoch gebildete Menschen im Internet aktiv, nehmen in den letzten Jahren vermehrt
auch solche Bevolkerungsschichten die Vorteile des Internets wahr, die diesem Me-
dium bisher eher indifferent gegeniiberstanden.'® Ein Grund hierfiir ist u. a. die Be-
furchtung, ohne Internet-Kenntnisse nicht mehr mitreden zu kénnen und sozial aus-
gegrenzt zu werden. Dies wird z. B. dadurch vermittelt, dass in vielen anderen Me-
dien permanent auf Internetseiten verwiesen wird, wo zusatzliche Informationen zu
finden sind.*® Aber nicht nur die Sorge, ohne Internetverbindung nicht mehr an der
gesellschaftlichen Entwicklung teilhaben zu kdnnen, sondern auch die Wahrneh-
mung besonderer Angebote im Internet, die andere Medien nicht anbieten, wie z. B.
Online-Shopping oder eine erhdhte Markttransparenz durch Preisvergleiche, haben

dafiir gesorgt, die Internetverbreitung weiter voran zu treiben.*®

Neben der steigenden Verbreitung des Internets andert sich zunehmend auch das
Verhalten der Nutzer im Internet. Der durchschnittliche Internetnutzer ist mittlerweile
bereits seit siebeneinhalb Jahren im Internet unterwegs und konnte so bereits aus-
giebig individuelle Erfahrungen sammeln.'® Die Nutzer haben mit der Zeit gelernt,
wie das Internet fur sie von Nutzen sein kann und welche Vorteile es ihnen bietet.

Die Vielzahl positiver Erfahrungen, die Nutzer mit Internetdiensten wie E-Mail oder

192 vgl. EIMEREN/FREES (2007), S. 375.

103 \/gl. PROJEKTGRUPPE ARD/ZDF-MULTIMEDIA (2007), S. 2 ff.
104 vgl. EIMEREN/FREES (2006), S. 405.

195 v/gl. PROJEKTGRUPPE ARD/ZDF-MULTIMEDIA (2007), S. 3.
106 \/gl. EIMEREN/FREES (2007), S. 366.
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mit Online-Shopping-Anbietern wie Amazon gesammelt haben, fuhren weiterhin da-
zu, dass sich Vertrauen in das neue Medium Internet aufbaut. Erst dieses Vertrauen

macht viele Geschaftmodelle im Internet méglich und zieht weitere Nutzer an.*®’

2.4.1 Aktiveres Nutzerverhalten im Web 2.0

Standen zu Beginn des Internets informations- und transaktionsbezogene Anwen-
dungen im Fokus, nehmen die Nutzer zunehmend die wahre Starke des Internets,
die soziale Vernetzung von Menschen, wahr.’®® Im Web 2.0 ist das Internet nicht
mehr nur ein passives Medium, das die Rezeption von Informationen erlaubt, die von
Unternehmen und anderen Institutionen bereitgestellt werden.*®® Vielmehr werden
die Nutzer selber aktiv, sie erstellen Inhalte, kommunizieren miteinander und schlie-
Ren sich in Communities und sozialen Netzwerken zusammen.'*° Ein Grund hierfiir
ist, dass die Kommunikation im Internet von den Nutzern als personlich wahrge-
nommen wird.*** Die personliche Kommunikation spielt bei der Informationsbeschaf-
fung eine tberlegene Rolle.**? Diese Uberlegenheit resultiert aus der Anpassungsfa-
higkeit an die spezifischen Informationswiinsche der Nutzer und aus der Bequem-
lichkeit der Nutzer. Die persénliche Kommunikation erméglicht es, vorgefertigte In-
formationen, Meinungen und Bewertungen zu Gbernehmen und befriedigt gleichzeitig
das Bediirfnis nach sozialem Kontakt.'** Deutlich wird die Uberlegenheit der person-
lichen Kommunikation auch in einer Studie von EDELMAN, bei der in Deutschland 68
Prozent der Befragten angeben, den Informationen von ,a person like yourself* das

meiste Vertrauen entgegenzubringen.**

Das Internet ermdglicht es in diesem Zusammenhang, Informationen nicht nur von

Freunden, Bekannten oder Kollegen, sondern auch von einer Vielzahl personlich

197 vigl. ALBY (2008), S. 10 ff.

198 vgl. WIEDMANN/LANGNER/HENNINGS (2007), S. 128.

109 v/gl. ScHIPUL (2006), S. 23; KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 9.

19 vgl. GEHRKE/GRARER (2007), S. 14; VOSSEN/HAGEMANN (2007), S. 49.
1 vgl. KIECKER/COWLES (2001), S. 72.

12 7ur personlichen Kommunikation, vgl. auch Kapitel 3.4.

113 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 253 f.

114 vgl. EDELMAN (2007), S. 9.
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nicht bekannter Nutzer zu erhalten.*® Wichtig ist dabei die Glaubwiirdigkeit des
Kommunikators, die sich aus dem Ansehen und der Vertrauenswirdigkeit zusam-
mensetzt.'*® Auf Grund ihrer Unabhé&ngigkeit genieRen Nutzer, die Informationen und
Inhalte unentgeltlich und ohne kommerziellen Zweck im Internet erstellen, in den
meisten Féallen eine hohe Vertrauenswiirdigkeit.'*” Durch Bewertungssysteme, die in
vielen Web 2.0-Anwendungen genutzt werden, kann die Vertrauenswiurdigkeit, aber
auch die wahrgenommene Kompetenz, zusatzlich geférdert werden.*® In diesem
Zusammenhang ergab eine Studie von KNAPPE/KRACKLAUER, dass 80 Prozent der
Befragten nutzergenerierte Beitrdge in Bewertungsportalen oder Communities als
glaubwiirdig oder sehr glaubwiirdig einschatzen.'*® Insgesamt lasst sich deshalb fes-
thalten, dass das Web 2.0 fir viele Nutzer einen Weg darstellt, um gemeinsame Akti-

vitaten, Diskussionen und Emotionen mit Gleichgesinnten zu erleben.*?°

Bei der Analyse des veranderten Nutzerverhaltens im Web 2.0 missen weiterhin
auch die Motive dafir untersucht werden, dass Nutzer ihre Zeit und Energie aufwen-
den um aktiv und kreativ Inhalte zu erstellen. In Frage kommen dabei sowohl kom-
merzielle als auch nicht-kommerzielle Motive.'** KREUTZER/MERKLE bezeichnen die
Selbstdarstellung, den Mitteilungsdrang, die Suche nach (virtuellen) Kontakten und

den Eskapismus als die wichtigsten nicht-kommerziellen Motive.**?

Wer selbstged-
rehte Videos bei YouTube oder Bilder bei Flickr einstellt, mochte sich der Offentlich-
keit prasentieren und sich selbst darstellen. Im Web 2.0 ist es ohne grof3en Aufwand
madglich, dieses Motiv zu befriedigen und es besteht ferner die Mdglichkeit, seine ei-

gene Identitat hinter Pseudonymen zu verbergen.*?

Eng verbunden mit dem Motiv der Selbstdarstellung ist der generelle Mitteilungs-

drang vieler Nutzer von Web 2.0-Anwendungen. Dabei geht es vor allem darum,

15 vgl. HENNIG-THURAU (2004), S. 173; Kur/ToMczAK (2007), S. 133.

118 y/gl. FoscHT/SwoBoDA (2007), S. 132.

Y7 vgl. EINWILLER (2003), S. 54.

18 \/gl. WAGEMANN (2005), S. 225; RUDOLPH/EMRICH/MEISE (2007), S. 194; Vgl. auch Kapitel 2.6.
119 vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 135.

120 v/gl. RUDOLPH/EMRICH/MEISE (2007), S. 192.

121 vigl. KREUTZER (2008), S. 280.

122 \/gl. KREUTZER/MERKLE (2008), S. 152 ff.

128 vgl. KREUTZER (2008), S. 281 f.; Zu YouTube und Flickr, vgl. Kapitel 2.6.4.
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dass die eigene Meinung bzw. das eigene Wissen einer potentiell globalen Offent-
lichkeit zuganglich gemacht wird. Neben dem damit verbundenen Spal} ist oftmals
auch der Wunsch nach Prestige und Reputation ein wesentlicher Antrieb.*?* Der
Wunsch, soziale Kontakte im Internet zu kniipfen, sich mit anderen Menschen auszu-
tauschen und ein Teil einer Gemeinschaft zu sein, ist ein weiteres Motiv fir viele
Nutzer, die sich oftmals auch winschen, dass diese Kontakte in das reale Leben
ibertragen werden.'?® Das Internet erméglicht es auRerdem, vor der Wirklichkeit zu
flichten, in andere Rollen zu schlipfen und so in eine Scheinwirklichkeit zu entflie-
hen. Dabei wird das Ausleben dieses Eskapismus-Motivs durch die Anonymitat, die

das Internet bietet, erleichtert.'?®

FUr manche Nutzer kdnnen aber auch kommerzielle Motive der Antrieb dafir sein,
Inhalte ins Internet zu stellen. Im Web 2.0 kann sich die Aufmerksamkeit vieler Nut-
zer sehr schnell auf spezielle Eintrage und die damit verbundenen Personen richten.
Es besteht deshalb die Méglichkeit, schnell ins Rampenlicht gesetzt und einem gro-
RBen Publikum bekannt zu werden.'*” Nutzer kénnen deshalb die Motivation haben,
Inhalte mit dem Ziel zu veréffentlichen, bertihmt zu werden und potentielle Kaufer ih-
rer Werke zu finden.*®® Eine Studie von STOCKL/ROHRMEIER/HESS ergab jedoch, dass
externe 6konomische Anreize fur die meisten Nutzer eine eher unwichtige Rolle bei
der Produktion von User Generated Content spielen. Die Nutzer werden vor allem
durch intrinsische Faktoren wie Spal3, die Weitergabe von Informationen, das Knip-
fen von Kontakten und die personliche Dokumentation dazu motiviert, aktiv Inhalte zu

erstellen.?®

Wie die Betrachtung der technologischen Hintergriinde gezeigt hat, ist
dies fur die Nutzer durch die neuen Anwendungen im Web 2.0 viel einfacher und

kostenguinstiger moglich als je zuvor.**°

In diesem Zusammenhang bestatigt eine Studie des Marktforschungsinstituts result

124 vgl. KREUTZER/MERKLE (2008), S. 153.

125 ygl. KREUTZER (2008), S. 282.

126 vgl. KREUTZER/MERKLE (2008), S. 154.

27 vgl. MIKLOWEIT (2007), S. 63.

128 vigl. KREUTZER (2008), S. 283.

129 vgl. STOCKL/ROHRMEIER/HESS (2008), S.283 ff.
130 vgl. Kapitel 2.3 und 2.6.
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in Zusammenarbeit mit der Medienforschung des Sudwestrundfunks, dass sich viele
der Nutzer von Web 2.0-Anwendungen aktiv im Internet beteiligen. Von den befrag-
ten Web 2.0- Nutzern lassen sich 57 Prozent den aktiv Partizipierenden zuordnen.
Als aktiv werden dabei sowohl produzierende Nutzer verstanden, die mindestens
einmal im Monat u. a. Beitrage, Statements und Bilder veréffentlichen, aber auch
kommunizierende Nutzer, die sich u. a. mit Kommentaren und Diskussionsbeitragen
mehr als finfmal im Monat beteiligen. Auf der anderen Seite zeigen die Ergebnisse
der Studie aber auch, dass Web 2.0-Anwendungen fir passive Nutzer anziehend
sind. Das Potenzial der passiven, nur betrachtenden Nutzer sollte deshalb nicht ver-

nachlassigt werden. 3!

Bei der Analyse dieser Ergebnisse sollte jedoch beachtet werden, dass die Web 2.0-
Nutzer nur 20 Prozent der Internetnutzer in Deutschland ausmachen. Dies entspricht
12 Prozent der Gesamtbevolkerung. Ferner ist der typische Web 2.0-Nutzer zwi-
schen 14 und 29 Jahre alt, Uberwiegend mannlich und hat ein formal tGberdurch-

132

schnittlich hohes Bildungsniveau. ™ Weiterhin stellte sich bei einer Typologisierung

der Web 2.0-Nutzer heraus, dass sich auch die Gruppe der Web 2.0-Nutzer unterei-
nander sehr unterscheidet, weshalb eine differenzierte Betrachtung notwendig ist.**
Insgesamt lasst sich jedoch feststellen, dass es einem breiten Publikum immer
leichter mdglich geworden ist, sich nicht mehr nur passiv im Internet zu bewegen,
sondern Inhalte aktiv mitzugestalten und an der offentlichen Kommunikation teilzu-

haben.3*

2.4.2 Wahrnehmung des Internets als Unterhaltungsmedium

In den letzten Jahren hat sich bei vielen Nutzern zunehmend die Erkenntnis durch-
gesetzt, dass das Internet mehr als eine Informations- und Kommunikationsplattform

ist. Multimediale und interaktive Angebote werden, wenn auch zdgerlich, verstarkt

131 vgl. TRUMP/KLINGLER/GERHARDS (2007), S. 18 f.
32 vgl. GERHARDS/KLINGLER/TRUMP (2008), S. 134,

13 Vgl. Haas et al. (2007), S. 216 ff.; Auf die Einzelheiten der Typologie der Web 2.0-Nutzer kann an
dieser Stelle nicht eingegangen werden. Fir nahere Informationen hierzu, vgl.
TRUMP/KLINGLER/GERHARDS (2007), S. 37 ff.; GERHARDS/KLINGLER/TRUMP (2008), S. 139 ff.

132 vgl. Haas et al. (2007), S. 222.
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genutzt und erhdhen die Relevanz des Internets als Unterhaltungsmedium.**® Dies
trifft vor allem auf jungere Bevdlkerungsgruppen zu. Wahrend das Internet fur 72
Prozent der Internetnutzer in Deutschland Uberwiegend zu Informationszwecken ge-
nutzt wird und nur jeweils 14 Prozent entweder Unterhaltung oder Unterhaltung und
Informationen zu gleichermalRen suchen, wollen sich 47 Prozent der 14- bis 19-
Jahrigen (iberwiegend unterhalten lassen.'*® Dieser Trend zeigt sich auch bei der
Nutzung multimedialer Anwendungen, wie dem Abruf von Audio- oder Videodateien.
Die Gruppe der 14- bis 19-Jahrigen, aber auch die der 20- bis 29-Jahrigen, nutzt die-

se Anwendungen uberdurchschnittlich oft.**’

Dabei zeigt sich, dass besonders die junge Generation, die mit dem World Wide Web
aufgewachsen ist, das Internet zunehmend als Allround-Medium ansieht, dass so-
wohl informativ als auch unterhaltend ist.**® Dies ist auch aus dem Vergleich der
Entwicklung des Fernseh- und Radiokonsums ersichtlich. Wahrend die vermehrte
Nutzung des Internets bisher bei dem Durchschnitt der Deutschen nicht zu einem ge-
ringerem Fernseh- und Radiokonsum gefihrt hat und sowohl Horfunk und Fernsehen
weiterhin den Medienalltag der Deutschen dominieren, stellen die 14- bis 19-
Jahrigen hier eine Ausnahme dar. Mittlerweile widmet diese Gruppe dem Internet
taglich mehr Zeit (102 Minuten) als dem Radio (95 Minuten) und fast genauso viel

Zeit wie dem Fernsehen (105 Minuten).**

Die jungeren Altersgruppen verspuren den Wunsch, sich mit anderen auszutauschen
und suchen nach interaktiveren Medienplattformen. Weiterhin zeichnen sie sich da-
durch aus, eine hohe Bereitschaft zu haben, sich online durch das Erstellen, Teilen
und Empfehlen von Inhalten zu engagieren. Das Offenlegen personlicher Informatio-

nen, eine Voraussetzung fur die aktive Nutzung vieler Web 2.0-Anwendungen, fallt

1% vgl. EIMEREN/FREES (2006), S. 402.
136 vgl. EIMEREN/FREES (2007), S. 368.

137 Vgl. GsCHEIDLE/FISCH (2007), S. 397 f.; Der mindestens einmal wochentliche Abruf von Audio-
und Videodateien hat sich aber auch Uber alle Altersgruppen hinweg von 2006 bis 2007 verdop-
pelt, vgl. EIMEREN/FREES (2007), S. 370.

138 Vgl. EIMEREN/FREES (2007), S. 378.

139 Vgl. EIMEREN/FREES (2007), S. 376 ff.; Beachtet werden sollte zudem, dass dem Internet wahrend
der Nutzung in den meisten Féllen die ungeteilte Aufmerksamkeit zukommt. Im Gegensatz dazu
wird das Fernsehen immer haufiger als Hintergrundmedium mit sporadischer Aufmerksamkeit ge-
nutzt. Vgl. URCHS/KORNER (2007), S. 669 f.
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den jiingeren im Vergleich zu den &lteren Altersgruppen zudem leichter.**° Deutlich
werden diese Besonderheiten der jungeren Altersgruppen auch bei der schon ge-
nannten Charakterisierung der Web 2.0-Nutzer in Deutschland, die uberwiegend
zwischen 14 und 29 Jahre alt sind.**! Die Gruppe der Web 2.0-Nutzer weist auch
sonst typische Merkmale von Pionieren bzw. Trendsettern auf dem Gebiet der Nut-
zung von Informations-, Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik auf,** wes-
halb ihr Verhalten auch als Fingerzeig dafir angesehen werden kann, dass in Zu-
kunft auch immer mehr altere Nutzer eine verénderte Einstellung gegeniber dem
Internet haben werden.**® Dies zeigt sich zurzeit schon in den USA, wo die Nutzung
von Web 2.0-Anwendungen zunehmend bei alteren Altersgruppen, und hier beson-

ders bei den 35- bis 45-J4hrigen, stark an Bedeutung gewinnt.***

2.5 Merkmale von Web 2.0-Anwendungen

Die Anwendungen, die zum Web 2.0 zu zahlen sind, werden oft auch als Social
Software bezeichnet oder dem Social Web zugeordnet.'* Mit Social Software wer-
den dabei Software-Systeme bezeichnet, die die Kommunikation und Zusammenar-

148 \Weiterhin soll durch den sozialen Charakter

beit zwischen Akteuren unterstitzen.
der Software der Auf- und Ausbau sozialer Netzwerke unterstiitzt werden.**” Im Ge-
gensatz zu Social Software, die nur auf Programme und Anwendungen fokussiert,
werden unter dem Begriff Social Web zuséatzlich das soziale Netzwerk der Beteiligten
untereinander sowie die bereitgestellten Daten subsumiert.*® Beide Konzepte lassen

sich jedoch durch eine Reihe gemeinsamer Merkmale konkretisieren, die deshalb

140 vgl. OECD (2007), S. 28 ff.

1 vgl. Kapitel 2.4.1.

142 \/gl. GERHARDS/KLINGLER/TRUMP (2008), S. 135.

4% v/gl. PROJEKTGRUPPE ARD/ZDF-MULTIMEDIA (2007), S. 26 f.
1% KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 35.

145 Vgl. STEGBAUER/JACKEL (2008), S. 7; EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 29; Der Begriff Social
Web wird oftmals als Synonym fiir den Begriff Web 2.0 benutzt. Das Social Web stellt jedoch nur
einen Teilbereich des Web 2.0 dar, vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 23 ff.

148 vigl. STEGBAUER/JACKEL (2008), S. 7.
147 Vgl. GOUTHIER/HIPPNER (2008), S. 92.
148 \/gl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 30.
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kurz vorgestellt werden*°:

= Im Mittelpunkt steht das Individuum bzw. die Gruppe. Das Augenmerk liegt
dabei auf der Gestaltung von Beziehungen zwischen den Individuen. Die An-
wendungen sind deshalb in den meisten Fallen personalisiert, damit die Aktio-

nen des einzelnen nachvollziehbar werden.

= Die Anwendungen unterliegen dem Prinzip der Selbstorganisation. Die Inhalte
werden deshalb an den Bedurfnissen der Nutzer ausgerichtet und sind nicht
reglementiert. In diesem Zusammenhang wird auch von einer Demokratisie-

rung des Webs gesprochen.

= Die Anwendungen und Dienste werden durch eine soziale Rickkopplung in
Form von Social Ratings unterstitzt. Die generierten Inhalte konnen also be-

wertet werden, wodurch die Qualitat beurteilt werden kann.

= Das Individuum integriert sich in die Gruppe. Das Prinzip einer ,One-to-one*-
Kommunikation stort den Aufbau einer Community und passt deshalb nicht zu

diesen Konzepten.

= Die Personen, Beziehungen, Inhalte und Bewertungen sollen sichtbar ge-

macht werden, um eine hohe Transparenz zu erreichen.

= Der Fokus liegt nicht auf einzelnen Informationen, sondern auf der aus der
Verknipfung der Informationen entstehenden Struktur. Ziel ist es dabei, dass

kollektive Wissen der beteiligten Personen zu erschliel3en.

Diese Merkmale sind, neben den bereits betrachteten Prinzipien von O'REILLY, cha-
rakteristisch fur die Web 2.0-Anwendungen, die im nachsten Abschnitt naher be-

trachtet werden.

