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Forschungsdokumentation zur Auswirkung von ,Web 2.0 auf
die identitatsbasierte Markenfiihrung unter besonderer Beriick-
sichtigung des ,Experience Branding*

Literaturgestitzte Analyse

Ermittlung der Bedeutung der Interaktivitat fir die Vermittlung
einzigartiger Markenerlebnisse. Beschreibung der hierflr not-
wendigen Kompetenz der Interaktionsfahigkeit der Marke.

Im ,Web 2.0“-Kontext vermittelte Markenerlebnisse tragen in er-
heblichem Mal3e zur Differenzierung einer Marke bei.

Je starker die Interaktion zwischen Marke und Nachfrager, desto
intensiver kbnnen Markenerlebnisse die Marke-Kunde-
Beziehung und damit die Markendifferenzierung beeinflussen.

Eine erfolgreiche innengerichtete Markenfiihrung ist der wich-
tigste Hebel zur Steigerung der Interaktionsfahigkeit einer Marke
im ,Web 2.0"-Kontext.

Die Bedeutung der Markenidentitat fur den Markenerfolg ist im
~Web 2.0“-Kontext noch héher als bei der Markenfihrung in ei-
nem ,offline“-Kontext, weil die Interaktionsintensitat zwischen in-
ternen und externen Markenzielgruppen im ,Web 2.0"*-Kontext
grol3er ist.

Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements
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Einfihrung in die Problemstellung

1. Einfuhrung in die Problemstellung

1.1 Auswirkungen von ,Web 2.0" auf die Markenfuhrun g

,Engage or Die*!

. Mit dieser Aussage beschreibt SoLis sicherlich etwas tberspitzt die
Bedeutung der Interaktion mit Nachfragern in ,Social Media“. Trotzdem ist dies ein
deutlicher Hinweis auf die hohe Relevanz und Aktualitdt des Themas im Rahmen der
Markenfuhrung. Dieser hoch relevante und aktuelle Bedarf an Interaktion zwischen
Marke und Nachfrager stellt fir die Markenflihrung eine grof3e Herausforderung dar.
Beispielsweise ist dadurch eine ganz neue Form des Einflusses der Nachfrager ent-
standen: Nachfrager bewerten Marken im Internet, schreiben Erfahrungsberichte,
geben Kauf- oder Nichtkaufempfehlungen und beschweren sich bei Unzufriedenheit.
Zwar haben sich Nachfrager in der Zeit vor ,Web 2.0* auch offline Gber Marken aus-
getauscht, doch liegt der Unterschied zur Offline-Welt in der hohen Reichweite und
Wirkungsqualitat® des Internets. Beispielsweise wurde die Kampagne von Green-
peace gegen die Marke KitKat von Nestlé® allein bei YouTube ca. 160.000 Mal ange-
klickt. Auch zahlreiche andere bekannte Beispiele belegen die neu errungene Macht
der Nachfrager durch das ,Web 2.0“. Dabei ist die Nutzung der ,Social Media“-
Dienste fir die 12-19jahrigen heute bereits nichts besonderes mehr. Sie verbringen
im Durchschnitt taglich 134 Minuten im Internet.* Die Halfte davon entfallt auf die
Nutzung von ,Social Media®. Oft nutzen die Jugendlichen mehrere Medien gleichzei-
tig. Die Addition der Nutzungszeiten vermittelt daher kein realistisches Verhaltens-
bild.> Der durchschnittliche tagliche Medienkonsum von 10 Stunden. und 45 Minuten

Inhalten findet innerhalb von 7,5 Stunden statt.’° Das gréRte Interesse der Jugendli-

! SoLis (2010), S. 3.

’ Die Mdoglichkeiten des Internet zur multisensualen Ansprache des Nachfragers erhéhten die Wirkung
der Interaktion im Internet. Vgl. SPRINGER (2008), S. 6.

% Als Protest gegen die Zerstérung des Urwalds zur Gewinnung von Palmaél fir den KitKat Riegel ha-
ben Greenpeace Aktivisten zwei Videos fur YouTube produziert und am 17.03.2010 bzw.
24.03.2010 veroffentlicht. Die 160.000 Aufrufe wurden innerhalb von vier Monaten erreicht.

* Im Vergleich hierzu verbringen die Jugendlichen 137 Minuten am Tag mit Fernsehen (vgl. DWOR-
SCHAK (2010), S. 122).