2.6 Uberblick der Web 2.0-Anwendungen

In der Literatur findet sich noch keine einheitliche Klassifizierung der Web 2.0-

149 V/gl. HIPPNER (2006), S. 7 f.; EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 31 f.
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Anwendungen.®® An dieser Stelle werden die Anwendungen des Web 2.0 in Anleh-
nung an EBERSBACH/GLASER/HEIGL in die Bereiche Weblogs und Podcasts, Wikis,

Social Networks und Social Sharing eingeteilt und jeweils kurz vorgestellt.*>*

2.6.1 Weblogs und Podcasts

Weblogs, kurz Blogs, sind Internetseiten, bei denen die Eintrdge in umgekehrt chro-
nologischer Reihenfolge angeordnet werden und die sich durch eine ausgesproche-
ne Dialogorientierung auszeichnen.™? Der Begriff Weblog setzt sich dabei aus den
Wortern Web, ein Synonym flr das weltweite Internet, und Log, dem englischen Wort
fur Tagebuch, zusammen.'®® Es handelt sich bei Blogs also um eine Art Online-
Tagebulcher, die unter Verwendung einfacher Content Management Systeme mit
wenig Aufwand erstellt, im Internet publiziert und haufig aktualisiert werden kon-
nen.™* Eine Besonderheit stellt dabei die Méglichkeit des Kommentierens dar, durch
die sich Leser eines Blogs aktiv an einer Diskussion beteiligen kénnen.*>* Weiterhin
kénnen die Inhalte von Blogs von den Nutzern mittels RSS abonniert und mit Hilfe
normierter Technologien in andere Blogs oder Internetangebote eingebunden wer-
den.’™® Die sich daraus ergebende enge Verkniipfung der Inhalte, Kommentare und
Referenzen fuhrt zu einem globalen Netzwerk aus Blogs, dass auch als Blogosphére

bezeichnet wird.*®’

Durch die starke Partizipation der Blogger, wie die Betreiber eines Blogs genannt

werden, werden Blogs zu einem Produkt der Gemeinschatft, in deren Mittelpunkt die

%0 vigl. BERGE/BUESCHING (2008), S. 25; KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 14; KREUTZER/MERKLE
(2008), S. 157 ff.; ALBY (2008), S. 21 ff.

131 vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 35 ff.
152 \/gl. ZERFAR/BOELTER (2005), S.20.
128 vgl. MikLowEIT (2007), S. 57.

1% vgl. STauss (2007), S. 254; Dabei kénnen sowohl Text, Bilder, Audio- und Videomaterial genutzt
werden, vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 60.

%% vgl. PLEIL/ZERFAR (2007), S. 526.

%6 Vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 21; Fir Informationen zu diesen normierten Technologien,
vgl. KOCH/RICHTER (2007), S. 24 ff.

Vgl. ZERFAR/BOELTER (2005), S.20; Weltweit existieren derzeit ca. 200 Millionen Blogs, vgl.
KREUTZER/MERKLE (2008), S. 158; Téaglich werden 1,6 Millionen neue Artikel in Blogs publiziert,
vgl. Eck (2006), S. 202.

157
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Kommunikation, Interaktivitat und gemeinschaftliche Erstellung von Inhalten steht.'*®

Behandelten Blogs urspriinglich nur private Erlebnisse oder Fundstellen im Internet,
werden heute vielfaltige Themenbereiche abgedeckt.**® Auf Grund der hohen Ver-
netzung der Blogs untereinander und der Struktur der hinter den Blogs stehenden
Software, die vorteilhaft fur die Auffindbarkeit und Platzierung in Suchmaschinen ist,
konnen virale Effekte entstehen, die die Inhalte eines Blogs in kurzer Zeit weit ver-
breiten.'®® Zusammengefasst bieten Blogs jedem die Méglichkeit, ohne technisches
Vorwissen kostenlos Inhalte im Internet zu publizieren und damit ein, moéglicherwei-

se, sehr groRes Publikum zu erreichen.*®!

Eng verwand mit Blogs sind die sogenannten Podcasts.'®® Der Begriff Podcast setzt
sich aus dem englischen Wort fir Rundfunksendung, broadcast, und dem beliebten
MP3-Player iPod von Apple zusammen.'®® Es handelt sich dabei um Audio- und mitt-
lerweile auch Video-Dateien, die in einem standardisierten Format produziert und im
Internet bereitgestellt werden.*®* Das Besondere dabei ist, dass Podcasts regelmé-
Big mit wechselndem Inhalt bereitgestellt werden und von den Nutzern automatisiert,
durch ein digitales Abonnement, bezogen werden kénnen.'®® Podcasts werden oft
mit Radio- oder Fernsehsendungen verglichen, die jedoch nicht mehr zu einer be-
stimmten Zeit genutzt werden miissen.*® Ein groRer Vorteil von Podcasts ist auRRer-
dem, dass sie auf einer Vielzahl von Geraten, z. B. PCs, MP3-Player, PDAs oder

167

Mobiltelefonen, abgespielt werden kdnnen.™" Wie Blogs lassen sich auch Podcasts

198 vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 13.

199 vgl. ALBY (2008), S. 21; Zu den verschiedenen Themengebieten, vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL
(2008), S. 60.

190 vgl. ALBY (2008), S. 26 ff.
181 vgl. PLEIL/ZERFAR (2007), S. 526; KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 12 f.

%2 |m Gegensatz zu Blogs werden die Botschaften bei Podcasts hauptsachlich durch Audio- oder
Video-Dateien verbreitet, vgl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 71; Auf Grund der Ahnlichkeit
werden Podcasts deshalb auch Audio- oder Video-Blogs genannt, vgl. KLEE (2008), S. 156.

183 vgl. MIKLOWEIT (2007), S. 58.
184 Video-Podcasts werden auch Vodcasts genannt, vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 22.

Vgl. KLEE (2008), S. 155; Der automatisierte Bezug von Podcasts erfolgt in der Regel Uber einen
RSS-Feed, vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 22.

186 v/gl. MikLOWEIT (2007), S. 58.
187 vgl. KLEE (2008), S. 156.

165
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ohne groRRes technisches Vorwissen und zu geringen Kosten produzieren.*®

2.6.2 Wikis

Der Begriff Wiki entstammt dem hawaiianischen Wort ,wikiwiki“, das schell bedeutet.
Wiki bezeichnet eine Webseite, die es ihren Benutzern erlaubt, Inhalte zu erstellen,
Zu editieren oder zu l6schen, ohne das dabei Programmierkenntnisse erforderlich
sind. Wenn es sich um ein offentliches Wiki handelt, ist dafir noch nicht einmal eine
vorherige Registrierung nétig.*®® Das Wiki ist also eine einfache, leichtbedienbare
Plattform fiir kooperatives Arbeiten an Texten und Internetseiten.*’® Das bekannteste
Wiki ist Wikipedia®™*, die groRte Enzyklopadie der Welt, die mittlerweile in tiber 200

Sprachen verfiigbar ist.*"?

Wikipedia wird von O'Reilly als gutes Beispiel fur einen
Dienst gesehen, der die kollektive Intelligenz der Nutzer sinnvoll einsetzt.'”® Durch
die grof3e Anzahl von Benutzern entstehen selbstregulierende Mechanismen, die da-
fur sorgen, dass die Qualitat der Artikel gewahrt wird. Wikipedia gilt deshalb als Vor-
zeigeprojekt fur das, was Social Software auszeichnet: die technische Plattform ist
eher trivial, erst die durch die Partizipation der Nutzer geschaffenen Inhalte machen

sie erfolgreich.*"

2.6.3 Social Networks

Im Vergleich zu den zuvor betrachteten Blogs und Wikis, bei denen der Fokus auf
den jeweiligen Inhalten liegt, stehen bei Social Networks, also sozialen Onlinenetz-
werken, der Mensch und seine Beziehungen im Mittelpunkt. Die entstehenden
Communities*”® haben das Ziel, verschiedene Menschen, seien es Freunde, Be-

kannte oder Geschéftspartner, zu verbinden und es ihnen zu ermdéglichen, sich mi-

168 \igl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 74.
189 v/gl. VOSSEN/HAGEMANN (2007), S. 54; Fiir technische Hintergriinde, vgl. MIKLOWEIT (2007), S. 59

170 \/gl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 36.
1 vgl. PLEIL/ZERFAR (2007), S. 526.

172 ygl. ALBY (2008), S. 91 f.

7% vgl. O'REILLY (2005a).

17 vgl. ALBY (2008), S. 92.

> Fur eine Charakterisierung von Communities und ihre Bedeutung fiir das Marketing, vgl. ALGES-
HEIMER (2004), S. 45 ff.; ALGESHEIMER/HERRMANN (2005), S. 750 ff.
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teinander auszutauschen.'”® Das Konzept der einzelnen Plattformen ist meistens
sehr ahnlich. Der Nutzer muss sich erst registrieren und anschlieend ein Profil ers-
tellen, das z. B. Alter, Interessen und Tatigkeiten umfasst. Mit Hilfe der Profile kon-
nen andere Nutzer gesucht werden und zu dem eigenen Netzwerk hinzugefiigt wer-
den.'’” Zu den bekanntesten Social Networks z&hlen international u. a. MySpace,
Facebook, Orkut und Friendster, die in den privaten Bereich fallen, sowie Xing, Lin-
kedin und aSmallWorld, die einen beruflichen Hintergrund haben.'’® Das gréRte So-
cial Network in Deutschland ist das StudiVZ.!”® Die verschiedenen Netzwerke profi-
tieren von der hohen Reichweite des Internets, die es erlaubt, Netzwerke aufrecht zu
erhalten, die sich im realen Leben, z. B. auf Grund raumlicher Entfernung oder dem

Fehlen einer kritischen Masse, nicht hatten bilden kénnen. *8°

2.6.4 Social Sharing

Unter dem Begriff Social Sharing lassen sich sowohl Anwendungen zusammenfas-
sen, bei denen der Tausch verschiedener Media-Dateien im Vordergrund steht, als
auch Dienste, bei denen der Austausch sogenannter Bookmarks oder Produktbewer-
tungen im Vordergrund steht.'®! Die bekanntesten Dienste zum Tauschen von Datei-
en sind Flickr und YouTube. Da bei diesen Diensten das Austauschen von Dateien
im Vordergrund steht, werden sie auch als File Sharing Communities bezeichnet.'®?
Flickr zeichnet sich besonders durch das einfache Hochladen und Tauschen von Bil-
dern aus. Die hochgeladenen Bilder kbnnen mit Schlagwdrtern, sogenannten Tags,
versehen werden, die eine Klassifizierung erméglichen.'®® Mit Hilfe der kollektiven In-
telligenz der Nutzer entsteht dadurch eine Folksonomy.'®* Der Begriff Folksonomy
setzt sich aus dem englischen Wort fur Menschen, Folks, und dem Wort Taxonomy,

das fur Klassifizierung bzw. Systematik steht, zusammen. Mit dem Begriff wird der

176 \gl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 79.

7 vgl. HIPPNER (2006), S. 13.

178 \gl. KORTZFLEISCH et al. (2008), S. 77; KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 35.
179 \/gl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 35.

189 vgl. CvGANSKI/HASS (2008), S. 103.

181 \/gl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 100 ff.

182 vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 13.

8 vgl. PLEIL (2005), S. 257; Das versehen mit Tags wird auch Tagging genannt, vgl. MIKLOWEIT
(2007), S. 66.

184 vgl. ALBY (2008), S. 127 ff.
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Vorgang bezeichnet, bei dem durch das Beschreiben anhand von Tags eine selbst-
standige, hierarchiefreie Kategorisierung und Ordnung der Inhalte durch die Nutzer

entsteht.18°

YouTube oder auch der deutsche Dienst MyVideo erlauben Nutzern das Hochladen,
Ansehen und Austauschen von Videofiimen.*®® Auf YouTube werden taglich tiber
100 Millionen Videos abgerufen und ca. 70.000-100.000 neue Videos hochgela-
den.’® Der Community Gedanke wird bei den genannten File Sharing Communities
dadurch bewahrt, dass die eingestellten Dateien von den Nutzern kommentiert und
bewertet werden kénnen.'®® Dies ist ebenso wie das oben beschriebene Tagging
auch eine wesentliche Eigenschaft des Social Bookmarking. Beim Social Bookmar-
king werden Bookmarks, also Adressen von Webseiten, ausgetauscht.’®® Als die
grol3te Social Bookmarking-Plattform gilt dabei zurzeit Del.icio.us. Durch das Bewer-
ten und Tagging ist es fur die Nutzer leicht erkenntlich, welche Seiten gerade stark
beachtet werden. Sie werden dadurch auf interessante Internetseiten aufmerksam
gemacht, auf die sie sonst vielleicht nicht gestoRen waren.**® Ein Vorteil fiir Nutzer
dieser Dienste ist aul3erdem, dass sie von jedem internetfahigen PC auf ihre Book-

marks zuriickgreifen und neue hinzufiigen kénnen.**

Das Abgeben von Bewertungen steht auch im Mittelpunkt von Produktbewertungs-
seiten, die auch Consumer Communities genannt werden. Es handelt sich dabei um
Meinungsportale, auf denen Nutzer die Mdglichkeit haben, ihre Erfahrungen mit Pro-
dukten oder Unternehmen darzustellen. Die bekanntesten Vertreter sind Ciao, Epini-
ons und Dooyoo, wobei auch der Online-Shop Amazon und eBay, der gro3te Online-

Marktplatz, dhnliche Funktionalitaten anbieten.®® Fur Nutzer bilden diese Dienste

185 vigl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 20.

18 vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 13.

187 Vgl. LANGNER (2007), S. 77.

188 vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 13.

189 \/gl. KORTZFLEISCH et al. (2008), S. 78 f.

190 v/gl. EBERSBACH/GLASER/HEIGL (2008), S. 109 ff.
191 v/gl. KOCH/RICHTER (2007), S. 47.

192 Vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 14; HENNIG-THURAU/WALSH (2003), S. 52; Einen groRRen Stel-
lenwert im Touristik-Bereich haben TripAdvisor und HolidayCheck, vgl. EGGER (2007), S. 441.
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zunehmend eine wichtige Bedeutung bei der Kaufentscheidung.'®® Sie erméglichen
es, aus einer Vielzahl von Informationen zu selektieren und haben den Vorteil, dass
sie aus unabhangigen Quellen stammen.®* Eine Besonderheit in diesem Zusam-
menhang stellen die sogenannten Brand Communities dar. Dabei handelt es sich um
eine Gruppe von Personen, die eine bestimmte Marke bewundern und sich zu einer
Community zusammenschlieBen.'*® Im Mittelpunkt steht dabei der Austausch von In-
formationen und Meinungen utber die Marke.'*® Die Mitglieder einer Brand Communi-
ty haben dabei in den meisten Fallen nicht nur ein gemeinsames Bewusstsein in
Verbindung zu der jeweiligen Marke, sondern es entwickelt sich auch eine starke
Verbindung zu den anderen Mitgliedern, ein ,Wir-Gefiihl“.*®" Weitere Informationen
zu Brand Communities werden in Kapitel 4.4 vorgestellt, in dem auch die Méglichkei-

ten ihres Einsatzes in der Markenkommunikation betrachtet werden.

Nachdem bisher der Begriff Web 2.0 und seine Hintergriinde ausfuhrlich untersucht
wurden, werden im anschlieRenden Teil die Grundlagen der Markenkommunikation

vorgestellt.

198 vgl. DANNEMANN (2008), S. 17.
19 Vgl. FoscHT/SwoBODA (2007), S. 83.

1% vgl. MUNIZ/O'GUINN (2001), S. 412; Eine Brand Community wird definiert als ,a specialized, non-
geographically bound community, based on a structured set of social relations among admirers of
the brand.”, MuNIZ/O’GUINN (2001), S. 412.

1% vgl. Suckow (2007), S. 203.

197 Vgl. ALGESHEIMER/HERRMANN (2005), S. 756; Fiir einen Uberblick der wichtigsten Merkmale von
Brand Communities, vgl. MuNiz/O’GUINN (2001), S. 418 ff.
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3. Grundlagen der Markenkommunikation
3.1 Definition und Abgrenzung
3.1.1 Marke im Rahmen der identitatsbasierten Markenfiihrung

Der Begriff der Marke wird in der Literatur unterschiedlich definiert und hat sich im
Zeitverlauf stark verandert.'®® Auf einen Uberblick tiber verschiedene Entwicklungs-

stufen und unterschiedliche Markenbegriffe wird an dieser Stelle verzichtet'®®

, Statt-
dessen wird die Definition des identitatsbasierten Ansatzes fur diese Arbeit Uber-

nommen.

Im Rahmen des identitatsbasierten Markenfihrungsansatzes definieren BUR-
MANN/BLINDA/NITSCHKE die Marke in Anlehnung an KeLLER?® als ,ein Nutzenbiindel
mit spezifischen Merkmalen, die daflr sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel gege-
niber anderen Nutzenbiindeln, welche dieselben Basisbedirfnisse erfillen, aus
Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert“.?* Dieses Nutzenbiindel um-
fasst physisch-funktionale und symbolische Nutzenkomponenten. Sowohl die phy-
sisch-funktionalen als auch die symbolischen Nutzenkomponenten dienen bei star-
ken Marken dazu, sich von konkurrierenden Angeboten nachhaltig zu differenzieren
und von externen Zielgruppen wahrgenommen zu werden.?*?> Die Wahrnehmung der
externen Zielgruppen spiegelt sich im Markenimage, das haufig auch als Fremdbild
der Marke bezeichnet wird®®, wider. Es ist definiert als ,ein in der Psyche relevanter
externer Zielgruppen fest verankertes, verdichtetes, wertendes Vorstellungsbild von

einer Marke*.2%

Viele Ansatze Ubernehmen die Definition des Markenimages fir die ganze Marke.
Der identitatsbasierte Markenfiihrungsansatz geht jedoch Uber einseitig auf externe

198 vgl. BRUHN (2004), S. 5.

19 Eiir einen Uberblick verschiedener Markendefinitionen vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 5
f. Fir einen Uberblick der Entwicklungsstufen der Markenfiihrung vgl. MEFFERT/BURMANN (2005),
S. 20 ff.

29 vgl. KELLER (2003), S. 3f.

201 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3.

292 y/gl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 7.
203 \/gl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 34.

204 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 6.
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Zielgruppen ausgerichtete Ansatze hinaus und rickt die Markenidentitat in den Mit-
telpunkt der Betrachtung.?®® Dabei wird die klassische Outside-in-Perspektive um ei-
ne Inside-out-Perspektive erganzt.?® Die Markenidentitét ist das Selbstbild der Mar-
ke und ,umfasst diejenigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, die aus
Sicht interner Zielgruppen in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke pra-
gen“.?’” Sie ist ganz wesentlich dafiir verantwortlich, dass sich Vertrauen bei den ex-
ternen Zielgruppen bildet und pragt dadurch nachhaltig das Markenimage.?*® Die
Hauptaufgabe des identitdtsbasierten Markenmanagements besteht somit in der
Schaffung einer eigenstandigen Markenidentitat durch eine aufeinander abgestimm-
te, konsistente und im Zeitverlauf stabile Gestaltung und Vermittlung aller Kompo-
nenten der Markenidentitat und damit die Durchsetzung eines gemeinsamen Vorstel-

lungsbildes der Marke in den Képfen aller relevanten Zielgruppen.?®

Marken erfullen sowohl fir Nachfrager als auch fiir Anbieter wichtige Funktionen.
Aus Nachfragersicht erfullen Marken eine Orientierungs- und Vertrauensfunktion,
was sich darin ausdriickt, dass sie u. a. Such- und Informationskosten reduzieren
und das empfundene Risiko minimieren. Noch wichtiger ist jedoch der symbolische
Nutzen, den Marken stiften. Dieser driickt sich z. B. in Form von Prestige, Gruppen-
zugehorigkeit oder einer identitatsstiftenden Wirkung aus.?*® Aus Anbietersicht die-
nen starke Marken u. a. zur Differenzierung und Profilierung des Angebots, sie ver-
schaffen einen preispolitischen Spielraum, binden die Kunden an das Unternehmen
und filhren so zu einer Risikoreduktion und Unternehmenswertsteigerung.?** Die ge-
nannten Punkte verdeutlichen, dass eine starke Marke einen wichtigen Wettbe-

werbsvorteil darstellen kann.?*?

295 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 51.

2% vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 8.
BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 6.

2% y/gl. BLINDA (2003), S. 12 ff.

299 \gl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 67.

219 \/gl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 10 ff.