® Vgl. DWORSCHAK (2010), S. 122.
® Vgl. RIDEOUT/FOEHR/ROBERTS (2010), S. 2.
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Einfihrung in die Problemstellung

chen gilt hierbei der Interaktion mit Freunden.’ Diese Interaktionen sind hierbei nicht
anders als im ,echten Leben“. Es geht um die Pflege realer Beziehungen® und ,Soci-
al Media“-Dienste werden genutzt, um dieses Ziel zu verfolgen.® Somit muss es der
Marke gelingen, diese Interaktionen mit den Nachfragern im Internet ebenfalls zur
Vertiefung und Pflege der Marke-Kunden-Beziehung zu nutzen. Hinzu kommt, dass
Marken im Internet weniger durch funktionale Produkteigenschaften lberzeugen,
sondern Produkteigenschaften lediglich beschreiben kénnen. Aus diesem Grund er-
langen symbolische Markeneigenschaften in ,Social Media“ eine hohe Relevanz. Be-
sonders vor dem Hintergrund der Netzwerkeigenschaften von ,Social Media“ eignen
sich emotionale Erlebnisse des Kunden mit der Marke zur Vermittlung symbolischer

Nutzeneigenschaften.

Die gestiegene Macht der Nachfrager und die stark eingeschréankte Nutzbarkeit funk-
tionaler Produkteigenschaften in der Markenfihrung in ,Social Media“ haben dazu
gefuhrt, dass haufig von einem Kontrollverlust in der Markenfuhrung durch ,Web 2.0*
gesprochen wird. MuNiz und O"GUINN konstatieren in diesem Zusammenhang, dass
der Kontrollverlust eines der Hauptmerkmale der heutigen, internetbeeinflussten
Markenfiihrung darstellt.’® Hass, WALSH und KiLIAN sprechen von einem Kontrollver-

lust, den Unternehmen wohl oder iibel akzeptieren miissen.*

Wollen Markenmanager im ,Web 2.0“ erfolgreich sein, mussen sie die durch das
~Web 2.0 gednderten Anforderungen an das Markenmanagement akzeptieren und
sich auf diese einlassen. Es besteht ein erhohter Bedarf, dass Marken sich auf mehr
Interaktivitdt mit dem Nachfrager einlassen. Hierzu gehdrt im ersten Schritt die aktive
Teilnahme am ,Web 2.0". Besonders durch Interaktion kann die Marke Erlebnisse flr
den Nachfrager schaffen, die zum einen ein wirksames Differenzierungskriterium

darstellen und somit die wahrgenommene Austauschbarkeit von Marken in Bezug

" Vgl. DWORSCHAK (2010), S. 122 f.

% Jugendliche stehen fast ununterbrochen mit bis zu 40 Freunden in Verbindung. Die Wahl des Inter-
aktionskanals hangt dabei fast ausschlieRlich von der jeweiligen Verfiigbarkeit ab (vgl. DWORSCHAK
(2010), S. 122).

% Vgl. DWORSCHAK (2010),, S. 120 ff.
1% yvgl. MUNIZ/O'GUINN (2010), S. 268.
1 vgl. KILIAN/HAAS/WALSH (2008), S. 17.
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auf physisch-funktionale Nutzen reduzieren.*> Zum anderen wird die Marke-Kunde-
Beziehung durch Erlebnisse mit der Marke emotional aufgeladen, was wiederum den
Wert der Marke erh6hen kann.

Es gibt zahlreiche Beispiele von Marken in ,Social Media“, die diese Anforderungen
an die Interaktion mit dem Nachfrager vernachlassigen und dadurch auf die Vermitt-
lung emotionaler Markenerlebnisse verzichten. Beispielsweise existieren Markenpro-
file in sozialen Netzwerken, die lediglich zur einseitigen Verbreitung von Unterneh-
mensnachrichten dienen, oder Markenforen, die zwar Neuigkeiten Uber Produkte
vermitteln, jedoch nicht auf die Interaktion mit dem Nachfrager ausgerichtet sind. Ein
Beispiel hierfur ist die Marke Europcar in Deutschland. Weder bei Facebook noch bei
Twitter geht Europcar auf User-Kommentare bzw. Tweets ein und verbreitet lediglich
simultan identische Meldungen. Selbst der User-Kommentar ,Europcar ist einfach
Super(!)! Hatte letztes Wochenende einen Audi A5 Cabrio. Ist wirklich nen(!) Hammer
Auto!“*? erhielt von der Marke kein Kommentar oder Dank fiir das offentliche Lob.™
Offenkundig besteht in der Praxis ein hoher Nachholbedarf bei der Integration von

Interaktivitat in die Markenfiihrung in ,Social Media“-Kontexten.

1.2 Ziel und Struktur der Untersuchung

Das Ziel dieses Arbeitspapiers ist die Ermittlung der Bedeutung der Interaktivitat fur
die Vermittlung einzigartiger Markenerlebnisse sowie der hierflr notwendigen Kom-

petenz im ,Web 2.0-Kontext.

Hierzu werden zunéachst in Kapitel zwei die theoretischen Grundlagen geschaffen.
Einen wichtigen Teil nehmen dabei das sogenannte ,Experience Marketing” sowie
die Interaktion mit dem Nachfrager ein. In Kapitel drei werden die Bereiche der Inter-
aktion und des Experience Marketing zusammengefihrt, wobei sich die Interaktion
als zentrales Element zur Vermittlung von Erlebnissen zur Differenzierung von Mar-

ken darstellt.