2 vgl. EscH (2008), S. 25; BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 12 ff.
Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 349.
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3.1.2 Markenkommunikation

Die Markenkommunikation lasst sich der operativen Markenfuhrung zuordnen und
nutzt bei der Ansprache relevanter Zielgruppen die gangigen Instrumente der Marke-
tingkommunikation.?*®* Dabei wird aus Marketingperspektive unter Kommunikation
das Senden von verschliusselten Informationen mit dem Ziel, eine Wirkung beim
Empfanger zu erzielen, verstanden.?** Die Aufgabe der Kommunikationspolitik ist
dementsprechend ,die systematische Planung, Ausgestaltung, Abstimmung und
Kontrolle aller Kommunikationsmafinahmen des Unternehmens im Hinblick auf alle
relevanten Zielgruppen, um die Kommunikationsziele und damit die nachgelagerten
Marketing- und Unternehmensziele zu erreichen“.?®> Relevant fiir die Kommunikati-
onspolitik kdénnen sowohl unternehmensinterne als auch -externe Zielgruppen

sein?'®, wobei diese Arbeit den Fokus auf die externe Kommunikation legt.?*’

Fur die zielgerichtete Ausgestaltung der Kommunikationspolitik ist es sinnvoll, Ent-
scheidungen systematisch anhand der Stufen des Kommunikationsprozesses auszu-
richten. Die Stufen des Kommunikationsprozesses leiten sich aus der Frage ,Wer
(Kommunikator) sagt was (Kommunikationsbotschaft) unter welchen Bedingungen
(Umwelt-, Wettbewerbssituation) Gber welchen Kommunikationskanal (Kommunikati-
onsinstrumente) auf welche Art und Weise (Gestaltung der Kommunikationsbot-
schaft) zu wem (Zielgruppen) mit welcher Wirkung (Kommunikationseffekt)?“ ab.*®
Bevor in den folgenden Unterpunkten dieses Kapitels auf die fir diese Arbeit relevan-
ten Stufen naher eingegangen wird, werden kurz einige Besonderheiten der Kom-

munikation fir Marken dargestellt.

Von zentraler Bedeutung fur die Markenkommunikation ist die inhaltliche, formale

13 vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 91; Fiir einen Uberblick der verschiedenen Instrumente, vgl.

Kapitel 3.4 und die dort angegebene Literatur.; Im Folgenden werden die Grundlagen der Marke-
tingkommunikation dargestellt, wobei oft die Begriffe Kommunikation und Kommunikationspolitik
verwendet wird. Auf Besonderheiten der Markenkommunikation wird an relevanten Stellen einge-
gangen.

214 vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 632; HOMBURG/KROHMER (2006), S. 763.

15 MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 632.

216 v/gl. BRUHN (2007a), S. 3.

27 Fur  Informationen zur innengerichteten Markenkommunikation, vgl. z.B. BURMANN/
ZEPLIN (2005a), 1021 ff.; ESCH/HARTMANN (2008), S. 58 ff.

218 \gl. LASSWELL (1967), S. 178; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 632.
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und zeitliche Integration aller eingesetzten Instrumente.**® Ziel ist es dabei, die Mar-
kenidentitat konsequent und fokussiert zu kommunizieren, um das intendierte Mar-
kenimage bei den relevanten Zielgruppen aufzubauen.?® Fiir Marken bieten sich
deshalb besonders die Nutzung visueller Schliisselbilder?* und akustischer Schliis-
selmelodien an, die als Brand Icons eine wichtige Rolle fir die Profilierung einneh-
men.?*? In diesem Zusammenhang ist es auRerdem wichtig zu betonen, dass Mar-
ken als Schlusselinformationen fungieren, die mehrere Informationen bindeln und
dadurch die Informationsverarbeitung der Konsumenten vereinfachen.?® Informatio-
nen werden haufig in Form von inneren Bildern, auch Vorstellungsbilder genannt,
kodiert. Die Lebendigkeit der inneren Bilder hangt dabei stark von den emotionalen
Erlebnissen, die mit der jeweiligen Marke verbunden sind, ab. Ein sehr lebendiges
inneres Bild beeinflusst das Verhalten, vor allem die Praferenz, von Konsumenten
stark.?** Die Vermittlung von Emotionen und Erlebnissen in der Kommunikation ist

deshalb fiir Marken von besonderer Bedeutung.?®

3.2 Rahmenbedingungen der Markenkommunikation

In den letzen Jahren hat sich das Marketing stark auf den Produktwettbewerb kon-
zentriert und Unternehmen zielten darauf ab, Wettbewerbsvorteile durch Produktin-
novationen zu erlangen. In vielen Branchen zeichnen sich jedoch die Grenzen des
Produktwettbewerbes ab, eine Differenzierung anhand von Produktmerkmalen findet
immer seltener statt. Das Marketing befindet sich deshalb in vielen Branchen in ei-

b.226

nem Ubergang vom Produkt- zum Kommunikationswettbewer Weiterhin kann in

den letzten Jahren von einer Inflation von Produkten und Marken gesprochen wer-

Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 86. Die Forderung nach einer inhaltlichen, formalen und zeitli-
chen Integration ist die Basis des Konzeptes der integrierten Kommunikation, vgl. BRUHN (2006),
S. 66 ff.

220 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 91.

Schlisselbilder legen den langfristigen visuellen Auftritt einer Marke fest und bilden als Leitbilder
den Erlebniskern, der nonverbal werblich kommuniziert wird, vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG
(2003), S. 120.

222 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 93 f.

223 \/gl. TROMMSDORFF (2004), S. 91; PEPELS (2005), S. 88.
224 \/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 352.

%5 \/gl. ESCH/WICKE/REMPEL (2005), S. 21.

226 \/gl. BRUHN (2007a), S. 24.
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den.??” So wurden allein in Deutschland innerhalb von zwei Jahren 100.000 neue
Produkte auf den Markt gebracht.??® Auch die Anzahl an Marken steigt immer mehr.
In Deutschland betrug die Zahl der angemeldeten Marken Ende des Jahres 2006
uber 1,1 Millionen, 72.321 neue nationale Markenanmeldungen gingen in dem Jahr
beim Deutschen Patent- und Markenamt ein.??® Durch das steigende Angebot erhoht
sich einerseits die Entscheidungsfreiheit, es wird jedoch andererseits auch viel

schwerer fiir Konsumenten, den Uberblick zu behalten.?3°

Der Ubergang zum Kommunikationswettbewerb und das steigende Angebot an Pro-
dukten und Marken fuhren weiterhin zu einer starken Zunahme kommunikativer
Maflinahmen. Als Beleg hierfiir lassen sich die Investitionen in klassische Werbe-
maflinahmen in Deutschland heranziehen. Die Summe der Aufwendungen fir diese
WerbemafRnahmen ist seit 1986 von 5,6 Milliarden Euro pro Jahr®*! auf 20,9 Milliar-
den Euro im Jahr 2007 gestiegen.?*? Die zunehmende Kommunikationsflut trifft dabei
auf immer weniger involvierte?®® Konsumenten, deren Interesse an Marken- und
Produktinformation stetig abnimmt.?** Auf Grund der begrenzten Informationsauf-
nahmekapazitaten der Konsumenten werden Kommunikationsmafl3nahmen nur noch
flichtig und mit geringem Interesse wahrgenommen. Insgesamt lasst sich deshalb in
Deutschland eine dramatische Informationsiiberlastung feststellen.?*® Laut Untersu-
chungen von Kroeber-Riel/Esch betragt die Informationsiberlastung bei gedruckter
Werbung mehr als 95 Prozent, insgesamt werden hoéchsten 5 Prozent aller angebo-
tenen Werbeinformationen wahrgenommen.?*® Damit die Konsumenten iberhaupt

noch erreicht werden kdnnen, muss die Kommunikation deshalb in Zukunft aufmerk-

221 \/gl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 252; ESCH/WICKE/REMPEL (2005), S. 13.
228 ygl. BBDO (2001), S. 12.

?29\/gl. DEUTSCHES PATENT- UND MARKENAMT (2007), S. 18.

230 Vgl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 252.

281 \/gl. MEFFERT/BURMANN (1998), S. 114.

82 \gl. NIELSEN (2008), S. 61.

Das Involvement ist definiert als ,der Aktivierungsgrad bzw. die Motivstarke zur objektgerichteten
Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und -speicherung”, TROMMSDORFF (2004), S. 56. Es
kennzeichnet also die Ich-Beteiligung bzw. das innere Engagement, mit dem sich jemand einer
Aufgabe oder einem Sachverhalt zuwendet, vgl. FOSCHT/SwWOBODA (2007), S. 122.

2% \/gl. ESCH/WICKE/REMPEL (2005), S. 16.
%5 Vgl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 253 f.; KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 17 f.
2% \gl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 17.
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samkeitsstarker, plakativer und bildhafter gestaltet werden.?’

Die vorgestellten Rahmenbedingungen beeinflussen auch die Entwicklung der Kom-
munikationspolitik, die sich seit dem Jahr 2000 in der Phase der Dialogkommunikati-
on befindet.?*® Diese Phase zeichnet sich dadurch aus, dass nicht mehr die einseiti-
ge Kommunikation im Mittelpunkt steht, sondern das immer mehr dazu tUbergegan-
gen wird, zweiseitige Kommunikationsprozesse im Sinne von Dialogen zu initiieren,
mit dem Ziel langfristige Kundenbeziehungen aufzubauen.?*® Die Phase der Dialog-
kommunikation ist dabei im Kontext des Beziehungsmarketing (Relationship Marke-
ting) zu sehen, dass zunehmend an Bedeutung gewinnt und immer mehr das Tran-

saktionsmarketing ablost.?*°

Das Beziehungsmarketing legt den Schwerpunkt nicht auf kurzfristig angelegte Tran-
saktionen, sondern auf langfristige Kundenbeziehungen. Die Qualitat von Kundenbe-
ziehungen wird wesentlich durch die Art der Interaktion beeinflusst, weshalb der
Kommunikationspolitik im Beziehungsmarketing eine besondere Bedeutung zu-
kommt. Ein fortlaufender, gegenseitiger Informationsaustausch ist die Voraussetzung
fur intensive und stabile Beziehungen, weshalb im Relationship Marketing ein zwei-

241 \Weiterhin sind Kunden bei

seitiges Kommunikationsmodell an Bedeutung gewinnt.
der Initierung des Dialogs nicht mehr auf Unternehmen angewiesen, sie rufen
selbststandig interessierende Informationen ab. Die Pull-Kommunikation gewinnt
deshalb gegeniiber der Push-Kommunikation im Relationship Marketing an Bedeu-

tung.?*?

87 \gl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 254.

2% FEur einen Uberblick der Entwicklungsphasen der Kommunikationspolitik, vgl. BRUHN (2006), S.5
ff.

Vgl. BRUHN (2007a), S. 28; Fur ausfuhrliche Informationen zu den Vorteilen lang-fristiger Kunden-
beziehungen, vgl. BURMANN/WENSKE (2007), S. 16 ff.

Vgl. BRUHN (2006), S. 8; Fiir einen Uberblick verschiedener Anséatze der Marketingtheorie, vgl.
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 32 ff.

4L vgl. BRUHN (2006), S. 8.

242 y/gl. BRUHN (2007a), S. 30; Push-Kommunikation ist nach dem klassischen Kommunikationsmo-
dell (Sender-Medium-Empfanger) ausgerichtet. Unternehmen senden dabei einseitig Informatio-
nen, die von den Konsumenten aufgenommen werden. Im Gegensatz dazu geht die Pull-
Kommunikation primar vom Konsumenten aus, der sich entscheidet, ob er vom Unternehmen zur
Verfugung gestellte Informationen in Anspruch nehmen mdochte. Vgl. BRUHN (2006), S. 9 f.; KoT-
LER/ARMSTRONG (2008), S. 415.

239

240
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Wie bereits kurz erlautert wurde, nimmt auch die Bedeutung einer emotionalen, auf
die Vermittlung von Erlebnissen fokussierten Kommunikation fir Marken erheblich
zu. Die Griunde hierfur liegen zum einen darin, dass die beworbenen Produkte aus-
tauschbar geworden sind und eine Differenzierung anhand von Produktmerkmalen

nicht mehr stattfindet.?*

Wichtiger ist jedoch der gesellschaftliche Wertewandel hin
zu einer Erlebnis- und Genussgesellschaft. Die Konsumenten haben vermehrt ein
Bedurfnis nach emotionaler Anregung und praferieren eine anregende und lustvolle
Umgebung.?** So zahlt sich fast die Halfte der deutschen Bevélkerung zu der Grup-
pe der Erlebniskonsumenten, denen Konsumerlebnisse wichtiger sind als Konsum-
glter.?* Die Markenfilhrung muss auf diese gewandelten Bediirfnisse eingehen und

die KommunikationsmafRnahmen dementsprechend emotional gestalten.

3.3 Ziele der Markenkommunikation

Ziele Ubernehmen im Rahmen des Entscheidungsprozesses der Kommunikationspo-
litik die wichtigen Funktionen der Steuerung, Koordination, Motivation und Kontrol-
le.?*® Dabei sind die Kommunikationsziele in eine Zielhierarchie eingebettet und ste-
hen zu den Ubergeordneten Marketing- und Unternehmenszielen in einer direkten
Mittel-Zweck-Beziehung. Die Realisation der Kommunikationsziele leistet also einen
Beitrag zur Erfilllung der iibergeordneten Ziele.**’ Die eindeutige Operationalisierung
ist das zentrale Anforderungskriterium fur die Kommunikationsziele. Die Kommunika-
tionsziele missen deshalb nach Inhalt, Ausmalf3, Zeit- und Segmentbezug festgelegt
werden.?*® Inhaltlich sollten sich Kommunikationsziele an psychographischen Zielen
orientieren, da sie den 6konomischen Zielen vorgelagert sind und nicht wie diese das
Problem der Zurechnung der Kommunikationsmaflinahmen haben. Psychographi-

sche Ziele sind u. a. Bekanntheit, Einstellung, Differenzierung, Kauf- und Wieder-

%3 \/gl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 77.

4% \gl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 33.

245 \gl. OPASCHOWSKI (1998), S. 29 ff.

240 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 634.
247 \gl. FUCHS/UNGER (2007), S. 105 f.

%8 \/gl. OLBRICH (2006), S. 176; BRUHN nennt zusatzlich den Objektbezug, also bei welcher Marke,
Produktart, 0.A. das Ziel erreicht werden soll, vgl. BRUHN (2007b), S. 207. Diese Arbeit geht nur
auf den Inhalt der Kommunikationsziele ein. Fiir einen Uberblick aller Faktoren, vgl. BRUHN
(2007b), S. 207.
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kaufabsicht.?*°

Der Aufbau von Markenbekanntheit sowie der Aufbau und die Starkung des inten-
dierten Markenimages bei den relevanten Zielgruppen gelten dabei als die zentralen
Kommunikationsziele der externen Markenkommunikation.”° Die Bekanntheit einer
Marke ist die Grundvoraussetzung und notwendige Bedingung fur die Bildung eines
Markenimages bei den relevanten Zielgruppen.?®* Das erste Ziel muss es somit sein,
die Marke bekannt zu machen.?®* Der Aufbau des Markenimages zielt darauf ab, die

Positionierung einer Marke?>*

in der Psyche der relevanten Zielgruppen zu verankern
und dabei sowohl eine dominante Stellung zu erlangen als auch eine hinreichende
Differenzierung gegeniiber den Wettbewerbern zu erméglichen.?®* In der Marken-
kommunikation wird in diesem Zusammenhang deshalb oftmals das Ziel verfolgt, ei-
nen eigenstandigen, konsistenten und einzigartigen kommunikativen Auftritt der Mar-
ke in Form einer Unique Communication Proposition®° zu realisieren, der als strate-
gischer Kommunikationsvorteil dient.?*® Hierfir werden, wie bereits erwahnt, bevor-
zugt Schlusselbilder und Schliisselmelodien genutzt. Besonders wichtig ist in diesem
Zusammenhang auch die bereits erwahnte inhaltliche, formale und zeitliche Integra-

tion aller kommunikativen MaRnahmen.

Der Schwerpunkt der Integrierten Kommunikation liegt in der inhaltlichen Integration,
die die Aufgabe hat, alle Kommunikationsmaf3nahmen thematisch zu verbinden, da-
mit sie einen Beitrag zur Erreichung der strategischen Ziele leisten konnen. Die for-
male Integration verfolgt das Ziel, die Wiedererkennung der Marke zu erhdhen und

249 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 634.

Vgl. EscH (2008), S. 274; Der Grund hierflr ist, dass das Image als das Konstrukt zur Erklarung
des Kaufverhaltens gilt, dass mit der finalen Kaufentscheidung am engsten verknupft ist, vgl.
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 703.

1 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 6.

2 Egr nahere Informationen zur Markenbekanntheit, v. a. zu der Unterscheidung zwischen aktiver
und passiver, vgl. u. a. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 53 f.; EScH (2008), S. 275.

Die Positionierung einer Marke ergibt sich im identitatsbasierten Markenfiihrungsansatz aus dem
Markenidentitdtskonzept, auf das an dieser Stelle nicht néher eingegangen wird. Fir weitere In-
formationen, vgl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 65 f.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 371 f.

Auch Unigue Advertising Proposition genannt, vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S.
639.

2% vgl. BRUHN (2007a), S. 33 f.

253
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die Botschaftsaufnahme bei den Zielgruppen zu verbessern, indem einheitliche Ge-
staltungsprinzipien genutzt werden. Die zeitliche Abstimmung der verschiedenen
KommunikationsmalRnahmen ist die Aufgabe der zeitlichen Integration. Dabei findet
zum einen eine Integration aller genutzten Instrumente in einem Planungszeitraum
statt, damit diese sich gegenseitig unterstitzen kénnen. Zum anderen wird die Konti-

nuitat der einzelnen Instrumente sichergestellt. >’

In Abhangigkeit von Produkteigenschaften und der Umfeldsituation lassen sich zu-
satzlich die Zielkategorien Aktualitat, Information und Emotion hervorheben. Marken
mussen immer wieder aktualisiert werden, damit sie von den Konsumenten als ak-
zeptierte Alternative wahrgenommen werden kénnen. Dies ist besonders auf gesat-
tigten Markten mit austauschbaren Produkten und Dienstleistungen von Bedeutung,
da die Konsumenten unter diesen Bedingungen kaum Informationen aufnehmen und
emotional gering involviert sind.**® So werden nach dem Mere-Exposure-Effekt Mar-
ken allein deshalb bevorzugt, da Konsumenten sehr oft mit ihnen konfrontiert werden
und ihnen deswegen mehr Vertrauen entgegenbringen als unbekannte Marken.?®
Die Vermittlung von Informationen ist dann sinnvoll, wenn die Konsumenten aktuelle
Bedurfnisse haben und sich dariiber bewusst sind, dass diese von bestimmen Mar-
ken befriedigt werden. Die Kommunikation muss in diesem Fall nicht gesondert die
Bedurfnisse ansprechen, es genugt, Informationen tber die Eigenschaften der Marke
bereitzustellen. Im Gegensatz dazu ist die Vermittlung von Emotionen dann geeignet,
wenn die wesentlichen Informationen tber die Eigenschaften des Produktes oder der
Dienstleistung schon bekannt sind und sich die angebotenen Marken untereinander
kaum unterscheiden. In diesem Fall kann sich eine Marke durch die Vermittlung von

Konsumerlebnissen von den Wettbewerbern differenzieren.?%°

Zur Erreichung der vorgestellten Ziele kdnnen eine Reihe unterschiedlicher Instru-

mente genutzt werden. In der folgenden Betrachtung werden deshalb die wesentli-

57 \gl. BRUHN (2007b), S. 243 f.; BRUHN (2006), S. 66 ff.

28 \/gl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 46.

%9 Vgl. EscH (2008), S. 285; Zum Mere-Exposure-Effekt, vgl. TROMMSDORFF (2004), S. 263.
260 \/gl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 43 ff.
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chen Charakteristika der relevanten Instrumente vorgestellt.?®*

3.4 Instrumente der Markenkommunikation

Zu den Instrumenten der Kommunikationspolitik bzw. der Markenkommunikation
werden die klassische Werbung (Print-, Fernseh-, Kino-, Radio- und AuRenwerbung),
Online-Kommunikation, Direktkommunikation, Public Relations, Verkaufsforderung,
Messen und Ausstellungen, Event Marketing, Sponsoring und Product Placement
gezahlt.”®® Die zuerst genannte klassische Werbung wird dabei oftmals auch als
klassische- bzw. ,above-the-line“-Kommunikation bezeichnet, wahrend die danach
genannten Instrumente der nicht-klassischen- bzw. ,below-the-line“-Kommunikation

zugeordnet werden.?®®

Auf Grund der hohen Reichweite und der vielfaltigen Einsatzmdglichkeiten ist die
klassische Werbung das mit Abstand wichtigste Kommunikationsinstrument (vgl. Ab-
bildung 2).%°* Dies gilt vor allem fiir den schnellen Aufbau von Markenbekanntheit bei
einer breiten Zielgruppe und fiir den Aufbau von Markenimages.?®®> Unter klassischer
Werbung wird dabei die Kommunikation in den Massenmedien verstanden.?®® Im
Rahmen der integrierten Kommunikation nimmt die klassische Werbung haufig die
Rolle des Leitinstruments ein.?®’ Das Leitinstrument gibt eindeutige und verbindliche
Richtlinien fur die inhaltliche, formale und zeitliche Ausrichtung der weiteren einge-
setzten Instrumente vor.?®® Die Funktion des Basismediums, also des Mediums, in
dem hauptséchlich Werbung betrieben wird, kommt dabei oftmals der Fernsehwer-
bung und der Werbung in Publikumszeitschriften zu.?®® Daneben werden u. a. auch

die Werbung im Radio, im Kino, in Zeitungen sowie die Aul3enwerbung der ,above-

%61 Auf Grund der Fille an Informationen kénnen nur die wesentlichen Charakteristika dargestellt

werden. Fir weiterfilhrende Informationen wird auf die jeweils angegebene Literatur verwiesen.