2 vgl. PINE/GILMORE (1999), S. 84 f.
'3 EUROPCAR (2010a).
* vgl. EUROPCAR (2010a); vgl. EUROPCAR (2010b).
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2. Theoretische Fundierung

2.1 Theoretische Grundlagen und begriffliche Abgren zung des ,Web 2.0"
2.1.1 ,Web 2.0" als Plattform

~Web 2.0 was the moment when we stopped using computers and started using the

internet.”*°.

Der Begriff ,Web 2.0 hat seit seiner Entstehung eine hohe Aufmerksamkeit erreicht*®
und wird nicht nur in den Medien sondern auch in der Wirtschaft viel diskutiert'’. Da-
bei wird er jedoch inflation&r genutzt und fur fast alles verwendet, was als Neuerung

im Internet gilt.*® Eine einheitliche Definition ist jedoch bis heute ausgeblieben.*®

Gepréagt und popularisiert wurde der Begriff ,Web 2.0“ im Jahr 2004 von Tim O"Reilly
im Rahmen einer Konferenz, die sich mit den Veranderungen im Internet beschaftig-

te. O’Reilly selber gibt hierzu eine unprazise Begriffsdefinition:

-Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move to
the internet as platform, and an attempt to understand the rules for success on that
new platform. Chief among those rules is this: Build applications that harness net-

work effects to get better the more people use them.”?°

Das von O’Reilly beschriebene Verstandnis des Internet als Plattform geht tber eine
rein technologische Erneuerung hinaus. Nach MUsser/O"REILLY ist das ,Web 2.0" ,a
more mature, distinctive medium characterized by user participation, openness, and
network effects.“?*. Auf Grundlage des Verstandnisses von ,Web 2.0 als Plattform
konstatieren BURMANN/ARNOLD, dass ,Web 2.0 ,does not refer to a technical update

' Userkommentar zum O’Reilly-Blog 2006. Vgl. http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-

definition-tryi.html.
'® vgl. SCHIELE (2007), S. 4.
" vgl. BERGE (2008), S. 24.
'8 vgl. KNAPPE (2007), S. 17; EBERSBACH (2008), S. 23.
19 vgl. BEHRENDT (2008), S. 5.
%° O"REILLY (2006).
* MusSER (2006), S. 7.
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but to a fundamental mind shift in the ways software developers and end-users think

and use the Web.“??. Hieraus ergibt sich folgende Definition des ,Web 2.0*

2.1.2 Das Internet als sozialer Raum — ,Social Medi a“

“Once upon a time, anyone could be a media publisher. All you needed was several
million dollars, a team of editors and writers, a printing press capable of shooting out
a dozen copies a second, and a distribution network that would put your publication

in stores across the country.”

Der Begriff ,Social Media“ umfasst ,Web 2.0“-Auspragungsformen wie u.a. Blogs, Vi-
deo- und Fotoportale und soziale Netzwerke, welche die Kommunikation, Interaktion
und Zusammenarbeit im Internet fordern und als Plattform flr User Generated Con-
tent dienen.?® Damit kann ,Social Media“ wie folgt definiert werden:

Diese selbst produzierten Inhalte der Nutzer werden unter dem Begriff User Genera-
ted Content (UGC) zusammengefasst. Die OECD definiert UGC wie folgt:

2 BURMANN/ARNHOLD (2008), S. 68.

** BENDER (2008), S. 176.

24 ComMm (2009), S. 1.

%% Vgl. BURMANN/ARNHOLD (2008), S. 9.
%6 KAPLAN (2010), S. 61.

©LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 46 8



Theoretische Fundierung

.---1) content made publically available over the Internet,

i) which reflects a certain amount of creative effort, and

iii) which is created outside of professional routines and practices.“*’

In dieser Definition ist der Markenkontext jedoch noch unberticksichtigt . Es stellt
sich die Frage, wie markenbezogene Inhalte der User und von der Marke selbst initi-
ierte Inhalte einzuordnen sind. User tauschen sich tGber Marken aus, nehmen an
markeninitiierten Wettbewerben teil oder treten freiwillig als Markenbotschafter auf.
Ebenso nutzen Unternehmen ,Social Media“ indem sie in sozialen Netzwerken ver-
treten sind, Blogs betreiben oder ,Social Media“-Anwendungen sogar als Vertriebs-
kanal nutzen. Es bietet sich deswegen an, den Term User in die externe und interne

Zielgruppe?® zu unterschieden.