262 \/gl. HOMBURG/KROHMER (2006), S. 794 ff.; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 649 ff.; In
der folgenden Betrachtung wird nicht auf alle Instrumente eingegangen. Fiir einen Uberblick aller
Instrumente, vgl. die zuvor genannten Quellen.

283 v/gl. NITSCHKE (2006), S. 7; SIEGERT/BRECHEIS (2005), S. 29 ff.

264 \/gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 649; ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 269.
285 \/gl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 265; EscH (2008), S. 278.

286 \/gl. ROSSITER/PERCEY (2005), S. 633.

267 \/gl. EscH (2008), S. 303.

288 \/gl. BRUHN (2007a), S. 496.

69 vgl. BRUHN (2007b), S. 210 f.
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the-line“-Kommunikation zugeordnet. Jeder dieser Werbetrager weist spezielle Vor-
und Nachteile auf, weshalb der jeweilige Einsatz von der Kommunikationsstrategie

und den Spezifika der Zielgruppe abhéngt.?”

Vor dem Hintergrund der veranderten Rahmenbedingungen der Kommunikation hat
in den letzten Jahren jedoch die Relevanz der ,below-the-line"-
KommunikationsmaRnahmen zugenommen.?* Das Event Marketing®’? bietet sich
z. B. dafur an, das Bedurfnis der informationsiberlasteten Zielgruppe nach etwas
Besonderem, emotional ansprechenden zu befriedigen. Das zentrale Ziel dabei ist
die Prasentation der Marke in erlebnisorientierter Form und damit verbunden eine
emotionale Positionierung. Durch einen Imagetransfer soll dabei das Image des
Events auf die Marke tbertragen werden.?”® Ein solcher Imagetransfer wird auch
beim Sponsoring angestrebt.?’* Im Gegensatz zum Event Marketing wird ein Event
dabei jedoch nicht vom werbenden Unternehmen inszeniert, es werden stattdessen
fremdinitierte Events als Tragermedium eigener Kommunikationsbotschaften ge-
nutzt.?”> Neben den positiven Imagewirkungen ist auch der Aufbau von Bekanntheit

ein wesentliches Ziel des Event Marketings und vor allem des Sponsorings.2’®

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 651 ff.; Auf die Details der einzelnen Werbetrager
kann an dieser Stelle nicht eingegangen werden, vgl. hierfir ausfihrlich u. a. HOMBURG/KROHMER
(2006), S. 794 ff., BRUHN (2007a), S. 356 ff.

2n Vgl. EScH/WICKE/REMPEL (2005), S. 15; JOACHIMSTHALER/AAKER (2005), S. 649.

"2 NITSCHKE (2006) definiert das Event Marketing in Anlehnung an LAssLoP (2003), S. 16, als ,die ei-
genstandige Inszenierung von Events zur Realisierung kommunikativer Ziele®, NITscHKe (2006),
S. 23; Fur eine ausfuhrliche Betrachtung des Event-Marketing, vgl. u. a. LAssLoP (2003), NUFER
(2007), NIcKkEL (2007).

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 680 f.

Vgl. BRUHN (2003), S. 7; Fur eine Definition und ausfuhrliche Betrachtung des Sponsoring, vgl.
BRUHN (2003), S. 5 ff.

215 Vgl. LAsSLOP (2003), S. 15.
278 vgl. NITSCHKE (2006), S. 91 und die dort angegebene Literatur.

273
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Klassische Werbung | ] 28,2%
Messen | ] 15,5%
Verkaufsforderung | ] 14,0%
Event Marketing | ] 10,5%
Public Relations | ] 10,1%

Direktkommunikation 9,1%
Neue Medien (z. B. Online-Kommunikation) 7,5%

Sponsoring [ 5,1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abbildung 2: Budgetverteilung auf die verschiedenen Kommunikations-instrumente in
Deutschland im Jahr 2005

Quelle: In Anlehnung an KIRCHGEORG/SPRINGER (2006), S. 19.

Die Dialog- und Interaktionsorientierung, die auch charakterisierend fiir Events ist*’’,

steht im Mittelpunkt der Direktkommunikation. Unter Direktkommunikation werden al-
le Aktivitaten subsumiert, ,die der Anbahnung und Aufrechterhaltung einer direkten,
personalisierten Interaktion mit aktuellen und potenziellen Kunden dienen.“*’® Die Di-
rektkommunikation zielt also neben der Gewinnung von Neukunden vor allem auf ei-
ne Verbesserung der Kundennahe und die Erh6hung der Kundenbindung. Der in Ka-
pitel 3.2 bereits vorgestellte Trend zur Fokussierung auf langfristige Kundenbezie-
hungen und den Aufbau von Dialogen wird also durch Mallnahmen der Direktkom-

munikation aufgegriffen.?”

Fur das Ziel des Aufbaus und der Verbesserung der Kundenbeziehung und Kunden-
bindung spielt auch die persénliche Kommunikation eine sehr wichtige Rolle.?® Die
Wirkungen der personlichen Kommunikation sind denen der Massenkommunikation
Uberlegen, weshalb die persénliche Kommunikation oftmals dort eingesetzt wird, wo

es um komplexe Zusammenhange geht.?®! Die personliche Kommunikation ist des-

2T \gl. HERMANNS/RINGLE (2006), S. 187 f.

2’8 MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 670; Fur ausfihrliche Informationen zur Direktkom-
munikation, vgl. u. a. WIRTZ (2005), BRUHN (2007a), S. 385 ff.

Die Direktkommunikation nutzt dabei Massenmedien mit Responseelementen, Direktwerbeme-
dien und Kundenbindungsprogramme mit primarer Kommunikationsfunktion, vgl. WirTz (2005), S.
165 .

80 vgl. BRUHN (2007a), S. 425.
8L Mit Wirkung sind hier die Beeinflussung von Kaufentscheidungen oder die Anderung von Einstel-
(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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halb in vielen Bereichen des Marketings, z. B. im Dienstleistungsmarketing, in den
Mittelpunkt geriickt.?®? In der Kommunikation miissen neben dem personlichen Ver-
kauf vor allem auf Messen und Ausstellungen, aber auch in der Verkaufsférderung,
die Besonderheiten der personlichen Kommunikation beachtet werden.?®® Fir die
weitere Betrachtung ist ein Aspekt der personlichen Kommunikation, die Mund-zu-
Mund-Kommunikation zwischen Konsumenten im Internet, besonders relevant, auf

den in Kapitel 4.3.3 naher eingegangen wird.

Personliche Kommunikationsmdglichkeiten ergeben sich auch bei den Public Relati-
ons (PR), z. B. im Rahmen von Pressekonferenzen.?®* Das vorrangige Ziel der Pub-
lic Relations ist dabei nicht die Steigerung des Absatzes, sondern vielmehr die Ge-
staltung und Pflege der Beziehungen des Unternehmens zur Offentlichkeit.?®® Es sol-
len Verstandnis und Vertrauen bei allen Anspruchsgruppen des Unternehmens auf-
gebaut werden, um ein positives Unternehmens- und Markenimage zu vermitteln und
eine positive Medienberichterstattung zu erreichen.?®® Neben den genannten Pres-
sekonferenzen dienen weitere Veranstaltungen, z. B. Kongresse und Jahreshaupt-
versammlungen, aber auch die Medienarbeit, das Beziehungsmanagement und das
Krisenmanagement dem Erreichen der PR-Ziele.?®’

Die Online-Kommunikation?®, zu der auch die Medien des Web 2.0 zu zahlen sind,
hat sich in den letzten Jahren als feste GroRe im Kommunikationsmix etabliert. Ob-
wohl Uberschneidungen mit den anderen Kommunikationsinstrumenten festzustellen

sind, z.B. konnen Bannerwerbung auch der klassischen Werbung und E-Mail-

lungen und Meinungen gemeint. Aktualisierungswirkungen werden durch Massenmedien oft
ebenso erzielt, vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 510.

82 \/gl. BRUHN (2007b), S. 241.

28 Ausfihrlich zur persénlichen Kommunikation, vgl. u.a. BRUHN (2007a), S. 425 ff., KROEBER-
RIEL/WEINBERG (2003), S. 498 ff.; Zu Messen und Ausstellungen, vgl. BRUHN (2007a), S. 435 ff,;
Zur Verkaufsférderung, vgl. BRUHN (2007b), S. 227 ff.

8% Vgl. BRUHN (2007a), S. 354.
285 \gl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 275.
28 Vgl. HOMBURG/KROHMER (2006), S. 829.

87 \gl. HOMBURG/KROHMER (2006), S. 830; Ausfihrlich zu Public Relations, vgl. u. a. DEG (2006).,
BRUHN (2007a), S. 398 ff.

Unter Online-Kommunikation werden die Kommunikationsaktivitaten zwischen Unternehmen und
Konsumenten verstanden, die Uber das Internet Protocol abgewickelt werden, vgl. MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 662.
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Newsletter der Direktkommunikation zugeordnet werden, verfigt die Online-
Kommunikation Uber spezifische Eigenschaften, die sie von den anderen Instrumen-
ten unterscheidet. Zentral sind dabei vor allem die unmittelbaren und direkten Feed-
backmdglichkeiten der Botschaftsempfanger, die eine grol3e Interaktivitat ermaogli-
chen. Weiterhin sind sowohl Formen der Pull-, z. B. die Unternehmenshomepage, als
auch der Push-Kommunikation, z. B. Bannerwerbung, méglich. Da in Echtzeit kom-
muniziert werden kann, verflgt die Online-Kommunikation weiterhin Uber eine hohe
Aktualitat.”®® Wichtig ist auBerdem die Hypermedialitat, also die Méglichkeit zur
Kombination von Film, Bild und Text, des Mediums.?® Die genannten Eigenschaften
ermoglichen deshalb eine multisensuale Ansprache und aktive Einbeziehung der
Konsumenten und versetzen die Online-Kommunikation in die Lage, Erlebnisse zu

generieren und eine emotionale Positionierung der Marke vorzunehmen.?**

3.5 Wirkungen der Markenkommunikation

Zur Untersuchung der Wirkungen von Kommunikationsmafl3nahmen wurden in der Li-
teratur viele Wirkungsstufenmodelle aufgestellt.?®? Auf Grund ihrer Komplexitat ist es
jedoch nicht moéglich, die Wirkungen kommunikativer MalRnahmen mit Wirkungsstu-
fenmodellen, welche die Teilprozesse der Kommunikationswirkung hierarchisch
strukturieren, darzustellen.”®® Eine strenge Wirkungshierarchie, wie sie von vielen
Modellen postuliert wird, existiert nicht.?** Stattdessen beeinflusst eine Reihe ver-
schiedener Determinanten die Kommunikationswirkung. Bedeutend sind vor allem
das Involvement der Konsumenten und die Art der Werbung (informativ oder emotio-

nal).?*® Diese Determinanten steuern den Grad der Aufmerksamkeit bei der Wahr-

89 \Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 662 ff.
2% vgl. BRUHN (2007b), S. 240.

21 vgl. BRUHN (2007a), S. 453; Fir weitere Details der Online-Kommunikation mit besonderem Fo-
kus auf die Medien des Web 2.0, vgl. Kapitel 4.4.

Fir einen Uberblick verschiedener Stufenmodelle der Kommunikationswirkung, vgl. MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 705.

298 \/gl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 255; Eines der bekanntesten dieser Modelle, das AIDA-
Modell, ist deshalb nicht mehr zeitgemal. Nach dem AIDA-Modell muss zunéchst die Aufmerk-
samkeit (Attention) der Zielgruppe erlangt und Interesse (Interest) fir das Angebot geweckt wer-
den. Anschlieend soll Verlangen (Desire) nach dem Produkt erzeugt und auf der letzten Stufe
der Kauf des Produktes (Action) ausgeldst werden, vgl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 255.
Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 706.

Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 612 ff.; Fur weitere Informationen zum Involvement von

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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nehmung der Kommunikation, ob emotionale oder kognitive Vorgange dominieren

und ob Einstellungen entstehen und es zu einem bestimmten Verhalten kommt.?

Die Kommunikationswirkungen werden im Folgenden anhand des Modells der Wir-
kungspfade erlautert, in dessen Mittelpunkt die beiden oben genannten Determinan-

ten stehen.?®’

Werbung wird in diesem Modell als informativ bezeichnet, wenn im
Mittelpunkt die Vermittlung von Informationen steht und als emotional, wenn haupt-
sachlich Emotionen vermittelt werden. Weiterhin wird unterstellt, dass ein hohes In-
volvement der Konsumenten bei einem Werbekontakt zu starker Aufmerksamkeit
fuhrt und entsprechend ein geringes Involvement nur schwache Aufmerksamkeit
hervorruft. Je nach dem, wie diese Determinanten miteinander kombiniert werden,
ergeben sich unterschiedliche Wirkungsmuster. Die Wirkungsmuster beziehen sich
auf die kognitiven und emotionalen Vorgénge, die bei den Konsumenten ausgeldst
werden, und die im Folgenden die Einstellung®® beeinflussen und sich auf das Ver-
halten auswirken.?*® Exemplarisch werden an dieser Stelle der Wirkungspfad von in-
formativer Werbung und hohem Involvement und der Wirkungspfad von emotionaler

Werbung und geringem Involvement betrachtet (vgl. Abbildung 3).3%

Konsumenten, vgl. TROMMSDORFF (2004), S. 54 ff.
2% \gl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 165 f.
97 \/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 612 ff.; Das Modell der Wirkungspfade ist zwar prinzipiell
auch ein hierarchisches Modell. Die streng lineare Ausrichtung wird jedoch aufgegeben und
Wechselwirkungen zwischen den Stufen sind mdglich, vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S.
612.
Einstellung und Image sind weitestgehend deckungsgleich, der Unterschied ist, dass es sich beim
Image um ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt handelt, vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG
(2003), S. 197; TROMMSDORFF (2004), S. 159.
Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 706.

An dieser Stelle kann nicht auf alle Wirkungspfade eingegangen werden, vgl. hierfir KROEBER-
RIEL/WEINBERG (2003), S. 621 ff.; KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 164 ff.
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Wirkungspfad bei informativer Werbung und hoch
involvierten Konsumenten

Wirkungspfad bei emotionaler Werbung und wenig
involvierten Konsumenten

Werbekontakt

Werbekontakt

schwache starke schwache starke
Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit
T T
__________________ ,{ emotionale ‘ kognitve |, emotionale
Vorgange Vorgange

Vorgange Vorgénge

P

Einstellung Einstellung
Kaufabsicht Kaufabsicht

Verhalten Verhalten

zentraler Pfad der Verarbeitung

peripherer Pfad der Verarbeitung

Abbildung 3: Unterschiedliche Wirkungspfade bei informativer und emotionaler Werbung
Quelle: In Anlehnung an KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 621 ff.

Eine informative Werbung wird bei hoch involvierten Konsumenten eine starke Auf-
merksamkeit hervorrufen. Dadurch werden kognitive Vorgédnge ausgel6st, die die
Einstellung bilden, eine Kaufabsicht entwickeln und schlief3lich im Kauf minden. Die-
ser Wirkungspfad kann durch emotionale Vorgange begleitet werden, die durch das
Ansprechen vorhandener Bediirfnisse ausgeldst werden.*** Im Gegensatz dazu wirkt
die Darbietung emotionaler Werbung an gering involvierte Konsumenten hauptsach-
lich nach den GesetzmaRigkeiten der emotionalen Konditionierung®®?. Die geringe
Aufmerksamkeit 16st emotionale Vorgange aus, die sich auf die Einstellung der Kon-
sumenten auswirken und anschlie3end das Verhalten beeinflussen. Kognitive Pro-
zesse sind dabei nur von untergeordneter Bedeutung. Auf Grund der geringen Auf-
merksamkeit ist jedoch eine h&aufige Wiederholung nétig, um eine emotionale Bin-
dung der Konsumenten zu der beworbenen Marke zu erreichen.?*® Durch die vermit-

telten Emotionen kénnen aber auch Impulskaufe geniert werden, ohne dass vorher

%1 \/gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 706.

Fir nahere Informationen zur emotionalen
WEINBERG (2003), S. 129 ff.

Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 627 f.
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Konditionierung, KROEBER-RIEL/
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eine Einstellungsanderung stattgefunden hat.***

In der Realitét treten jedoch am haufigsten Mischformen aus informativer und emo-
tionaler Werbung auf. Auch bei diesen Mischformen fiihrt die Unterscheidung in ho-
hes und geringes Involvement zu wichtigen Erkenntnissen. Bei hohem Involvement
laufen ausgepragte emotionale und kognitive Prozesse ab, die zu einer Einstellungs-
bildung fihren. Bei geringem Involvement hingegen erfolgt die Einstellungsbildung
nur auf periphere Weise. Das Gefallen der Kommunikationsbotschaft steht hierbei im
Vordergrund, wobei in manchen Féllen nur sehr schwache Erinnerungen an die be-
worbene Marke ohne Wirkung auf die Einstellung hinterlassen werden.**®> Die Kom-
munikation sollte deshalb auf das Involvement abgestimmt werden.3*® Um sicherzus-
tellen, dass die Kommunikationsmal3hahmen bei den relevanten Zielgruppen unter
den verschiedenen Voraussetzungen die intendierten Wirkungen erzielen kdnnen,
sind bei der Gestaltung weiterhin sozialtechnische Regeln, wie z. B. Aktivierungs-

und Frequenztechniken, zu verwenden.>®’

Eine Reihe weiterer Einflussfaktoren bestimmt zusatzlich das Eintreten der beschrie-
benen Wirkungspfade. Zu nennen sind hier u. a. die Personenqualitat, die Sender-
qualitat, die Kommunikationstragerqualitat, die Kommunikationsmittelqualitat und die
Situationsqualitat. In Bezug auf die weitere Betrachtung ist besonders die Sender-
qualitat von Bedeutung. Die wesentliche EinflussgréRe fur die Senderqualitat ist da-
bei die Glaubwirdigkeit des Absenders, die zum einen von der Gestaltung der Kom-
munikationsbotschaft, zum anderen vom gewéahlten Medium beeinflusst wird.3*® Wie
bereits in Kapitel 2.4.1 gezeigt wurde, wird den Nutzern und den von ihnen erstellten
Inhalten im Web 2.0 eine hohe Glaubwirdigkeit zugesprochen. Wie diese Glaubwr-
digkeit fur die Zwecke der Markenkommunikation genutzt werden kann, wird in Kapi-
tel 4.3.3 n&her betrachtet.

%04 Vgl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 168.
%05 vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 628 f.

%% 7Zu den Charakteristika des Marketings bei unterschiedlicher Auspragung des Involvements der
Konsumenten, vgl. TROMMSDORFF (2004), S. 57.

Vgl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 257; Fir eine ausfiuhrliche Darstellung der sozialtechni-
schen Regeln, vgl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 169 ff.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 704; Fur eine detaillierte Beschreibung der ge-
nannten Einflussfaktoren, vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 704 f.
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4. Markenkommunikation in der ,Web 2.0 Ara“
4.1 Relevanz des Web 2.0 fir die Markenkommunikation

Bevor auf Veranderungen und Anforderungen eingegangen wird, die sich in der Web
2.0 Ara fur die Markenfihrung und -kommunikation ergeben, wird zunachst anhand
ausgewahlter Beispiele die Relevanz des Web 2.0 fiur die Markenkommunikation
verdeutlicht.*®® Ein in diesem Zusammenhang viel zitiertes Beispiel ist das des Un-
ternehmens Kryptonite, einem Hersteller von teuren Fahrradschléssern.®° Im Sep-
tember 2004 wurde in einem Internetforum ein Eintrag veroéffentlicht, in dem der Au-
tor, der sich vorher ohne Erfolg an das Unternehmen gewandt hatte, berichtete, dass
ein Kryptonite Schloss der ,U-Lock-Serie®, die als die ,sichersten Schlosser der Welt"
vermarktet wurden, ganz einfach mit Hilfe eines Stiftes getffnet werden kann. Zu-
satzlich erstellte er davon ein Video und stellte dies zwei Tage spéter online.*'* zahl-
reiche Communities griffen das Thema auf und Kryptonite wurde fast Uber Nacht
zum Gespott des Internets. Wenig spater wurden auch Printmedien auf das Thema
aufmerksam und informierten die breite Offentlichkeit. Das Image war ruiniert, vor al-
lem auch deswegen, da Kryptonite nicht kommunikativ tatig wurde und erst Tage
spater ein Austauschprogramm ankiindigte.**? Die Kosten dieses Programms belie-

fen sich letztendlich auf 10 Millionen US-Dollar.3'?