Nach BURMANN/ARNHOLD existiert der sog. brand related UGC als Teilmenge des
UGC. Entsprechend der Definition des UGC entsteht auch der brand related UGC
aulRerhalb einer professionellen Umgebung. Der Term User beschrankt sich dem-
nach in diesem Zusammenhang auf den nicht markenzugehdrigen User, also auf die
externe Zielgruppe der Marke. Fiir den Term User gilt hier®:

* Individuen oder Gruppen aul3erhalb des Bereiches der spezifischen Marke
* Muss kein Konsument der spezifischen Marke sein
* Auch Fachleute, aber nicht zugehorig zur spezifischen Marke

« Der User bringt seine personliche Interpretation der Marke ein®, agiert dem-
nach entsprechend seines persénlichen Images von einer Marke .

Unter Bericksichtigung dieser Eigenschaften kann brand related UGC definiert wer-

" WUNSCH-VINCENT/VICKERY (2007), S. 35.
8 Weiterfiihrende Inhalte zu der externen und internen Zielgruppe in Abschnitt 2.2.
% vgl. BURMANN/ARNHOLD (2008), S. 39.

% Entsprechend des identitatsbasierten Markenmanagementansatzes entsteht das Markenimage
durch die Interpretation der Markenidentitat durch das Individuum als Teil der externen Zielgruppe.

©LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 46 9
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den als:

Nutzt die Marke selbst ,Social Media“ aktiv, wird sie durch die interne Zielgruppe

der Marke vertreten. Dieser die Marke vertretende User unterscheidet sich durch die

folgenden Eigenschaften stark von dem nicht markenbezogenen User:
» Kommerzielle Ziele
* Hintergrundwissen zur Marke
» Agiert entsprechend der Markenidentitat

Die Inhalte dieser internen Zielgruppe in ,Social Media“ werden hier als brand gene-
rated content (BGC) bezeichnet. Entsprechend der Definition des UGC wird BGC
definiert als:

Wie bereits zuvor erwéhnt, ist die entscheidendste Eigenschaft von ,Social Media“,

dass jeder Internetnutzer eigenen Content publizieren kann, der personliche Interes-
sen widerspiegelt und andere User darauf reagieren kdnnen. Im Gegensatz zu klas-
sischen Medien, wie TV, Radio und Print-Medien, zeigt ,Social Media“ also einen
.eingebauten Mehrwegcharakter “>3 Folglich erwartet auch jeder, der etwas postet,
ein Feedback von den Lesern. Comm konstatiert, dass ,publishing is now about

31 vgl. BURMANN/ARNHOLD (2008), S. 40.
% In enger Anlehung an WUNSCH-VINCENT/VICKERY (2007), S. 35.
% vgl. ZARELLA (2010), S. 3.
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participation “*.

Die Auspragungen von ,Social Media“ sind zahlreich. Im Folgenden werden drei Bei-
spiele vorgestellt. Hierbei wurden mit Facebook und Twitter die beiden am weitesten
verbreiteten und momentan relevantesten Dienste ausgewahlt. Facebook steht als
Beispiel fir ein Social Network®, wahrend es sich bei Twitter um einen
Microblogging®-Dienst handelt. Foursquare hingegen ist noch verhaltnismaRig neu
und symbolisiert als Location-based Social Network®” ein Beispiel firr die moglicher-
weise nachste bedeutende Entwicklung in der Verbindung von ,Social Media“ mit
dem Aufenthaltsort der User.

facebook.

* vgl. Comm (2009), S. 3.

% Social Networks ,enable users to connect by creating personal information profiles, inviting friends
and colleagues to have access to those profiles, and sending e-mails and instant messages be-
tween each other. These personal profiles can include any type of information, including photos,
video, audio files, and blogs.” (KAPLAN/HAENLEIN (2010), S. 64)

% .Micro-Blogging ist eine Form des Bloggens, bei der die Benutzer kurze, SMSéahnliche Textnach-
richten verdffentlichen kénnen. Die Lange dieser Nachrichten betragt meist weniger als 200 Zei-
chen. Die einzelnen Mitteilungen sind entweder privat oder 6ffentlich zuganglich und werden wie in
einem Blog chronologisch dargestellt.” (RAAKE/HILKER (2010), S. 204 f.)

37 Location-based Social Networks erweitern Social Networks um die Maoglichkeit den Ort von Freun-
den zu ermitteln. Dieser wird Uber das GPS-Signal von Mobiltelefon tibermittelt und dann Freunden
oder in der N&dhe gelegenen Unternehmen mitgeteilt. Daher ist die Nutzung von Location-based
Social Networks meist an die Nutzung eines internetfahigen Smartphones gebunden. (vgl.
TREADAWAY/SMITH (2010), S. 32.)
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foursquare

2.2 Theoretische Grundlagen des identitatsbasierten Markenmanagements
2.2.1 Modell des identitatsbasierten Markenmanageme  nts

Im Unterschied zu anderen Markenfihrungsansatzen geht der identitatsbasierte
Markenmanagementansatz Uber die klassische Outside-in-Perspektive in der Mar-

kenfihrung hinaus und wird um die Inside-out-Perspektive erganzt. Diese zweite

©LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 46 13
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Perspektive betrachtet das Selbstbild der Marke aus Sicht der internen Zielgruppe
(z.B. Mitarbeiter, Management, Eigentimer) und wird als Markenidentitat bezeich-
net.®® BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003) definieren die Markenidentitét als

.-.-] die Ganzheit derjenigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale einer Marke, die
aus Sicht relevanter Zielgruppen in nachhaltiger Wiese den Charakter der Marke

pragen“®®.