Ahnlich erging es auch dem Unternehmen Apple nach der Einfiihrung des neuen
iPod Nano im Jahr 2005. Ein begeisterter Fan von Apple wendete sich an das Unter-
nehmen, nachdem das Display seines neuen iPod Nano kaputt ging. Apple erklarte
darauf hin, dass dieser Defekt von der Garantie ausgeschlossen sei und man ihm
nicht helfen kdnne. Der Kunde war verargert und stellte eine Website ins Internet, um

Hilfe zu suchen und sich mit anderen Kunden auszutauschen. Schnell meldeten sich

%9 Fur weitere Beispiele, vgl. u. a. BEELEN (2006), S. 11; KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 79 ff.; OET-

TING (2006), S. 175 ff.; ZERFAR/BOELTER (2005), S.97 ff.

319 vgl. u. a. DE PELSMACKER/GEUENS/VAN DEN BERGH (2006), S. 515; FALTIN (2006), S. 12; KNAP-
PE/KRACKLAUER (2007), S. 83; OETTING (2006), S. 175 f; SCHUTTE/
DIEDERICH (2006), S. 27; Suckow (2007), S. 196; ZERFAR/BOELTER (2005), S.97.

$11y/gl. OETTING (2006), S. 175 f.; KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 83.
12 vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 83.

Vgl. DE PELSMACKER/GEUENS/VAN DEN BERGH (2006), S. 515; Der Jahresumsatz von Kryptonite
lag zu der Zeit bei 25 Millionen US-Dollar, vgl. OETTING (2006), S. 176.

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 37 49



Marco Jacobs — Auswirkungen der ,Web 2.0 Ara“ auf die Markenkommunikation

weitere enttduschte Kunden, zu Spitzenzeiten erhielt er 30 Beschwerden pro Stunde
und seine Internetseite wurde zu einem viel beachteten Forum. Apple musste reagie-
ren und erklarte, dass dieser Fehler nur einen Bruchteil der ausgelieferten Gerate be-
trifft und dass die entsprechenden Gerate nun doch kostenlos umgetauscht werden.
Apples Borsenwert fiel, auf Grund der Bedeutung des iPods fur den Erfolg des Un-
ternehmens, um zwei Milliarden US-Dollar.*** Die beiden genannten Beispiele ver-
anschaulichen die Risiken, die sich in der Web 2.0 Ara fiir Unternehmen ergeben
konnen. Die bereits betrachteten Eigenschaften der Web 2.0-Anwendungen flhren
dazu, dass die Nutzer stark miteinander vernetzt sind, weshalb sich negative Kom-
mentare Uber Unternehmen schnell verbreiten und ernste Konsequenzen fir Unter-

nehmen haben kénnen.®

Web 2.0 birgt jedoch nicht nur Gefahren fur die Fuhrung von Marken, es ergeben
sich auch Chancen, wie die folgenden Beispiele verdeutlichen. In der Markenfiihrung
von Mercedes-Benz werden viele Elemente, die dem Begriff Web 2.0 zugeordnet
werden, erfolgreich genutzt.®'® Zu nennen ist hier vor allem das ,Mercedes-Benz Mi-
xed Tape®, ein Angebot flr den kostenlosen Download einer Sammlung von Musik-
stiicken.®"” Die Mixed Tapes verzeichneten bis Mai 2007 insgesamt ca. 27 Millionen
Downloads, 2,4 Millionen Nutzer aus Uber 50 L&ndern besuchten die Plattform. Der
Erfolg basiert dabei vor allem auf viralen Effekten. Uber 660.000 Internetseiten be-
schaftigen sich mit dem Thema und 43 Prozent der Nutzer leiten die Mixed Tapes an
bis zu drei Freunde weiter. Das Engagement hat laut GOTTGENS/DORRENBACHER bis-
her ausschlief3lich positive Effekte auf das Image der Marke und das Produktinteres-

se der Nutzer gehabt.3'®

Ein weiteres positives Beispiel fur die Nutzung von Web 2.0 in der Markenkommuni-
kation ist der FROSTA-Blog*'?, einer der erfolgreichsten Corporate Blogs in Deutsch-

14 vgl. MURRAY-WATSON (2005); OETTING (2006), S. 176 f.

%5 Beziiglich der Eigenschaften von Web 2.0-Anwendungen, vgl. Kapitel 2.6.
Vgl. GOTTGENS/DORRENBACHER (2008), S. 212.

Erreichbar unter http://www.mercedes-benz.com/mixtape (Abruf: 01.07.2008).
18 Vgl. GOTTGENS/DORRENBACHER (2008), S. 221 ff.

19 Der Blog ist erreichbar unter http://www.frostablog.de (Abruf: 01.07.2008).
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land.3?° Der Tiefkiihlkosthersteller FROSTA startete diesen Blog Ende Juni 2005 mit
dem Ziel, offen, ehrlich und aus erster Hand tber die Marke FROSTA zu berichten
und zu diskutieren.®** Der Blog wird nicht von einer Agentur betreut, vielmehr verfas-
sen insgesamt 33 Mitarbeiter aus unterschiedlichen Bereichen des Unternehmens
die Beitrage.®?* Die Authentizitat wird dadurch verstarkt, dass die Autoren ihre Mei-
nungen in einem sehr personlichen Ton verfassen.®*® Der Blog erzielt taglich zwi-
schen 5000 und 6000 Besuchen und hilft dem Unternehmen dabei, einen aktiven
Dialog mit seinen Kunden aufzubauen.*** Grundlage hierfiir sind vor allem die Kom-
mentare der Nutzer, durchschnittlich zehn pro verdffentlichten Beitrag, die sich in den
meisten Fallen sehr konstruktiv mit dem Unternehmen und seinen Produkten ausei-
nandersetzen.>” Die beiden Beispiele verdeutlichen, dass sich auch erhebliche

Chancen fur die Markenkommunikation in der Web 2.0 Ara ergeben.

Die Relevanz des Web 2.0 fiir die Markenkommunikation wird auch durch eine glo-
bale Studie der Unternehmensberatung McKinsey verdeutlicht. Die Studie ergab,
dass mehr als dreiviertel aller befragten Fihrungskréafte planen, ihre Investitionen in
Web 2.0-Technologien beizubehalten oder zu erhéhen. Von diesen Fiuhrungskréaften
gaben 70 Prozent an, Web 2.0-Anwendungen fir den Aufbau der Kommunikation mit
ihren Kunden zu nutzen.®*® Zusammenfassend ist Web 2.0 deshalb nicht nur ein
kurzfristiger Trend, sondern als nachhaltiges Phanomen zu betrachten, dass eine
hohe Relevanz fiir die Markenkommunikation haben kann.*?” In der folgenden Be-
trachtung werden deshalb die Auswirkungen des Web 2.0 auf das Informations- und
Kaufverhalten von Konsumenten sowie anschlieRend die sich daraus ergebenden

Anforderungen an die Markenkommunikation untersucht.

320 \/gl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 99.

%L vgl. FROSTA (2005); FROSTA (2008).

322 \/gl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 99.

%23 vgl. ALBY (2008), S. 42.

324 \gl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 99 f.; OETTING (2006), S. 190.
25 \/gl. OETTING/ECK (2005).

36 vgl. MCKINSEY (2007), S. 1 ff.

327 vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 19.
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4.2 Auswirkungen des Web 2.0 auf das Informations- und Kaufverhalten
von Konsumenten

Die beschriebenen Veranderungen in der Web 2.0 Ara haben auch Auswirkungen

auf das Informations- und Kaufverhalten von Konsumenten.?®

Wie die Betrachtung
der Rahmenbedingungen der Markenkommunikation gezeigt hat, leiden Konsumen-
ten unter einer drastischen Informationstiberlastung, ein Grof3teil der kommunikati-
ven Mallnahmen wird von ihnen nicht mehr oder nur mit wenig Aufmerksamkeit
wahrgenommen.®?® Das Kaufverhalten von Konsumenten héngt jedoch wesentlich
von der Nutzung relevanter Informationen ab.** Verspiirt eine Person einen Informa-
tionsbedarf, der den Anfang jeder aktiven Suche darstellt, wird sie deshalb zuerst
versuchen, auf abgespeichertes Wissen zuriickzugreifen.®! In diesem Zusammen-
hang spielen Schlisselinformationen, z. B. Marken, eine grof3e Bedeutung, da sie
mehrere Informationen bindeln und dadurch die Informationsverarbeitung vereinfa-
chen.®* Sind ausreichend Erfahrungen vorhanden, kann sich die Suche auf interne,
bereits vorhandene Informationen beschranken.®** Da der GroRteil aller Kaufent-
scheidungen limitiert oder habitualisiert getroffen wird, werden in den meisten Féllen

gar keine oder nur sehr wenige Informationen aktiv gesucht.®**

Je komplexer jedoch die Kaufentscheidung fir den Konsumenten ist, desto umfang-
reicher wird auch die aktive (externe) Suche nach Informationen verfolgt.>** Die zu-

nehmende Verbreitung und aktivere Nutzung des Internets im Web 2.0 fuhrt deshalb

Vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 39; An dieser Stelle wird nur auf die fiir diese Betrachtung re-
levanten Aspekte eingegangen. Fir ausfiihrliche Informationen zum Informations- und Kaufver-
halten von Konsumenten, vgl. u. a. FOSCHT/SWOBODA (2007), S. 161 ff.; KROEBER-RIEL/WEINBERG
(2003), S. 243 ff.; Kur/TomczAk (2007), S. 102 ff.; MEFFERT (1992), S. 96 ff.; SILBERER (1981), S.
27 ff.

39 vgl. Kapitel 3.2.

%9 vgl. SILBERER (1981), S. 27.

%L Vgl. BLACKWELL/MINIARD/ENGEL (2006), S. 110; FOSCHT/SWOBODA (2007), S. 166; Die Verarbei-
tung und Speicherung von Informationen kann anhand des Drei-Speicher-Modells beschrieben
werden. Vgl. hierzu ausfuhrlich FoscHT/SwoBoDA (2007), S. 74 ff.; KROEBER-RIEL/WEINBERG
(2003), S. 225 ff.

%32 \gl. TROMMSDORFF (2004), S. 91; PEPELS (2005), S. 88; Vgl. auch Kapitel 3.1.2.

%33 Vgl. FOSCHT/SwoBODA (2007), S. 80.

¥4 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 248 ff.; Fur einen Uberblick tiber die verschiedenen

Kaufentscheidungstypen, vgl. FOSCHT/SwoBODA (2007), S. 149 ff.

Vgl. FOSCHT/SwOoBODA (2007), S. 168; Dies ist vor allem bei extensiven Kaufentscheidungen der
Fall, vgl. Kur/Tomczak (2007), S. 121.
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dazu, dass die Nachfrage nach Produktinformationen im Internet steigt.>*® BaRwI-
SE/ELBERSE/HAMMOND betonen in diesem Zusammenhang, dass der Informationszu-
gang im Internet schneller und billiger sowie starker auf die jeweiligen Bedurfnisse
abgestimmt ist als bei anderen Medien. Der Zugang zu Informationen ist jederzeit
und in fast jeder Situation, z. B. zu Hause, am Arbeitsplatz oder unterwegs, méglich
und mit einer starken Reduzierung der Kosten der Informationssuche verbunden.®¥’
Die geringen Kosten der Informationssuche im Internet kbnnen sich deshalb positiv
auf das Verhalten der Konsumenten auswirken, da eine Informationsnachfrage all-
gemein nur dann stattfindet, wenn der erwartete Nutzen hoher ist als der damit ver-

bundene Aufwand.3*®

Einen besonderen Nutzen fur Konsumenten bei der Kaufentscheidung bieten dabei
die bereits zuvor beschriebenen Consumer und Brand Communities, die sich mit der
Diskussion und Bewertung von Produkten und Marken beschaftigen.®*® Besonders
unter Berucksichtigung der immer knapper werdenden (Zeit-)Ressourcen der Kon-
sumenten und einer standig steigenden Zahl von Wahlalternativen sind diese Com-
munities eine gute Moglichkeit fir Konsumenten, vorgefertigte Meinungen anderer
Konsumenten, die auf Grund ihrer Unabhangigkeit als sehr glaubhaft eingeschéatzt
werden, bei der Kaufentscheidung zu beriicksichtigen.®*® Des Weiteren haben
Communities den Vorteil, dass Konsumenten in ihnen eine Vielzahl an Informationen
gebundelt vorfinden kénnen. Links zu kommerziellen Produktinformationen, Hinweise
auf Berichte in Testmagazinen, nutzergenerierte Testberichte und Bewertungen fin-
den sich hier ebenso wie selbsterstellte Videodokumentationen des Gebrauchs von
Produkten. Die Vielzahl neutraler Informationen fuhrt deshalb auch dazu, dass sich
viele Konsumenten nicht mehr mit den von Unternehmen bereitgestellten Informatio-
nen, wie z. B. Prospekten oder Internetseiten mit Produktinformationen, zufrieden
geben.** Viele Konsumenten stehen diesen Informationen zudem immer kritischer

gegenuber, da in den letzten Jahrzehnten die Sensibilitdt gegeniber werblicher Be-

336 Vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 43.

%7 vgl. BARWISE/ELBERSE/HAMMOND (2006), S. 527.

38 vgl. Kur/Tomczak (2007), S. 130.

%9 vgl. Kapitel 2.6.4.

0 Vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 47; Vgl. auch die Kapitel 2.4.1 und 3.4.
%1 Vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 44 f.
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einflussung gestiegen ist.>** Insgesamt sinkt deshalb die Bedeutung der durch die
Massenkommunikation bereitgestellten Informationen bei der Informationsbeschaf-

fung.3*3

Der Einfluss sozialer Faktoren auf die Meinungsbildung, der in den oben genannten
Communities von grof3er Bedeutung ist, wird durch eine Studie der Columbia Univer-
sity verdeutlicht. Die Forscher kreierten hierfur ein kinstliches Musik-Portal, auf dem
die Testpersonen 48 Lieder unbekannter Bands anhéren, bewerten und bei gefallen
kostenlos runterladen konnten. Die Testpersonen wurden in zwei Gruppen, eine
unabhangige und eine sozial beeinflusste Gruppe, eingeteilt. Die Mitglieder der sozial
beeinflussten Gruppe wurden ferner in acht Untergruppen eingeteilt. Wéahrend die
Testpersonen der unabhangigen Gruppe keine Informationen zu dem Verhalten der
anderen Mitglieder erhielten, wurden den Mitgliedern der sozial beeinflussten Grup-
pen die Download-Zahlen, und damit das Verhalten vorheriger Nutzer, gezeigt.?** Es
stellte sich heraus, dass mit zunehmendem sozialem Einfluss sowohl das Bewer-
tungsverhalten der Testpersonen als auch der Erfolg der einzelnen Lieder unvorher-
sehbarer wurde. In den sozial beeinflussten Gruppen entschied dabei nicht die Quali-
tat der Titel, sondern die Downloadzahlen, also das Verhalten der anderen Nutzer,
tiber den Erfolg der Lieder.®* Insgesamt verdeutlichen diese Ergebnisse, dass sozia-
ler Einfluss eine wichtige Rolle im Entscheidungsprozess von Konsumenten ein-
nimmt.**® Die Markenfiihrung hat deshalb besonders bei der Neueinfithrung von
Produkten die Entwicklung in sozialen Netzwerken zu beobachten und zu analysie-

ren.34’

FUr die Ausgestaltung der Markenkommunikation ist es weiterhin wichtig zu wissen,
welche Informationen von den Konsumenten aufgenommen werden. Aussagen dazu
konnen jedoch generell nur in Hinblick auf das spezifische Produkt gemacht werden.

Die einzige Information, die bei allen Kaufentscheidungen eine Rolle spielt, ist der

%2 \/gl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 31.

%3 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 253.
%4 Vgl. SALGANIK/DODDS/WATTS (2006), S. 854 ff.
5 \gl. WATTS/HASKER (2006), S. 13.

6 Vgl. SALGANIK/DODDS/WATTS (2006), S. 855.
%7 Vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 51.
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Preis.>*® Auch hier ergeben sich im Internet neue Méglichkeiten. Plattformen wie
www.geizkragen.de bieten Konsumenten eine Weiterentwicklung des klassischen
Produktvergleichs, bei dem Preisinformationen verkaufskanalibergreifend verglichen
und zusatzlich Kundenbewertungen eingesehen werden kénnen.**® Den Konsumen-
ten wird es dadurch auf einfache und schnelle Weise ermdéglicht, eine durchdachte,
rationale Entscheidung zu treffen. Zu beachten ist dabei jedoch auch, dass die Kun-
den im Internet immer nur einen Klick vom Kauf entfernt sind und deshalb unter Um-
standen den monetaren Bezug verlieren kénnen. Dies wird vor allem durch Zah-
lungsmaoglichkeiten wie e-Banking oder Paypal, die den Geldtransfer abstrakt er-
scheinen lassen, verstarkt. An Stelle rationaler Entscheidungen kann es deshalb
auch zu impulsiven Kaufen kommen, die unter anderen Bedingungen nicht getatigt

werden wiirden. >

Welche Risiken in der Web 2.0 Ara fiir Unternehmen durch Kommentare unzufriede-
ner Konsumenten nach dem Kauf auftreten kénnen, haben bereits die Beispiele in
Kapitel 4.1 verdeutlicht. Bei schlechtem Beschwerdemanagement haben Konsumen-
ten heute die Moglichkeit, ihren Unmut u. a. Uber soziale Netzwerke, Blogs, Foren
und die oben genannten Produktbewertungsseiten anderen potentiellen Kaufern mit-
zuteilen. Ein gutes Beschwerdemanagement, das aktiv auf die Probleme der Kunden

eingeht, wird deshalb in der Web 2.0 Ara fiir Unternehmen noch wichtiger.>**

4.3 Interaktionsorientierung als Grundlage der Markenkommunikation im
Web 2.0

Die vorherigen Ausfihrungen haben gezeigt, dass sich das Informations- und Kauf-
verhalten von Konsumenten in der Web 2.0 Ara andert. Das Internet bietet den Kon-
sumenten heutzutage ein Umfeld von ,equal access to information about products,
prices and distribution“.*** Die Informationen gehen dabei oftmals nicht mehr wie in

der Vergangenheit von den jeweiligen Unternehmen aus, sondern werden vermehrt

%8 vgl. Kur/Tomczak (2007), S. 133.

%9 Vgl. FoscHT/SwoBoba (2007), S. 83.

%0 \/gl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 52.

%1 Vgl. KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 55.

%2 STRAUSS/EL-ANSARY/FROST (2006), S. 316.
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durch die Interaktion zwischen Konsumenten bereitgestellt.*** Die Konsumenten
konnen deshalb aus einer Vielzahl von Informationen wahlen, wobei die Suche nach
Produktinformationen sowie die Bewertung von Produkten durch die zuvor genann-
ten Dienste vereinfacht werden. Unternehmen stehen deshalb zunehmend gut infor-
mierten und selbstbewussten Konsumenten gegenuber, die eine erhdhte Machtposi-
tion gegeniiber Unternehmen haben.®** Die Konsumenten legen auf Grund dieser
neu erworbenen Macht zunehmend ihre Passivitdt ab und nehmen in der Interaktion
mit Unternehmen und Marken eine aktive Rolle ein.*** In diesem Zusammenhang
wird auch von ,Costumer Empowerment* gesprochen.®*® Zu beachten ist dabei aller-
dings auch, dass es wesentlich von dem Involvement und den personlichen Fahig-
keiten der Konsumenten abhangt, ob die gestiegene Informationstransparenz ge-

nutzt und dadurch Macht gegeniiber Unternehmen und Marken aufgebaut wird.>*’

Insgesamt wird jedoch deutlich, dass sich die Markenfuihrung dieser Veranderungen
bewusst sein sollte und diese bei der Gestaltung der Markenkommunikation beach-
ten muss. Das gestiegene ,Customer Empowerment” stellt dabei fir Unternehmen
nicht ein Problem dar, es kann auch als Chance gesehen und vorteilhaft genutzt
werden.®**® Die folgenden Ausfilhrungen beschaftigen sich deshalb damit, wie die
Markenfihrung durch eine stéarker interaktionsorientierte Markenkommunikation auf

das veranderte Informations- und Kaufverhalten in der Web 2.0 Ara reagieren kann.

4.3.1 Bedeutung von Interaktionen fur die Bildung von Markenimages

In der Vergangenheit wurde im Marketing hauptsachlich versucht, den Konsumenten
Uber die klassische Massenkommunikation in TV, Print und Radio zu erreichen, wo-
bei dieser jedoch nur als passiver Empfanger diente, der die ausgesendeten Bot-
schaften ohne direkte Feedback-Moglichkeit konsumierte.**° Der wechselseitige Aus-

tausch zwischen Anbieter und Nachfrager beschrankte sich hauptsachlich auf das

%3 Vgl. SHANKAR/MALTHOUSE (2007), S. 2; ESCH/STENGER (2008), S. 291.

%4 Vgl. EDELMAN, D. (2007), S. 131; DENEGRI-KNOTT/ZWICK/SCHRODER (2006), S. 55 ff.
%5 Vgl. PRAHALAD/RAMASWAMY (2000), S. 80; PRABHAKER (2001), S. 118 f.

%% Vgl. GOUTHIER (2004), S. 229 ff.

%7 \/gl. ESCH/STENGER (2008), S. 290.

%8 Vgl. GOUTHIER (2004), S. 229.

%9 vgl. EscH/KIss (2006), S. 99; ESCH/STENGER (2008), S. 292.
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Beschwerdemanagement oder Verkaufsgesprache.*® Mit dem Ubergang in die Pha-
se der Dialogkommunikation andert sich dieses Verstandnis zunehmend, wobei der
Interaktion mit den Konsumenten eine zunehmende Bedeutung zugerechnet wird.3*
Interaktion stellt dabei ein aktives und individuelles (Kommunikations-)Verhalten dar,
dass durch gegenseitige Beeinflussung und wechselseitige Abhangigkeiten gekenn-
zeichnet ist.**? Die Sender sind deshalb bei der interaktiven Kommunikation gleich-
zeitig auch Empfanger von Kommunikationsbotschaften, so dass beide Seiten ge-

genseitig aufeinander einwirken. %3

Marken nehmen in diesem Zusammenhang eine Doppelfunktion ein, da sie im Inter-
aktionsprozess sowohl die Rolle des Partners als auch die des Objektes einnehmen
konnen. Zunéchst wird die Rolle des Partners in der Kommunikation betrachtet, bei
der die Marke im Interaktionsprozess sowohl Sender als auch Empfanger von Bot-
schaften ist.*** Diese Betrachtung baut auf der Erkenntnis auf, dass Konsumenten
Marken oftmals vermenschlichen, ihnen also menschliche Charakteristika zuwei-
sen.®*® In diesem Zusammenhang wird auch von der Markenpersonlichkeit gespro-

chen. 3%

Weiterhin konnte gezeigt werden, dass Konsumenten sehr affektive Bezie-
hungen zu Marken aufbauen kdnnen, wobei starke Beziehungen durch eine hohe
Interdependenz zwischen Konsument und Marke gekennzeichnet sind. Insgesamt
konnen Marken deshalb als aktiver und an der Beziehung mitwirkender Interaktions-

partner gesehen werden.*®’

Wie bereits erortert wurde, wird die Qualitat dieser Beziehungen wesentlich von der

Art der Interaktion beeinflusst, weshalb der Markenkommunikation eine besondere

%9 vgl. ToTz (2005), S. 123.

%1 vgl. Kapitel 3.2.

%2 vgl. HAACK (2002), S. 128.

%3 Vgl. HOFFMAN/NOVAK (1996), S. 52; PAVLOU/STEWARD (2000), S. 7 f.
%4 \/gl. ESCH/STENGER (2008), S. 293.

%5 Vgl. AAKER (1997), S. 347 ff.; Diese Erkenntnis wird durch GILMORES ,Theorie des Animismus®
gestutzt, die besagt, dass Menschen dazu neigen, Objekte ,zu beseelen”, indem sie ihnen men-
schliche Charakterzlige verleihen. Daraus ergibt sich eine vereinfachte Interaktion mit diesen Ob-
jekten, vgl. GILMORE (1919).

Die Markenpersonlichkeit wird definiert als ,the set of human personality traits that are both appli-
cable to and relevant for brands", AzouLAY/KAPFERER (2003), S. 151; Fir weitere Informationen,
vgl. HIERONIMUS/BURMANN (2005), S. 366 ff.

%7 Vgl. FOURNIER (1998), S. 344 ff.

366
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Bedeutung zukommt.*®® Zu beachten ist dabei, dass sich die Marke und ihre Konsu-
menten gegenseitig beeinflussen. Die Markenidentitat konstituiert sich erst durch die
Interaktion mit externen Personen und Personengruppen und deren Wahrnehmung
der Marke.?®® Auch das Markenimage kann als das Ergebnis eines Interaktionspro-
zesses verstanden werden, bei dem nachfragerseitig Erwartungen Uberprift werden
und sich anschlieBend das Image bildet.3’® Markenidentitat und Markenimage stehen
deshalb in einem permanenten Austauschprozess, der im Zeitverlauf zu Verande-

rung auf beiden Seiten fiihren kann.*"

Die Marke tritt jedoch im Interaktionsprozess nicht nur als direkter Partner auf, son-
dern dient oftmals auch als Interaktionsobjekt in der Interaktion zwischen Konsumen-
ten. Im Gegensatz zu der Funktion als Partner wird die Marke dabei also zum Inhalt
der Interaktionen von Konsumenten.*”? Das Internet erhéht in diesem Zusammen-
hang die Moglichkeiten fir Konsumenten, sich jederzeit mit anderen Personen Uber
ihre Interessen und Erfahrungen beziiglich Marken auszutauschen.®”® Die groRere
Verbreitung des Internets und das aktivere Verhalten im Web 2.0 verstarken diesen
Trend zusatzlich, weshalb viele Konsumenten nicht mehr auf die Informationen von
Markenanbietern angewiesen sind. Die Interaktion zwischen Konsumenten kann
deshalb zu einer Uberpriifung bestehender Markenimages fiihren bzw. allgemein im-
agepragend sein.** Es kann demzufolge von einem gewissen Kontrollverlust der
Markenfilhrung ausgegangen werden.*”® In diesem Kontext wird auch von einer De-
mokratisierung von Markenimages gesprochen, da eine Kongruenz zwischen der in-
tendierten Wirkung der Markenkommunikation und den in der Interaktion vermittelten
Markenimages nicht gegeben sein muss. So kénnen z. B. alternative Verwendungs-

zwecke einer Marke Inhalt der Diskussionen von Konsumenten sein, die nicht mit der

%8 v/gl. Kapitel 3.2.

%9 vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 17.
39 vgl. ToTz (2005), S. 118 ff.

371 vgl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 49.

72 \gl. ESCH/STENGER (2008), S. 294.

73 \/gl. HENNIG-THURAU et al. (2004), S. 39.

374 vgl. ToTz (2005), S. 164.

75 Vgl. DE CHERNATONY (2001), S. 191.
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Markenidentitat tibereinstimmen.’®

Zusammenfassend wird das Markenimage nicht ausschlief3lich durch die Markenfih-
rung und -kommunikation gepragt, sondern auch durch die Konsumenten selbst, in-
dem sie die Marke konsumieren, tber sie diskutieren und mit ihr kommunizieren. Das
Ausmal’ der Interaktion und des Einflusses der Konsumenten auf das Markenimage
unterscheidet sich dabei je nach Phase des Kaufprozesses.®*”’ Der Kaufprozess
kann vereinfacht in die Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase gegliedert werden.*’® Die
Vorkaufphase ist dadurch gepréagt, dass sich der Konsument nur flichtig mit Informa-
tionen beschaftigt und die Interaktion mit der Marke nicht aktiv sucht. Die Initiative
muss folglich von der Marke ausgehen, weshalb diese Phase zumeist durch Mas-
senkommunikation gepragt ist.3”® Den Konsumenten wird z. B. durch Events oder
Online-Spiele die Mdglichkeit gegeben, mit der Marke zu interagieren. Da die Initiati-
ve von der Marke ausgeht, kann diese das Ausmalf der Interaktion steuern, weshalb
in dieser Phase von einer geringen Beeinflussung der Marke durch den Konsumen-
ten ausgegangen werden kann.*® Der Einfluss der Konsumenten kann sich jedoch
erhéhen, wenn virale Kampagnen in der Markenkommunikation eingesetzt werden,
da bei der Weiterempfehlung oftmals Kommentare hinzugefiigt werden, die einen
Einfluss auf die Bedeutung der Kommunikationsbotschaft haben kénnen.*® Da in der
Vorkaufphase das Set bekannter und akzeptierter Marken fir den Kauf gepragt wird,

spielt die Interaktion hier eine wichtige Rolle fiir die Bildung des Markenimages.>®?

Die Ausfihrungen Uber das veranderte Informations- und Kaufverhalten in der Web
2.0 Ara haben gezeigt, dass Konsumenten sowohl in der Kaufphase, in der Informa-
tionen aktiv gesucht werden, als auch in Nachkaufphase an Macht gewonnen haben
und diese zunehmend nutzen. Im Internet konkurrieren die Webseiten von Marken

mit einer groRen Anzahl anderer Interaktionspunkte wie z. B. Communities, Produkt-

3% vgl. ToTz (2005), S. 164 f.

377 \gl. ESCH/STENGER (2008), S. 292 ff.

38 Vgl. FOSCHT/SWOBODA (2007), S. 32.

19 vgl. EscH (2008), S. 146; ESCH/STENGER (2008), S. 294.
%80 \/gl. ESCH/STENGER (2008), S. 294.

%L Vgl. PHELPS et al. (2004), S. 342 ff.; ESCH/STENGER (2008), S. 294. Zu viralen Kampagnen, vgl.
Kapitel 4.3.3.

%2 vgl. EscH (2008), S. 146 f.
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bewertungsseiten oder Blogs. Durch den sozialen Austausch Uber Marken ist das
Internet deshalb vermehrt zu einem Medium einer alternativen Markenkommunikati-
on geworden.**® Sowohl in der Kauf- als auch in der Nachkaufphase ist daher der
Einfluss der Konsumenten auf die Marke als grof3 zu betrachten. Die Bedeutung ver-
schiedener Interaktionspunkte kann jedoch nur marken- und kundenspezifisch beur-
teilt werden, weshalb die Markenfiihrung die wichtigsten Kontaktpunkte identifizieren

muss, um diese wirksam bearbeiten zu kénnen. 3

4.3.2 Dialogfahigkeit als Voraussetzung einer interaktionsorientierten Mar-
kenkommunikation

Vor dem Hintergrund der zuvor betrachteten Bedeutung der Interaktion fur die Bil-
dung von Markenimages bei relevanten Zielgruppen wird die Hauptaufgabe des iden-
titdtsbasierten Markenmanagements, die in der Schaffung einer eigenstandigen Mar-
kenidentitéat und der Durchsetzung eines gemeinsamen Vorstellungsbildes bei allen
relevanten Zielgruppen besteht, durch die Entwicklungen im Web 2.0 erschwert.3®
Es er6ffnen sich aber auch neue Mdglichkeiten. Das Internet ermdglicht eine ausgie-
bige und gemeinschaftliche Kommunikation mit der Marke, die wichtige Erkenntnisse
fur die Markenfuhrung liefern kann. Die Interaktion im Internet kann fur die Konsu-
menten aulRerdem eine bedeutende soziale Erfahrung sein, in deren Mittelpunkt die

Marke steht.3

Die Markenfuhrung hat deshalb die Aufgabe, einen Einfluss auf die zunehmende
Interaktion zu nehmen, wobei eine Vielzahl von Optionen zur Verfiigung stehen, die
sich in kooperative und autoritare Strategien gliedern lassen. Hintergrund der autori-
taren Strategie ist es, die nicht kontrollierbare, markenbezogene Interaktion zwischen
Konsumenten maéglichst auf ein Minimum zu reduzieren. Die kooperative Strategie
besteht im Gegensatz dazu darin, die Interaktion der Konsumenten untereinander

und mit der Marke durch ein Entgegenkommen besser Gberwachen zu kénnen und

3 vgl. ToTz (2007), S. 274.

%84 \/gl. ESCH/STENGER (2008), S. 295 f.

%5 vgl. ToTz (2005), S. 186 f.; Vgl. auch Kapitel 3.1.1.
38 Vgl. AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 234.
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soweit wie mdglich positiv zu beeinflussen.®®’ Vor dem Hintergrund, dass sich die
Kommunikation im Web 2.0 schwer kontrollieren lasst*®®, bietet es sich fiir Marken
an, die Interaktion zwischen den Konsumenten zu analysieren und in einen aktiven
Dialog mit den Zielgruppen zu treten.®® Je gréRer in diesem Zusammenhang die
Bedeutung des Internets fur die Marke ist und je intensiver die Konsumenten der
Marke das Internet als Instrument des sozialen Austauschs nutzen, desto starker

wird der Bedarf nach einer konsequenten Dialogorientierung und -fahigkeit. >

Unter Dialogorientierung wird dabei nicht nur das Angebot individualisierter Leistun-
gen und Kommunikationsmittel verstanden, sondern auch die Fahigkeit zur wechsel-
seitigen Interaktion, die sich an zwischenmenschlichen Interaktionsformen und deren
Erfordernissen orientiert.>** Ein Dialog impliziert deshalb individuelle Reaktionen der
Interaktionspartner aufeinander, weshalb Interaktionsprozesse hoch dynamisch sind
und die Dialogpartner in der Lage sein mussen, ihre Wissensstrukturen umgehend
zu verandern.®®? PRAHALAD/RAMASWAMY betonen in diesem Zusammenhang: ,Dia-
logue means interactivity, deep engagement, and a propensity to act — on both sides.
Dialogue is more than listening to customers: It entails empathetic understanding
built around experiencing what consumer experience, and recognizing the emotional,
social, and cultural context of experiences. It implies shared learning and communi-

cation between two equal [Hervorhebung im Original] problem solvers.”%

Da nicht einmal die intelligentesten und umfassendsten technischen Systeme diesen
Anspriichen entsprechen kénnen, steigt die Bedeutung des Verhaltens der Mitarbei-
ter als Reprasentanten der Marke.*** Die Mitarbeiter einer Marke sind deshalb die

Instanzen, mit denen die Zielgruppen unter Zuhilfenahme von technischen Losungen

%7 Vgl. ESCH/STENGER (2008), S. 295 f.; STAUSS (2000), S. 235.
%8 vgl. FALTIN (2006), S. 11; BRANDMEYER (2007), S. 45 ff.

%89 \/gl. FRANKE (2008), S. 211; OETTING (2006), S. 184 f.

30 vgl. ToTz (2007), S. 281.

%1 vgl. ToTz (2005), S. 190; Im Mittelpunkt dieser Arbeit stehen die Auswirkungen der Web 2.0 Ara
auf die Markenkommunikation, weshalb nicht auf andere Elemente des Marketing-Mixes, die auch
Auswirkungen auf die Interaktionsorientierung einer Marke haben kénnen, eingegangen wird. Vgl.
hierfir ausfihrlich Totz (2005).

%92 \/gl. NEWHAGEN (2004), S. 396.
%93 PRAHALAD/RAMASWAMY (2004), S. 23.
394 vgl. Tomczak et al. (2005), S. 28 ff.; ToTz (2005), S. 191.
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interagieren kdnnen und die letztendlich die Dialogfahigkeit einer Marke determinie-
ren. Die Dialogorientierung manifestiert sich demzufolge nicht primar in der Bereit-
stellung individualisierbarer Leistungen, Kommunikationsmittel oder interaktiver
Webangebote, sondern vor allem in der Dialogfahigkeit der Mitarbeiter als Représen-
tanten der Marke.3*® Da die Mitarbeiter durch den Dialog die Markenwahrnehmung
der Konsumenten pragen, muissen sie die Markenidentitat verinnerlicht haben, sie
gegenuber internen und externen Zielgruppen vertreten und in ihr eigenes Verhalten
ubernehmen. Es bedarf hierzu eines institutionalisierten innengerichteten Marken-
managements, das die entsprechenden Voraussetzungen fur eine konsistente Mar-

kenidentitat bei allen internen Zielgruppen schafft.3%

Da die Dialogfahigkeit einer Marke von den Fahigkeiten und Kompetenzen ihrer Mi-
tarbeiter, die mit den Konsumenten in Kontakt und Interaktion treten, abhangt, kon-
nen technische Systeme nur unterstiitzend eingesetzt werden.®*’ Mit dem Internet
steht daftr ein Medium bereit, das Uber einen integrierten Riuckkanal verfligt, wes-
halb ein erster Schritt zu einer konsequenten Dialogorientierung der bewusste Ein-
satz des Internets als Plattform des sozialen Austauschs in der Markenkommunikati-
on sein kann.**® Im Web 2.0 stehen der Markenfiihrung dafiir eine Reihe von An-
wendungen zur Verfugung, deren Einsatzmaoglichkeiten in der Markenkommunikation

in Kapitel 4.4 betrachtet werden.

Neben dem Einsatz eigener Angebote sollten auch die Interaktionen zwischen Kon-
sumenten uber die Marke Uberwacht und analysiert sowie die Moglichkeit einer akti-
ven Beteiligung an diesen Diskussionen gepriift werden.**® Sowohl bei eigenen als
auch bei fremden Angeboten sollte beachtet und akzeptiert werden, dass Diskussio-
nen unterschiedlicher Meinungen beditirfen, die moglicherweise der intendierten Mar-
kenidentitat widersprechen.*®® Auch wenn dies auf den ersten Blick eine Gefahr fiir

%5 vgl. ToTz (2005), S. 191.

%% Vgl. BURMANN/ZEPLIN (2005b), S. 117; Auf die Grundlagen des innengerichteten Markenmanage-
ments kann an dieser Stelle nicht eingegangen werden, vgl. hierfur ausfihrlich u. a. ZEPLIN
(2006); BURMANN/ZEPLIN (2006); BURMANN/ZEPLIN (2005b).

%7 vgl. ToTz (2005), S. 194.

%98 \/gl. GOBE (2002), S. 198 ff.

%99 vgl. ToTz (2005), S. 193.

49" vgl. bE CHERNATONY (2001), S. 191 ff.
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die Marke darstellt, kann die vermittelte Bereitschaft, sich offen und ehrlich zu pra-
sentieren, die Authentizitdt der Marke starken und somit einen Gewinn an Glaubwir-
digkeit darstellen.*®* Die Marke sollte dabei eine klare Position beziehen und diese
im sozialen Austausch vertreten. Je empathischer und zielgerichteter sie dabei in der
Interaktion auftritt und wahrgenommen wird, desto grof3er kann die emotionale Bin-
dung der Konsumenten an die Marke werden.*®> Neben der aktiven Beteiligung er-
gibt sich fur die Markenfihrung auch die Moglichkeit, die Interaktionen zwischen
Konsumenten fur die Zwecke der Markenkommunikation zu nutzen. Auf die sich hier-

fur im Web 2.0 ergebenen Mdglichkeiten wird anschlieend eingegangen.

4.3.3 Instrumentalisierung der Inter-Konsumenteninteraktion fur die Marken-
kommunikation

Im Rahmen der Betrachtung der Wirkungen von Markenkommunikationsmafinahmen
wurde bereits erlautert, dass die Senderqualitat einen gro3en Einfluss auf die Kom-
munikationswirkung hat und die wesentliche Einflussgro3e dabei die Glaubwirdigkeit
des Absenders ist.“® In diesem Zusammenhang haben Untersuchungen von Bi-
CKART/SCHINDLER gezeigt, dass personliche Quellen im Internet eine gréf3ere Glaub-
wurdigkeit und hohere Relevanz fir Konsumenten haben als von Marken bereitges-
tellte Informationen und deswegen auch einen gréReren Einfluss auf die Einstel-
lungsbildung austiben.*®* Unterstiitzt wird diese Tatsache durch die zunehmende
Reaktanz der Konsumenten gegenuber offensichtlichen Versuchen der werblichen

Beeinflussung. %

Markenanbieter gehen deswegen vermehrt dazu Uber, die Potenziale der Inter-
Konsumenteninteraktion fur die Zwecke ihrer eigenen Markenkommunikation zu in-

strumentalisieren. Dabei wird versucht, die Konsumenten in die Prozesse der Bot-

91 Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2008), S. 80 f.
492 vgl. ToTz (2005), S. 132.
493 vgl. Kapitel 3.5.

494 vgl. BICKART/SCHINDLER (2001), S. 32 ff.; Es wird davon ausgegangen, dass mit zunehmender
Glaubwiurdigkeit des Kommunikators die Wahrscheinlichkeit, das die Kommunikation wirksam
wird, steigt, vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 505.

495 vgl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 31.
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schaftsiibermittlung zu integrieren.*®® Eine Strategie, die diesem Ziel dient, ist das vi-
rale Marketing, bei dem es sich um eine Weiterentwicklung des Empfehlungsmarke-
ting handelt. Das virale Marketing basiert auf dem Prinzip der Botschaftsverbreitung
von Person zu Person, das auch als Mund-zu-Mund-Werbung, Mund-zu-Mund-
Kommuni-kation, Mundpropaganda oder word-of-mouth-communication bezeichnet
wird.*®” Ubertragen auf den Kontext der internetbasierten Kommunikation wird des-
halb auch von word-of-line-communication, word-of-mouse oder online bzw. electro-

nic word-of-mouth gesprochen.*%®

Eine Besonderheit des viralen Marketings ist die mogliche Verbreitung von Botschaf-
ten durch exponentielles Wachstum. Die Bezeichnung ,viral“ steht deshalb in Analo-
gie zu der Verbreitung eines Virus. Jeder Empfanger der Botschaft soll ,infiziert* wer-
den und die Botschaft an moglichst viele andere Personen weitergeben, die ihrer-
seits auch infiziert* werden.*® Die technischen Méglichkeiten des Internet in der
Web 2.0 Ara verstarken diesen Effekt. Raumliche und zeitliche Distanzen spielen
keine Rolle, da Informationen jederzeit global verfigbar sind und durch die Nutzung
neuer Kommunikationswege wie z. B. Emails, Blogs oder Communities an eine Viel-
zahl von Personen weitergeleitet werden kénnen.*® Im Gegensatz zu klassischer
Mundpropaganda ist die Personenzahl beim viralen Marketing deshalb nicht auf den
kleinen Kreis der Familie und Freunde begrenzt, stattdessen kann eine potentiell un-
begrenzte Anzahl an Internetnutzern erreicht werden.*** Vorteilhaft wirken sich wei-
terhin die multimedialen Fahigkeiten des Internets aus, die es ermdglichen, sowohl
Text, Bilder, Audio- und Video-Dateien in die Botschaft zu integrieren und diese so-
mit interessanter und reichhaltiger werden lassen.**? Insgesamt erméglicht das virale

Marketing deshalb eine wesentlich schnellere und gréf3ere Verbreitung von Botschaf-

4% vgl. ToTz (2005), S. 148.