Die Markenidentitat beinhaltet demnach die wesenspragenden Merkmale der Marke,
die sich zunachst an die interne und spater auch an die externe Zielgruppe richten.
Somit kann die Markenidentitat als Aussagen- und Erklarungskonzept  verstanden
werden.*® Aus Sicht des identitatsbasierten Markenmanagementansatzes entsteht
die Markenidentitdt immer erst aus der Interaktion der internen Zielgruppen unterei-
nander sowie mit der externen Zielgruppe.** Aus diesem Grund kann die Marken-
identitat im weitesten Sinne als Fiuhrungskonzept aufgefasst werden. Wahrend die
Markenidentitat somit im Unternehmen direkt beeinfluss- und gestaltbar ist, gestaltet
sich das Fremdbild der Marke in Form des Markenimages bei der externen Zielgrup-
pe uber die von der Markenidentitdt ausgesendeten Signale erst zeitverzégert und

Uber einen langeren Zeitraum.
Das Markenimage wird nach BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003) definiert als

»ein in der Psyche relevanter externer Zielgruppen fest verankertes, verdichtetes,

wertendes Vorstellungsbild von einer Marke*“*?.

Das Markenimage stellt somit ein Akzeptanzkonzept der Nachfrager gegentber der
Marke dar.*®* Abb. 1 verdeutlicht das Zusammenspiel von Markenidentitat und —

image.

% Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 4; MEFFERT/BURMANN/KOERS (2005), S. 8.
%9 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 6.

% vgl. KAPFERER (1992), S. 4.

*1 MEFFERT/BURMANN (1996).

*2 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 6.

*3 Vgl. KAPFERER (1992), S. 45; BURMANN/MEFFERT (2005), S. 52.
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Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen
LJnside-out“-
Perspektive
Positionierung>
Markenidentitat Markenimage
(Selbstbild der Marke) Marke (Fremdbild der Marke)
< Feedback |
~-Outside-in“-
Perspektive

Abb. 1: Grundidee des identitdtsbasierten Markenman  agement
Quelle: BURMANN/MEFFERT (2005), S. 52.

Basierend auf der internen und externen Sichtweise des identitdtsbasierten Marken-

managements wird die Marke definiert als

»ein Nutzenbindel mit spezifischen Merkmalen, die dafiir sorgen, dass sich dieses
Nutzenbindel gegentiber anderen Nutzenbindeln, welche dieselben Basisbedurfnis-

se erfiillen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert**.

Dieses Nutzenblndel besteht stets aus materiellen und immateriellen Komponenten.
Die materielle (auch physisch-funktionale ) Komponente basiert auf der Innovati-
onskraft des markenfilhrenden Unternehmens. Die immaterielle (auch symbolische )
Komponente beinhaltet schutzfahige Zeichen (z.B. Name, Logo) und nicht-
schutzfahige Zeichen, die den Markenauftritt mal3geblich bestimmen. Die Differenzie-
rungskraft von physisch-funktionalen und symbolischen Komponenten der Marke
kann unterschiedlich sein. Die starkste und nachhaltigste Differenzierung wird er-
reicht, wenn sich sowohl physisch-funktionale als auch symbolische Markenkompo-
nenten von konkurrierenden Marken unterscheiden. Die Gesamtheit dieser Kompo-

nenten sendet dann als Nutzenbiindel Signale an die externe Zielgruppe aus, die im

** BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3.
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Markenimage die externe Sichtweise auf die Marke widerspiegeln.*

2.2.2 Das Markenimage als Zielgréf3e der Markenfiihru  ng

Das Markenimage stellt das Vorstellungsbild der Nachfrager von einer Marke dar. Da
Nachfrager Marken mit personlichen Erlebnissen verbinden, sind auch diese Teil des
Markenimages. Die Marke Gbernimmt im Rahmen dieser Erlebnisse eine symbolhaf-
te Funktion, der oft die grof3te Relevanz im Zuge der Verhaltensbeeinflussung inter-
ner und externer Zielgruppen zukommt.*® Diese symbolhafte Funktion spiegelt sich
bei der identitdtsbasierten Markenfuhrung in den symbolischen Markennutzenassozi-
ationen der Nachfrager im Markenimage wieder.*’ Die funktionalen und symboli-
schen Markennutzenassoziationen lassen sich weiter in finf verschiedene Nutzenka-
tegorien unterteilen.”® Der funktional-utilitaristische Nutzen basiert auf den physika-
lisch-technischen Attributen eines Markenangebots. Der 6konomische Nutzen der
Marke resultiert aus dem Preis-Leistungs-Verhaltnis und den aus der Nutzung resul-

tierenden finanziellen und 6konomischen Konsequenzen aus Nachfragersicht.