407 Vgl. BAUER/MARTIN/ALBRECHT (2007), S. 58 ff.; KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 503. Fir einen
Uberblick ausgewanhlter Definitionen des viralen Marketings, vgl. BAUER/MARTIN/ALBRECHT (2007),
S. 65.

Vgl. u. a. GRUEN/OSMONBEKOV/CZAPLEWSKI (2006), S. 449; BROWN/BRODERICK/LEE (2007), S. 3;
BAUER/MARTIN/ALBRECHT (2007), S. 62.

9% vgl. LEIDIG/JORDANS (2003), S. 19; LANGNER (2007), S. 27.
10 vgl. hierzu auch die Kapitel 2.6 und 4.2.

1 vgl. STAUSS (1997), S. 28.

“12 vgl. BAUER/MARTIN/ALBRECHT (2007), S. 61.

408
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ten und erleichtert das Empfehlungsmarketing.**3

Der Erfolg einer viralen Marketingkampagne hangt stark von der Auswahl der Nutzer
ab, die die Botschaft zuerst erhalten und weiterleiten.*'* Wie bei der klassischen
Mundpropaganda empfiehlt sich auch beim viralen Marketing die Nutzung von Mei-
nungsfithrern.**> Meinungsfiihrer sind Personen, die einen groRen personlichen Ein-
fluss auf die Meinungsbildung ihrer Mitmenschen austiben und deswegen eine
Schlusselstellung innerhalb einer sozialen Gruppe einnehmen. Sie haben mehr Kon-
takte als andere Mitglieder der Gruppe, werden haufig nach ihren Ansichten gefragt
und entfalten in der persénlichen Kommunikation eine besondere Aktivitat.*'® lhnen
kommt deshalb im viralen Marketing eine besondere Bedeutung zu, da sie ein reich-
weitenstarker und kosteneffizienter Multiplikator fir die Verbreitung von Botschaften

sind.*’

Ein weiterer, sehr wichtiger Faktor fir den Erfolg des viralen Marketings ist der wahr-
nehmbare Nutzen fiur den Konsumenten und der damit verbundene Anreiz, die Bot-
schaft an Freunde und Bekannte weiterzuleiten.**® Neben dem wirklichen Interesse
an dem Inhalt der Botschaft konnen sich auch Anreize aus dem Bedurfnis nach der
Aufrechterhaltung bzw. Pflege von sozialen Beziehungen ergeben.**® Der wahrge-
nommene Nutzen der Botschaft kann dabei im Erlebnis- oder Unterhaltungswert lie-
gen oder sich aus einem einzigartigen Produkt ergeben. Weiterhin kénnen extrinsi-
sche Anreize, wie z. B. Gewinnspiele oder Produktproben, einen Nutzen fur die Kon-
sumenten stiften.*?® Probleme kénnen sich dabei jedoch ergeben, wenn die Weiter-

3 vgl. HELM (2000), S. 1509.

414 vgl. SCHULZ/MAU/LOFFLER (2008), S. 252; HELM (2000), S. 159; Auf die Einteilung viraler Marke-
tingstrategien nach dem AusmalR der Kundenintegration bei der Botschaftstibermittlung wird an
dieser Stelle nicht eingegangen, vgl. hierfiir ausfihrlich u. a. RIEMER/TOTZ (2002), S. 424 ff.; HELM
(2000), S. 159 f.

5 vgl. LANGNER (2007), S. 81; BAUER/MARTIN/ALBRECHT (2007), S. 61; Fiir ausfiihrliche Informatio-
nen zur  Rolle von Meinungsfiihrern im Marketing,  vgl. u. a. FoscHT/
SWOBODA (2007), S. 133 ff.; KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 518 ff.

1 vgl. BOCKER/HELM (2003), S. 185 ff.; KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 518.
“17 vgl. LANGNER (2007), S. 81.

418 Vgl. HELM (2000), S. 159; Weitere Erfolgsfaktoren sind die kostenlose Bereitstellung und die ein-
fache Ubertragbarkeit, vgl. LANGNER (2007), S. 44 ff.

9 vgl. ToTz (2005), S. 151.
420 vgl. BAUER/MARTIN/ALBRECHT (2007), S. 67.
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leitung der Botschaft nur auf extrinsischen Anreizen basiert, da méglicherweise Nut-
zer angezogen werden, die die Botschaft an eine Vielzahl (illegaler) Kontakte ver-
senden, die nicht der intendierten Zielgruppe entsprechen und die sich anschlie3end

iiber die fiir sie irrelevante Nachricht argern.*?*

Auf Grund der beschriebenen Eigenschaften kann das virale Marketing aus kommu-
nikationstheoretischer Sicht als ein Zwitter aus Massen- und Dialogkommunikation
verstanden werden. Aus Unternehmenssicht wird die Inter-Konsumenteninteraktion
genutzt, um die intendierte Botschaft an einen groRen Empfangerkreis und tber gro-
3e Distanz zu verbreiten. Aus Sicht des Konsumenten wird jedoch auf einer personli-
chen Ebene kommuniziert, weshalb die bereits betrachteten Vorteile der personli-
chen Kommunikation zum Tragen kommen.*?*> Das virale Marketing kann folglich ei-
ne sinnvolle Strategie sein, um die Inter-Konsumenteninteraktion fur die Ziele der
Markenkommunikation zu instrumentalisieren.*?®* Zu beachten ist jedoch, dass virale
Effekte schwer zu kontrollieren sind. Ist eine virale Kampagne erst einmal gestartet,
lasst sie sich kaum stoppen.*?* Es sollte daher genau gepriift werden, in welcher
Form und fur welche Zielgruppen das virale Marketing erfolgreich eingesetzt werden

kann.*?®

4.4 Einsatz von Web 2.0-Anwendungen in der Markenkommunikation

Neben der bereits betrachteten Interaktionsorientierung zeichnet sich das Internet im
Vergleich zu klassischen Massenmedien auf Grund des aktiven Verhaltens der Nut-
zer durch eine tendenziell héhere Aktivierung und ein héheres medienspezifisches
Involvement aus.*?® Es wird deshalb davon ausgegangen, dass der Kontakt mit Mar-

ken im Internet im Vergleich zu klassischen Massenmedien eine intensivere Verar-

2L Vgl. LANGNER (2007), S. 50.
422 vgl. ToTz (2005), S. 150 f.; Vgl auch die Kapitel 2.4.1 und 3.4.

423 Vgl. GRUEN/OSMONBEKOV/CZAPLEWSKI (2006), S. 454 f.; DOBELE/TOLEMAN/BEVER-LAND (2005), S.
144 ff.

Vgl. NITSCHE/SCHLOSSBAUER (2006), S. 25.
425 Vgl. BAUER/MARTIN/ALBRECHT (2007), S. 68.

4% ygl. EscH et al. (2005), S. 680; RIEDL/BusCH (1997), S. 168 ff.; Fir ausfihrliche Informationen zur
Bedeutung der Aktivierung im Marketing, vgl. KROEBER-RIEL/
WEINBERG (2003), S. 58 ff.; FOSCHT/SWOBODA (2007), S. 37 ff.

424
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beitung und Speicherung von markenbezogenen Assoziationen erméglicht.*?” In die-
sem Zusammenhang sind vor allem von der Marke bereitgestellte Angebote, die der
Pull-Kommunikation zugeordnet werden, von erhéhter Bedeutung.*?® Durch die Nut-
zung von Web 2.0-Anwendungen wie Blogs, Podcasts und Communities ergeben
sich dabei neue Mdoglichkeiten fir die Markenkommunikation, die im Folgenden vor-

gestellt werden.*®

441 Weblogs

Der weitestgehende Ansatz zur Nutzung von Weblogs in der Markenkommunikation
ist der Aufbau und Betrieb eigener Blogs. Diese sogenannten Corporate Blogs er-
maoglichen eine schnelle, direkte, ungefilterte und authentische Kommunikation mit
den Zielgruppen.**® Wie das Beispiel des FRoSTA-Blogs gezeigt hat, ist es mit Hilfe
von Blogs weiterhin mdglich, in einen aktiven Dialog mit der Zielgruppe zu treten und
durch eine offene und argumentative Diskussion die Glaubwurdigkeit der Marke zu
erhohen.*® Erst auf der Basis von Glaubwiirdigkeit kann Vertrauen in die Marke ent-
stehen, das fur den Aufbau starker Marken und dauerhafter Kundenbeziehungen
notwendig ist.*** Neben dem Aufbau von Markenimages eignen sich Blogs auch fiir
die Steigerung der Markenbekanntheit. Durch die grof3e Vernetzung der Blogosphére
ist es moglich, Blogs als ,Kristallisationspunkte® in viralen Kampagnen einzusetzen
und dadurch vor allem Trendsetter und Szenegénger anzusprechen, die durch klas-
sische Medien nicht erreicht werden. Auf Grund der geringen Kosten ergeben sich

dabei vor allem fir Nischenprodukte, die Uber geringe Marketingbudgets verflgen,

427 \Vgl. AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 234; Zu den Wirkungen von Markenkommunikation bei

unterschiedlicher Auspragung des Involvements, vgl. auch Kapitel 3.5.

Zur zunehmenden Bedeutung der Pull-Kkommunikation, vgl. Kapitel 3.2; Im Web 2.0 ergeben sich
auch neue Mdglichkeiten fir den Einsatz von Push-Kommunikation, z. B. ein besseres Targeting
anhand der Nutzerprofile in Social Networks oder die Einbindung von Videos u. a. in Filesharing
Communities wie YouTube, auf die an dieser Stelle jedoch nicht eingegangen werden kann, vgl.
hierfiir z. B. BENDER (2008).

An dieser Stelle kann nur ein kurzer Uberblick tiber die Maglichkeiten des Einsatzes von Web 2.0-
Anwendungen in der Markenkommunikation gegeben werden. Fir weiterfiihrende Information
wird auf die jeweils angegebene Literatur verwiesen.

30 vgl. ZERFAR/BOELTER (2005), S.118.

31 Vgl. FISCHER (2006), S. 179; Zum FRoSTA-Blog, vgl. Kapitel 4.1; Die Anforderungen und Risiken,
die sich aus der Interaktion mit Konsumenten ergeben, wurden bereits in Kapitel 4.3.2 betrachtet
und werden an dieser Stelle nicht gesondert erwéahnt.

32 \vgl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 67.

428
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grolRe Chancen.*®

Durch den Einsatz von Blogs kann zudem der kommunikative Handlungsspielraum
der Markenfiihrung erweitert werden.*** Uber Corporate Blogs kénnen neue Produk-
te vorgestellt, Pressemitteilungen veréffentlicht oder neue strategische und operative
Entscheidungen der Offentlichkeit bekannt gemacht werden.**®* Nutzer von Blogs su-
chen hauptsachlich nach Informationen zu aktuellen Ereignissen oder persénlichen
Interessen, wobei Weblogs ihrer Meinung nach groRe Uberschneidungen mit Zeit-
schriften und Tageszeitungen aufweisen.**® Fir Marken ergibt sich durch den Ein-
satz von Blogs deshalb die Chance, Inhalte bereit zu stellen, die gezielt auf die Be-
durfnisse ihrer Zielgruppen abgestimmt sind.**” So kénnen in einem Service-Blog
haufig gestellte Fragen der Kunden thematisiert, Probleme diskutiert und Erfahrun-
gen im Umgang mit der Marke ausgetauscht werden. Die Markenfihrung kann da-
durch Ruckschlisse auf ihre Arbeit ziehen und gegebenenfalls notwendige Anpas-
sungen vornehmen.**® Durch sogenannte Customer-Relationship-Blogs ist es wei-
terhin moglich, die Beziehungen zu den Zielgruppen zu pflegen, indem ihnen zuséatz-
liche Informationen zu Markttrends, Weiterentwicklungen, Designstudien und andere
Nachrichten bereitgestellt und diese mit ihnen diskutiert werden.**°

Insgesamt verdeutlichen die Ausfiihrungen, dass Blogs ein interessantes und viel-
versprechendes Medium fiir den Einsatz in der Markenkommunikation sind. Es sollte
jedoch beachtet werden, dass Blogs auch hohe Anforderungen an die Markenkom-
munikation stellen, da sie von qualifizierten Mitarbeitern intensiv gepflegt werden
missen.**® Diese Notwendigkeit ergibt sich aus den Erwartungen der deutschen
Nutzer von Blogs. Von ihnen erwarten 95 Prozent bei Corporate Blogs eine tagliche

Aktualisierung, 91 Prozent eine schnelle und angemessene Reaktion auf Fragen und

3 Vgl. ZERFAR/BOELTER (2005), S.147 f.
3% vgl. PLEIL/ZERFAR (2007), S. 527.

435 vgl. SCHILLER GARCIA (2007), S. 95.
3 vgl. Haas et al. (2007), S. 218.

437 Vgl. PLEIL/IZERFAB (2007), S. 527.

38 Vgl. SCHILLER GARCIA (2007), S. 95 f.
3% Vgl. ZERFAR/BOELTER (2005), S.152 f.
440 vgl. FISCHER (2004).
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Kommentare.**! Selbst wenn die Ressourcen gegeben sind, ist zudem eine Kommu-
nikationskultur nétig, die an der Spontaneitat und persénlichen Pragung von Blogs
ausgerichtet ist. Die Chancen und Risiken des Einsatzes von Blogs in der Marken-

kommunikation sollten deshalb genau gepriift werden.**

4.4.2 Podcasts

Audio- und Video-Podcasts bieten unter den vorherrschenden Kommunikationsbe-
dingungen attraktive Optionen fir eine effektive, effiziente und flexible Ansprache der
relevanten Zielgruppen.**® Sie zeichnen sich dabei nicht wie Blogs durch eine groRe
Interaktionsorientierung aus, sondern haben im Vergleich zu allen anderen Web 2.0-
Anwendungen inhaltlich die groRten Uberschneidungen mit klassischen Massenme-

dien.*4*

Ihr Vorteil wird von den Nutzern in diesem Zusammenhang vor allem in der
zeit- und ortsunabhangigen Nutzung gesehen.**® Da der Kontakt mit einem Podcast
aus eigenem Antrieb erfolgt, kann von einem hohen situativen Involvement ausge-
gangen werden, das verbunden mit der Méglichkeit einer multisensualen und interak-
tiven Ansprache eine sehr hohe Kontaktqualitat erméglicht.**® Dadurch ergeben sich
fur die Markenfihrung neue Mdoglichkeiten, um Markenerlebnisse zu vermitteln, die
gezielt auf die spezifischen Bedirfnisse der Zielgruppe ausgerichtet werden kon-
nen.**” Des Weiteren kénnen die Inhalte auf Grund des hohen Involvements der
Konsumenten und der Verbreitung tber das Internet in einer angemessenen Aus-
fuhrlichkeit dargestellt werden, was in klassischen Massenmedien wegen limitierter
Sendezeiten nicht mdglich ist. Dadurch kénnen auch komplexe Sachverhalte effektiv
und nutzerfreundlich vermittelt werden.**® In diesem Zusammenhang kénnen z. B.

einige Komponenten der Markenidentitat, wie die Markenvision und die Markenwerte,

1 vgl. PROXIMITY GERMANY (2005), S. 23.
442 \gl. ZERFAR/BOELTER (2005), S. 118.

3 vgl. KLEE (2008), S. 159; Fir ausfihrliche Informationen zur Effektivitat, Effizienz und Flexibilitat
von Podcasts, vgl. KLEE (2008), S. 160 ff.

Vgl. Haas et al. (2007), S. 218; Durch die Einbindung von Podcasts in Blogs oder File Sharing
Communities kénnen jedoch Dialoge initiiert und somit die Interaktionsorientierung gesteigert
werden, vgl. PLEIL (2007a), S. 22 f.

Vgl. GOTTGENS/DORRENBACHER (2008), S. 223.
% vgl. KLEE (2008), S. 160.

7 vgl. PLEIL (2007b), S. 183 f.

48 vgl. KLEE (2007), S. 3.
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hervorgehoben und den Konsumenten naher gebracht werden.**°

Insgesamt bietet die Nutzung von Podcasts die Moéglichkeit einer kontaktstarken und
emotionalen Markenkommunikation, die einen streuverlustarmen Zugang zu attrakti-
ven Zielgruppen ermdglicht. Die Herausforderung besteht dabei darin, ein so attrakti-
ves, interessantes und unterhaltsames Angebot zu schaffen, das die Nutzer dazu
animiert, sich freiwillig und aus eigenem Antrieb mit der Marke zu beschaftigen.**°
Da die meisten Nutzer von Podcasts Unterhaltung suchen, stehen die Angebote der
Marke in Wettbewerb mit anderen Anbietern, z. B. mit Radioprogrammen. Eine Alter-
native zu eigenen Podcasts stellt deshalb entweder das Sponsoring bereits bekann-

ter, unabhangiger Podcasts bzw. Werbung in diesen dar.***

Wie fur Blogs gilt auch
fur Podcasts, dass die Nutzer eine regelmafige Aktualisierung erwarten, weshalb die
vorhandenen Ressourcen vor dem Einsatz von Podcasts ausfuhrlich gepruft werden
missen. Weiterhin werden Podcasts (noch) von einer sehr spezifischen Gruppe ge-
nutzt, weshalb die Markenfiihrung prifen muss, ob die eigenen Zielgruppen mit die-

sem Medium erreicht werden konnen.*>?

4.4.3 Brand Communities

Die Bedeutung von Communities fir Marken ist in den letzten Jahren stark gestie-
gen, was sich z. B. in den Mitgliedszahlen des Harley Davidson Clubs (650.000) und
des BMW Clubs (120.000) niederschléagt.*>®* Ein Grund hierfirr ist vor allem die Ent-
wicklung des Internets, dass die Einrichtung von ,virtuellen® Communities ermdglicht,
die unabh&ngig von Zeit und Raum bestehen kénnen.** Zudem hat die aktivere Par-
tizipation der Nutzer bei der Gestaltung der Inhalte in der Web 2.0 Ara positive Effek-
te auf die Entstehung und den Erfolg von Communities.**> Wahrend die ersten Brand

449 Zu den Komponenten der Markenidentitat, vgl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 56 ff.

50 vgl. KLEE (2008), S. 166 ff.

51 vgl. PLEIL/ZERFAR (2007), S. 528; Fiir weitere Informationen zum Podcast-Sponso-ring, vgl. KLEE
(2008), S. 167 f.

452 Vgl. TOMCZAK/SCHOGEL/PERNET (2007), S. 267.

53 Vgl. SCHOGEL/TOMCZAK/WENTZEL (2005), S. 2; Fir eine ausfihrliche Betrachtung von Brand
Communities und ihren Einsatz im Marketing, vgl. u. a. ALGESHEIMER (2004); LOEWENFELD (2005).

Vgl. ALGESHEIMER (2004), S. 4 und die dort angegebene Literatur; Brand Communities entstehen
vermehrt auch in Social Networks wie MySpace, vgl. PFANNENMULLER (2007), S. 50 f.

%5 Vgl. BAUER/GRORE-LEEGE/BRYANT (2007), S. 123.
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Communities aus der Initiative von Konsumenten entstanden, haben zunehmend
auch Unternehmen ihr Potential als Instrument in der Markenkommunikation erkannt.
Der Einsatz von Brand Communities lasst sich dabei den bereits beschriebenen koo-
perativen Strategien zuordnen und hat das Ziel, die Interaktionsfahigkeit der Marke
zu steigern. Die Marke soll sich fir die Interaktion mit Konsumenten 6ffnen, die Inter-
aktionen zwischen Konsumenten aktiv fordern und diese dadurch insgesamt emotio-
naler an die Marke binden.*® An Stelle der rein dyadischen Beziehung zwischen
Marke und Kunde entsteht in Brand Communities deshalb eine Triade mit den Ele-

menten Marke, Konsument und Gruppe.**’

Der Ausgangspunkt fur die Entstehung einer Brand Community ist oftmals das ge-
meinsame Erleben der Marke.**® Die Mitglieder einer Community verspiiren neben
einer starken Beziehung zu der Marke vor allem eine enge Verbindung zu den ande-
ren Mitgliedern der Community.**° Die Identifikation des Einzelnen mit der Communi-
ty erhéht die emotionale Bindung an die jeweilige Marke und ermutigt die Mitglieder
dazu, markenrelevante Informationen selbstandig auszutauschen.*® In diesem Zu-
sammenhang wurde festgestellt, dass die wahrgenommene Qualitat der Beziehung
zur Brand Community einen groRen Einfluss auf die Markenloyalitét hat.*®* Die emo-
tionalen Erlebnisse, die die Mitglieder einer Brand Community erfahren, fihren wei-
terhin dazu, dass die Marke emotional aufgeladen wird.*®? Durch die wiederholte Er-
fahrung positiver Markenerlebnisse kann eine emotionale Produktdifferenzierung er-
reicht werden.“®® Die Erlebnisse in der Community kénnen deshalb ein Alleinstel-
lungsmerkmal darstellen und somit eine Abgrenzung gegentber anderen Marken

schaffen.*%

Wie bereits beschrieben wurde, haben die Interaktionen von Konsumenten Auswir-

%% Vgl. ESCH/STENGER (2008), S. 296 f.

7 vgl. MUNIZ/O'GUINN (2001), S. 427; ROSGER/HERRMANN/HEITMANN (2007), S. 96.
8 Vgl. ESCH/STENGER (2008), S. 297.

459 vgl. MUNIZ/O'GUINN (2001), S. 418.

%0 vgl. BAUER/GRORE-LEEGE/BRYANT (2007), S. 118.

1 vgl. HERRMANN/ALGESHEIMERHEITMANN (2005), S. 8.

52 Vgl. FOURNIER/SCHOGEL/SELE (2005), S. 17.

53 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 253 f.

464 Vgl. FOURNIER/SCHOGEL/SELE (2005), S. 17.
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kungen auf die Bildung des Markenimages.*®®> In diesem Zusammenhang nehmen
sogenannte ,Brand Stories" eine wichtige Rolle ein. Brand Stories sind Geschichten
Uber die eigenen Erfahrungen mit der Marke, die traditionellerweise ausgeschmiuckt
und mit eigenen Akzenten versehen von den Mitgliedern einer Brand Community
oftmals weitergegeben werden. Sie fihren dazu, dass die Bindung der Mitglieder un-
tereinander gestarkt wird und die Marke fir sie eine gemeinsame, tiefergehende Be-
deutung erlangt.*®® Das durch die Markenkommunikation gebildete Markenimage
wird durch diese Geschichten mit individuellen Assoziationen, Bildern und Geflihlen
erganzt und verandert.*®” Obwohl Brand Communities auf eine Kommunikation zwi-
schen ihren Mitgliedern ausgerichtet sind, lassen sich die Kommunikationsprozesse
auf Grund fehlender Kommunikationsbarrieren nicht begrenzen, weshalb sich Infor-
mationen in Form von Word-of-Mouth schnell verbreiten. Die Mitglieder von Brand
Communities sind in diesem Zusammenhang wegen ihrer positiven Einstellung ge-
genuber der Marke eine pradestinierte Zielgruppe fur die Verbreitung viraler Bot-

schaften im Rahmen des viralen Marketings.*®®

Zusammengefasst verdeutlichen die Ausfuihrungen, dass sich durch den Einsatz von
Brand Communities grof3e Potentiale fur die Markenkommunikation ergeben. Erfolg-
reiche Brand Communities konnen den Wert der Marke fir die Konsumenten erho-
hen und ihre Markenloyalitat positiv beeinflussen.*®® Jedoch miissen sich die
Verantwortlichen der Marke bewusst sein, ,that they share control of the brand with
consumers who want and expect to engage with them in a rich online dialogue.”*"
Ein zu offensives Vorgehen in Communities kann deshalb negative Wirkungen aus-
l6sen und dazu fuhren, dass sich die Mitglieder von der Marke abwenden und nega-

tive virale Effekte entstehen.*’* Es sollte daher nicht das Ziel der Markenfiihrung

455 vgl. Kapitel 4.3.1.
% vgl. MUNIZ/O'GUINN (2001), S. 423.

57 \Vgl. ESCH/STENGER (2008), S. 298; Beachtet werden sollte dabei, dass die vermittelten Assozia-
tionen dem intendierten Markenimage nicht immer entsprechen, weshalb Brand Stories aus Sicht
der Markenfiuihrung auch negative Effekte haben kdnnen. Vgl. Kapitel 4.3.1.

%8 \gl. ESCH/STENGER (2008), S. 298 f.
%9 Vgl. FOURNIER/SCHOGEL/SELE (2005), S. 20.

470 BROWN/BRODERICK/LEE (2007), S. 16; Die mit diesem Kontrollverlust einhergehenden Risiken
wurden bereits in Kapitel 4.3.1 betrachtet.

471 Vgl. SCHOGEL/TOMCZAK/WENTZEL (2005), S. 4.
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sein, die relevanten Communities zu kontrollieren und zu steuern, sondern ihre auto-
nome Entstehung, Entwicklung und Bestandigkeit zu ermdéglichen und den Dialog
zwischen den Mitgliedern zu stimulieren.*”? Zudem sollte beachtet werden, dass
Brand Communities nicht fur jede Marke relevant sind, weshalb ihr Einsatz genau

gepriift werden muss.*"

4.5 Implikationen fur die Markenfihrung und -kommunikation

Die bisherigen Ausfihrungen haben gezeigt, dass das aktivere Verhalten der Nutzer
im Web 2.0 und der damit verbundene zunehmende soziale Austausch Uber Marken
im Internet dazu fuhrt, dass die von der Markenflihrung gesteuerte Markenkommuni-
kation um eine unkontrollierbare, ,demokratische” Komponente erweitert wird und
der Einfluss der Konsumenten auf die Marke steigt.*”* Obwohl Web 2.0-
Anwendungen bisher ,nur® von 20 Prozent der Internetnutzer in Deutschland (12
Prozent der Gesamtbevolkerung) regelmaRig genutzt werden, sollten diese Verande-
rungen ernst genommen werden, da die Gruppe der Web 2.0-Nutzer typische Merk-
male von ,Pionieren* auf dem Gebiet der Informations-, Unterhaltungs- und Kommu-
nikationselektronik aufweist und ihr Nutzerverhalten somit als modellhaft fur weitere
Nutzerschichten aufgefasst werden kann.*”® Die Markenfiihrung sollte sich deshalb
diesem gewissen Kontrollverlust bewusst sein und ihn bei dem Einsatz und der Ge-
staltung von Kommunikationsmaf3nahmen beriicksichtigen. Anstatt die Risiken in den
Vordergrund zu stellen und Mdoglichkeiten zu prifen, wie diese verringert werden
konnen, sollten vor allem die sich ergebenen Herausforderungen angenommen und

die damit verbundenen Chancen verfolgt werden.*®

Wie gezeigt wurde, ermdglicht der Einsatz von Web 2.0-Anwendungen ganz neue
Moglichkeiten zur Aufnahme eines aktiven Dialogs mit den Zielgruppen, wodurch der
Aufbau von Glaubwirdigkeit und Vertrauen geférdert werden kann. Durch eine ver-

starkte Interaktionsorientierung kann deshalb eine Re-Personalisierung der Marke

472 Vgl. TOMCZAK/SCHOGEL/WENTZEL (2006), S. 540 ff.

473 Fur einen Uberblick von Kriterien, die eine Entscheidung fiir den Einsatz von Brand Communities
erleichtern, vgl. LOEWENFELD (2005), S. 280 f.

47 vgl. Kapitel 4.2 und 4.3; Vgl. auch ToTz (2005), S. 6.
47> Vgl. GERHARDS/KLINGLER/TRUMP (2008), S. 134 f.
478 vgl. OETTING (2006), S. 195 f.; ToTz (2007), S. 286 f.

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 37 73



Marco Jacobs — Auswirkungen der ,Web 2.0 Ara“ auf die Markenkommunikation

sowie eine Intensivierung der Marke-Kunde-Beziehungen erméglicht werden.*’’” Vor-
aussetzung hierfur ist die Dialogfahigkeit der Marke, die sich vor allem in dem Verhal-

478 \Weiterhin ist auch

ten der Mitarbeiter als Reprasentanten der Marke manifestiert.
im Web 2.0 eine genaue Zielgruppenidentifikation und -beschreibung sowie eine
Analyse, mit welchen Instrumenten die Zielgruppe erreicht werden kann, notwen-
dig.*”® Von Marken bereitgestellte Web 2.0-Angebote entsprechen dem Trend einer
zunehmenden Bedeutung der Pull-Kommunikation und setzen demzufolge ein Inter-
esse der Konsumenten sowie deren aktive Suche nach Informationen voraus.*®® Das
damit verbundene hohe Involvement ist jedoch bei vielen Konsumenten nicht vor-
handen. Besonders in der Vorkaufphase, die eine wichtige Rolle fir die Bildung von
Markenimages einnimmt, ist von einem geringen Involvement der Konsumenten aus-

zugehen.*®!

Wenig involvierte Konsumenten haben ein geringes Interesse an Informationen und
suchen diese nicht aktiv.*®> Da es die Aufgabe der Markenfiihrung ist, die Bekannt-
heit der Marke auch bei diesen gering involvierten Konsumenten zu erhéhen und ih-
nen das intendierte Markenimage zu vermitteln, werden auch in Zukunft Instrumente,
die eine aktive Ansprache der Zielgruppen ermdglichen, wie z. B. die klassische
Werbung in TV und Print, in der Markenkommunikation zum Einsatz kommen.*®* Auf
Grund begrenzter Marketing-Budgets ist jedoch insgesamt davon auszugehen, dass
markenbezogene Web 2.0-Angebote zumindest teilweise auf Kosten anderer Instru-

mente wachsen werden.*%*

Die beschriebenen Veranderungen und die Notwendigkeit einer verstarkten Interakti-

onsorientierung in der Markenkommunikation sollten weiterhin nicht dazu fuhren,

477

Vgl. ToTz (2005), S. 206; Vgl. auch Kapitel 4.3; Fir weitere Vorteile des Einsatzes von Web 2.0-
Anwendungen in der Markenkommunikation, vgl. Kapitel 4.4.

478 vgl. Kapitel 4.3.2.

479 vgl. BRUHN (2007b), S. 208.

80 vgl. BRUHN (2007a), S. 30.

8L \vgl. ESCH/HARTMANN (2008), S. 62; Vgl. auch Kapitel 4.3.1.

82 \/gl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 266; Kur/ToMczAk (2007), S. 76 ff.

83 Vgl. FUCHS/UNGER (2007), S. 347 f.; JOACHIMSTHALER/AAKER (2005), S. 649; Auch hierfir ergeben
sich durch den Einsatz des viralen Marketings neue Mdglichkeiten im Web 2.0, vgl. Kapitel 4.3.3.

484 vgl. KILIAN/HASS/WALSH (2008), S. 15 f.
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dass die Markenfiihrung die Verantwortung tiber die Marke aus der Hand gibt.*®® Es
bleibt auch in Zukunft ihre Aufgabe, eine eigenstandige und attraktive Markenidenti-
tat zu schaffen und ein gemeinsames Vorstellungsbild der Marke in den Kopfen aller
relevanten Zielgruppen durchzusetzen.*®® Angelehnt an Cova/PAck ist die Marken-
fuhrung im Web 2.0 ,there to build the docks of the river through which the brand’s
meaning is “channelled”, bobbing along currents whose direction has been dictated
by the brand tribe.”*®’

Deutlich wird insgesamt jedoch auch, dass sich Marken dem Web 2.0 und der zu-
nehmenden Inter-Konsumenteninteraktion nicht verschlieRen diirfen.*®® Unabhangig
davon, ob ein aktiver Einsatz von Web 2.0-Anwendungen fir die jeweilige Marke als
sinnvoll erachtet wird, sollte zumindest ein Monitoring der sozialen Netzwerke im
Web 2.0 Pflicht sein, da hierdurch wertvolle Hinweise tber Trends, veranderte Nach-
fragerbedirfnisse oder Probleme der Konsumenten mit der Marke gewonnen werden
konnen.*® Negative Auswirkungen fiir die Marke, wie sie anhand der Beispiele in
Kapitel 4.1 verdeutlicht wurden, kénnen dadurch in Zukunft eingeschrankt bzw. ver-

hindert werden.

% Vgl. KREUTZER/MERKLE (2008), S. 180.

86 \Vgl. ESCH/STENGER (2008), S. 290; BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 67.

87 Cova/PACE (2006), S. 1099.

88 vgl. ToTz (2005), S. 238.

489 Vgl. ZERFAB/SANDHU (2008), S. 299; GIESEN (2007); KNAPPE/KRACKLAUER (2007), S. 102 f.
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5. Schlussbetrachtung

Die Web 2.0 Ara zeichnet sich durch ein neues ,Selbstverstandnis* des Internets
aus. Die Nutzer geben zunehmend ihre passive Haltung auf und nehmen aktiv an der
Gestaltung und Verbreitung von Inhalten teil. Das Internet wird zudem immer mehr
zu einer offenen Plattform der Kommunikation, wobei diese nicht mehr eindimensio-
nal stattfindet, sondern durch Dialoge gekennzeichnet ist. Die Markenfiihrung muss
sich diesen Verdnderungen bewusst sein und die daraus entstehenden Konsequen-
zen genau analysieren. In dieser Arbeit wurden deshalb die Auswirkungen der Web
2.0 Ara auf die Markenkommunikation untersucht sowie Implikationen fir die Mar-
kenfuhrung abgeleitet. Dafur wurden zunachst die Hintergrinde des veranderten
Nutzerverhaltens im Web 2.0 ausfuhrlich untersucht und die Grundlagen der Mar-
kenkommunikation erarbeitet. Anhand ausgewaéhlter Beispiele wurde anschlie3end
die Relevanz des Web 2.0 fur die Markenkommunikation verdeutlicht sowie Chancen

und Risiken aufgezeigt.

Konsumenten kénnen im Web 2.0 aus einer Vielzahl von Informationen wahlen, wo-
bei diese nicht mehr ausschliel3lich durch die Markenkommunikation, sondern oft-
mals von den Nutzern selbst bereitgestellt werden. Zudem gewinnt der soziale Aus-
tausch Uber Marken u. a. in Communities, Blogs und Foren stark an Bedeutung,
weshalb das Internet zunehmend zu einem Medium einer alternativen Markenkom-
munikation wird. Die Markenfiihrung steht deshalb zunehmend gut informierten und
selbstbewussten Konsumenten gegeniber, die eine gestiegene Machtposition gege-
niber Marken haben und diese Macht auch aktiv austiben. Dies zeigt sich vor allem
in der zunehmenden Interaktion der Konsumenten mit und tber Marken, die die Bil-
dung von Markenimages beeinflusst und deshalb zu einem gewissen Kontrollverlust
der Markenfuihrung fuhrt. In der weiteren Betrachtung wurde deshalb untersucht, wie
sich die Markenfiihrung durch eine verstarkte Interaktionsorientierung diesen He-

rausforderungen stellen und eigene Vorteile realisieren kann.

Im Web 2.0 ergibt sich fir Marken in diesem Zusammenhang die Chance, durch eine
verstarkte Interaktionsorientierung einen echten Dialog mit den Konsumenten aufzu-
nehmen und dadurch Glaubwirdigkeit und Vertrauen aufzubauen. Dadurch kann es
zu einer Re-Personalisierung der Marke und infolgedessen zu einer Intensivierung

der Marke-Kunde-Beziehung kommen. Voraussetzung hierfir ist die Dialogfahigkeit
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der Marke, die sich vor allem in dem Verhalten der Mitarbeiter manifestiert. Ein insti-
tutionalisiertes innengerichtetes Markenmanagement ist deshalb notwendig, damit
die Mitarbeiter die Markenidentitat verinnerlichen, in ihr eigenes Verhalten tberneh-
men und gegenuber allen relevanten Zielgruppen vertreten konnen. In der Interaktion
mit Konsumenten sollte jedoch beachtet werden, dass Diskussionen unterschiedli-
cher Meinungen bedurfen, die von der Markenfiihrung nicht unterbunden werden
sollten. Stattdessen sollte die Marke eine klare Position beziehen und diese offen

und ehrlich im sozialen Austausch mit den Konsumenten vertreten.

Neben der aktiven Aufnahme von Dialogen ergibt sich fur die Markenfuhrung auch
die Mdoglichkeit, die zunehmende Inter-Konsumenteninteraktion fur ihre eigenen
Zwecke zu instrumentalisieren. Eine Strategie, die diesem Ziel dient, ist das virale
Marketing, bei dem versucht wird, positives Word-of-Mouth zu generieren und die
Konsumenten somit in die Botschaftsubermittiung zu integrieren. Auf Grund der
technischen Mdoglichkeiten des Internets im Web 2.0 ist es dadurch méglich, Kom-
munikationsbotschaften sehr schnell an einen groRen Empfangerkreis zu verbreite-
ten. Zudem wird aus Konsumentensicht auf persénlicher Ebene kommuniziert, wes-
halb die Vorteile der personlichen Kommunikation zum Tragen kommen. Die Voraus-
setzung fur den Erfolg des viralen Marketings ist neben der Auswahl der richtigen
Nutzer, die die Botschaft zuerst erhalten, vor allem ein wahrnehmbarer Nutzen fur
die Konsumenten und der damit verbundene Anreiz, die Nachricht weiterzuleiten.
Beachtet werden sollte jedoch, dass sich virale Kampagnen kaum kontrollieren las-

sen, weshalb ihr Einsatz eingehend geprift werden muss.

Die weiteren Ausflihrungen haben zudem verdeutlicht, dass sich durch den Einsatz
von Web 2.0-Anwendungen in der Markenkommunikation, und hier vor allem durch
Blogs, Podcasts und Brand Communities, weitere Vorteile realisieren lassen. Da es
sich hierbei um MalBnahmen der Pull-Kommunikation handelt, kann von einem er-
hohten Involvement ausgegangen werden, weshalb eine intensivere Verarbeitung
und Speicherung von markenbezogenen Assoziationen ermoglicht wird. Die Anwen-
dungen bieten weiterhin die Moéglichkeit, auf spezifische Bedurfnisse der Konsumen-
ten ausfuhrlich einzugehen und einzelne Komponenten der Markenidentitat heraus-
zustellen. Zudem kann der Handlungsspielraum der Markenfihrung erweitert wer-
den, da Aufgaben unterschiedlicher Instrumente, wie z. B. der Public Relations,

wahrgenommen werden kénnen. Die Erlebnisse, die Mitglieder einer Brand Commu-
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nity erfahren, fihren aul3erdem dazu, dass die Marke emotional aufgeladen wird,
weshalb durch den Einsatz von Brand Communities eine Abgrenzung gegenuber an-

deren Marken ermdglicht werden kann.

Zusammenfassend konnte in dieser Arbeit verdeutlicht werden, dass es sich bei Web
2.0 um ein langfristiges Phdnomen handelt, gegentber dem sich Marken nicht ver-
schlieBen durfen. Die Aufnahme aktiver Dialoge mit den Konsumenten sowie der
Einsatz von Web 2.0-Anwendungen in der Markenkommunikation sind jedoch mit Ri-
siken verbunden und nicht fur jede Marke gleichermal3en geeignet. Die Markenfiih-
rung muss deshalb genau analysieren, ob ein Engagement im Web 2.0 fur die jewei-
lige Marke sinnvoll ist und in welcher Form die beschriebenen Anwendungen zum
Einsatz kommen. Eine verstarkte Interaktionsorientierung in der Markenkommunika-
tion sollte weiterhin nicht dazu fihren, dass die Markenfuihrung die Kontrolle tber die
Marke aus den Handen gibt. Es bleibt auch in Zukunft ihre Aufgabe, eine eigenstan-
dige und attraktive Markenidentitat zu schaffen und diese in den Kopfen aller rele-
vanten Zielgruppen zu verankern. Daflir wird auch zuktinftig der Einsatz unterschied-
licher Instrumente der Markenkommunikation notwendig sein, da das hohe Involve-
ment, welches die Nutzung des Web 2.0 voraussetzt, bei vielen Konsumenten nicht
vorhanden ist. Insgesamt konnte jedoch festgestellt werden, dass sich im Web 2.0
neue und viel versprechende Mdglichkeiten fir die Markenkommunikation ergeben,
die im Rahmen der Festlegung der Kommunikationsstrategie bertcksichtigt werden

sollten.
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Anhang

Name: URL:

Amazon http://www.amazon.com
aSmallworld http://www.asmallworld.net
Ciao http://www.ciao.com
Del.icio.us http://delicious.com/
Dooyoo http://www.dooyoo.com
eBay http://www.ebay.com
Epinions http://www.epinions.com
Facebook http://www.facebook.com
Flickr http://www.flickr.com
Friendster http://www.friendster.com
FRoSTA-Blog http://www.frostablog.de
Geizkragen http://www.geizkragen.de

HolidayCheck

http://www.holidaycheck.de

HousingMaps

http://lwww.housingmaps.com

LinkedIn

http://www.linkedin.com

Mercedes-Benz Mixed Tape

http://www.mercedes-benz.com/mixtape

MySpace http://lwww.myspace.com
MyVideo http://www.myvideo.de
Orkut http://www.orkut.com
Paypal http://www.paypal.com
Qype http://www.qype.com
Rhapsody http://lwww.rhapsody.com
Studivz http://www.studivz.net
TripAdvisor http://lwww.tripadvisor.com
Wikipedia http://www.wikipedia.org
Xing http://www.xing.com
YouTube http://www.youtube.com

Tabelle Al: Auflistung der verwendeten Internet-Dienste (Abruf: 05.08.2008)

Quelle: Eigene Darstellung
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