Die beiden zuletzt erwahnten Nutzendimensionen bilden die funktionale Nutzenebe-
ne und dricken sich im Markenimage in den funktionalen Markennutzenassoziatio-
nen aus. Die symbolische Nutzenebene setzt sich wiederum aus drei weiteren Teil-
nutzen zusammen, die sich in die soziale und die personliche Nutzenebene untertei-
len lassen. Die soziale Nutzenebene besteht alleine aus dem sozialen Nutzen. Die-
ser ist weniger an das physische Produkt gekoppelt, sondern manifestiert sich als
Antwort auf die Bedurfnisse nach Gruppenzugehdrigkeit, externer Wertschatzung
sowie externer Selbstdarstellung. Diese Nutzenkategorie besitzt besonders bei der
offentlichen Verwendung von Marken eine hohe Relevanz. Die personliche Nutzen-
ebene wiederum setzt sich zusammen aus dem sinnlich-asthetischem und dem he-
donistischen Nutzen. Der sinnlich-asthetische Nutzen vereinigt hierbei u.a. die auf
Schonheit, Geschmack, Akustik und Haptik einer Marke basierenden asthetischen

*® Vgl. MEFFERT/BURMANN/KOERS (2005), S. 7.

*® Vgl. MEFFERT/BURMANN/KOERS (2005), S. 12.

*" Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365 f.

*® Fir weiterfihrende Literatur vgl. BURMANN/STOLLE (2007).
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Eigenschaften. Der hedonistische Nutzen ist ein meist intrinsisch orientierter Nutzen,
der der Selbstverwirklichung, dem Individualitatsstreben, der kognitiven Stimulation,
dem Wunsch nach Abwechslung und Vielfalt, stimulierenden Erlebnissen und der Be-
friedigung von Gratifikations-, Lust- und Genussgefiihlen sowie ethischer und spiritu-

eller Bedurfnisse dient.*®

Den beschriebenen Zusammenhang zwischen den Markennutzenkategorien und

dem Markenimage verdeutlicht Abb. 4 nochmals bildhatft.

Marktwirkungskonzept:
Markenimage

Erwartungen i Subjektives . bersoniche
an die Marke Markenwissen: c2
g o Nutzenebene
= c L Q9
SCoo 0L e e m ]
S o N o <€
oy < [0) )
R s 8 Soziale
5§8§ "z Nutzenebene
= E v
X F=
C >0 e m e = === ==
S 0= ‘
L Funktionale
Marken- o Nutzenebene
erlebnis

| Markenbekanntheit

Fremdbild der
externen Zielgruppen

Abb. 2: Markenimage mit Markennutzenebenen
Quelle: Eigene Darstellung.

Das Markenimage wird maf3geblich von dem Markenerlebnis determiniert. Dieses re-
sultiert gemal dem identitatsbasierten Markenmanagement aus der ,[...] multisen-

sualen Wahrnehmung und Verarbeitung aller Arten von Signalen, die von der Marke

9 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S, 71 ff.
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an allen Markenberiihrungspunkten an den Nachfrager ausgesendet werden [...]*°.

Demnach setzt sich das gesamte Markenerlebnis aus einzelnen

Nachfragererlebnissen mit der Marke zusammen.

BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO unterscheiden drei Komponenten der Brand Expe-
rience .>! Die Product Experience findet im Zuge des direkten und indirekten Kon-
taktes mit dem Markenprodukt statt. Der indirekte Kontakt beschreibt hierbei die vir-
tuelle Prasentation des Produktes im Internet oder in einem Werbespot. Im Zuge der
Product Experience werden hauptsachlich Einflisse auf die Produktbeurteilung, Ein-
stellungen und Praferenzen sowie die Kaufentscheidung untersucht. Die Shopping
and Service Experience hingegen wird vor allem durch das Erlebnis wahrend des
Kaufs oder der Inanspruchnahme von Serviceleistungen unter Beeinflussung der
physischen Umgebung sowie des Verhaltens der Markenmitarbeiter gepragt. Hierbei
wird ein Einfluss auf die Gefuhle der Nachfrager, die wahrgenommenen Markenei-
genschaften sowie die Kundenzufriedenheit unterstellt. Die Consumption Experien-

ce hingegen basiert auf den Erlebnissen wahrend des Konsums und der Nutzung
von Marken und setzt sich aus hedonistischen Dimensionen wie Geflihlen, Fantasien
und dem Spal’} des Konsums zusammen. Insgesamt variieren Markenerlebnisse im
Hinblick auf verschiedene Auspragungen. Sie konnen sowohl positiv als auch negativ
sein und in der Starke des Erlebnisses schwanken. Uber einen langeren Zeitraum
beeinflusst die Gesamtheit dieser Erlebnisse die Kundenzufriedenheit und die Mar-
kenloyalitat.>®> Diese Markenerlebnisse sollen durch den Customer Experience Ma-

nagement>® Ansatz aktiv gestaltet werden.

*% MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 377.

L Die Begriffe Markenerlebnis und Brand Experience werden synonym verwendet. BRA-
KUS/SCHMITT/ZARANTONELLO definieren die Brand Experience als ,subjective, internal consumer
responses (sensations, feelings, and cognitions) and behavioral responses evoked by brand-
related stimuli that are part of a brand’s design and identity, packaging, communications, and envi-
ronments” (vgl. BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO (2009), S. 53). Die Definition der Brand Experien-
ce von BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO stimmt somit weitgehend mit der zitierten Definition von
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG Uberein.

*2 /gl. BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO (2009), S. 52f.

*3 Die Begriffe Customer Experience Management, Experiential Branding und Experiential Marketing
werden synonym verwendet.
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2.2.3 Marke-Kunde-Beziehung als zentrale Zielgrofe

Die Marke-Kunde-Beziehung (MKB) kann allgemein als Verbundenheit eines Kunden
mit einer Marke definiert werden*, wodurch sich die Starkung der MKB als unmittel-
bare psychographische Zielgro3e des identitatsbasierten Markenmanagements
ergibt®.

Theoretisch fundiert wird die MKB durch die Theorie des Animismus nach GILMORE,
nach der Personen dazu neigen, auch Marken menschliche Charakterziige zuzu-
schreiben und somit eine Vermenschlichung von Marken entsteht.>® Aufbauend auf
der Theorie von GILMORE stellt FOURNIER die Fahigkeit der Marke, als Beziehungs-
partner zu fungieren, heraus.”” WENSKE greift diese Erkenntnisse auf und stellt das

Konstrukt MKB in den Kontext des identitatsbasierten Markenmanagements:

.Marke-Kunden-Beziehungen bestehen aus inhaltlich zusammenhéngenden, subjek-
tiv bewerteten sozialen Interaktionen im Sinne eines unmittelbaren und/oder reakti-

onsorientierten Austausches zwischen Marken und ihren bestehenden Kaufern. Die-
sen Beziehungen liegen kognitive und/oder affektive Bindungsmotive auf Seiten der
bestehenden Kéufer zugrunde, die durch den funktionalen und symbolischen Nutzen

der Marke befriedigt werden.“®

Die Definition deutet in der Betonung der sozialen Interaktionen zwischen Marke und

Kunde bereits auf die hohe Bedeutung der Interaktion hin.

PINE/GILMORE erlautern die Vorteile einer interaktiven Beziehung zum Kunden. Mit
der Anzahl der Interaktionen steigt das Informationsniveau und das Angebot einer
Marke kann genauer auf die Nachfragerbedirfnisse ausgerichtet werden. In der
Konsequenz haben die Interaktion und die daraus entstehende Beziehung zum Kun-
den funf Vorteile fir das Unternehmen. Die interaktive Beziehung gibt dem Unter-

nehmen die Moglichkeit des Preispremiums, da es dem Nachfrager ein angepasstes

>* Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 45.
%% Vgl. STICHNOTH (2008), S. 19.

%% vgl. GILMORE (1919).

" Vgl. FOURNIER (1998), S. 344f.

% WENSKE (2008), S. 97.
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Angebot bieten kann. Weiter ist das Unternehmen zu weniger Rabatten gezwungen,
da die Kunden auf Grund der Individualisierung der Produkte eher bereit sind, das
Produkt zu kaufen. Da die Kunden wissen, dass die Marke ihnen ein ihren Bedurfnis-
sen entsprechendes Angebot bietet, erhdht sich die Markenloyalitat der Kunden und
somit die Umsatze pro Kunde. Der vierte Vorteil ist eine hohere Kundenzahl, die
durch positive Empfehlungen zufriedener Kunden entsteht. Der flnfte Vorteil besteht
in einer hohen Kundenbindung. Diese entsteht durch Wechselbarrieren auf Seiten
der Kunden. Die Kunden mussten einer anderen Marke erst alle relevanten Informa-
tionen erneut mitteilen, damit diese ihre Bedurfnisse so zielgenau befriedigen kann

wie die bisher genutzte Marke.®

Die Operationalisierung der MKB kann nach WENSKe anhand von acht Indikatoren
vorgenommen werden, die sich im Rahmen einer grol3 angelegten empirischen Stu-
die als reliabel erwiesen haben® (vgl. Abbildung 2). Damit hat WENSKE eine valide

und mehrfach getestete Mdglichkeit zu Messung der MKB entwickelt.

Bezeichnung Indikator Quelle

MKB_1 Die Marke ist an meinem Wohlbefinden interessiert. Wenske (2008)

MKB_2 Ich liebe” die Marke. Wenske (2008)

MKB_3 Mit der Marke verbinde ich viele schéne Erinnerungen. Wenske (2008)

MKB_4 Ich méchte die Marke in meinem Leben nicht missen. Wenske (2008)

MKB_5 Ich bin ein treuer Kunde der Marke. Wenske (2008)

MKB_6 Es besteht eine enge Verbindung zwischen der Marke und dem Wenske (2008)
Bild, was ich von mir selbst habe.

MKB_7 Die Eigenschaften der Marke sind mir voll und ganz bekannt. Wenske (2008)

MKB_8 Alles in allem hat meine Beziehung zu der Mare eine hohe Wenske (2008)
Qualitat.

Abb. 3: Indikatoren zur Messung der Marke-Kunde-Bez  iehung
Quelle: STICHNOTH 2008, S. 61.

% vgl. PINE/GILMORE (1999), S. 84 f.
%9 vgl. STICHNOTH (2008), S. 60.
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Die Relevanz der MKB fir die identitatsbasierte Markenflihrung ergibt sich durch die
MKB als Verbindung zwischen Markenidentitat und —image. Hierzu belegt WENSKE,
dass eine starke MKB das Markenimage positiv beeinflusst. Ebenso kann WENSKE
nachweisen, dass eine starke Beziehung zwischen Konsumguitermarken und ihren
Kunden die Wiederkauf- und Weiterempfehlungsintention positiv beeinflusst und die
Preisbereitschaft erhht.®* Folglich kann eine starke MKB die Umsétze einer Marke

steigern.®?

2.3 Innengerichtete, identitatsbasierte Markenfihru  ng

Wie bereits einleitend erwahnt, ist die Interaktion zwischen der Marke und dem Nach-
frager eine Voraussetzung fur die Schaffung emotionaler Erlebnisse in ,Social Media*
und somit ein Instrument zur Markendifferenzierung und Starkung der Marke. GRUN-
WALD konstatiert, dass Interaktivitdt das Sinneserleben unterstitzt und es um eine
Dimension erweitert.®® Aus diesem Grund ist eine hohe Intensitét von Interaktivitat er-

folgskritisch fur die Fihrung von Marken in ,Social Media“.

Um eine hohe Interaktionsintensitat mit Nachfragern erreichen zu kénnen, kann eine
Verantwortlichkeit in nur einer Abteilung der markenfiihrenden Institution nicht aus-
reichen. Ein Beispiel der Marke Volkswagen verdeutlich dies: Werden die Anzahl der
Marketing-Mitarbeiter der Marke Volkswagen ins Verhaltnis zu den Nachfragern ge-
setzt, ergibt sich ein Verhéltnis von 1:70.000. Bei der onlinebasierten Interaktion der
Marke Volkswagen mit den Nachfragern muss demnach jeder Marketing-Mitarbeiter
mit 70.000 Nachfragern online kommunizieren. Werden hingegen alle geeigneten
Mitarbeiter ohne Berucksichtigung der Abteilungszugehorigkeit in den onlinebasierte
Interaktion mit den Nachfragern einbezogen, fallen auf jeden Mitarbeiter weniger als

150 zu betreuende Nachfrager.

Der Bedarf der Unterstiitzung aus dem gesamten Unternehmen heraus wird an die-

sem Beispiel sehr deutlich. Allerdings entsteht dadurch eine grof3e Herausforderung

%1 vgl. WENSKE (2008).
%2 v/gl. STICHNOTH (2008), S. 21.
% vgl. GRUNWALD (2007), S. 116.
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fur die Markenfuhrung, méglichst viele Mitarbeiter zu befahigen und zu motivieren in
»Social Media“ markenkonform zu agieren. Denn nur durch markenkonformes Verhal-
ten aller Mitarbeiter, kann die Konsistenz des Markenimages bewahrt werden. Als In-
strument hierzu erlangt die innengerichtete Markenfuhrung eine erfolgskritische Be-

deutung fur die gesamten ,Social Media“ Aktivitaten einer Marke.

Im Folgenden wird das Modell der identitatsbasierten, innengerichteten Markenfih-
rung nach BURMANN und ZEPLIN (2006) mit Weiterentwicklungen u.a. von MALONEY
und PIEHLER als theoretische Basis gewahlt. Das Modell erklart, wie das markeniden-

titatskonforme Verhalten bei allen Mitarbeitern der Marke erreicht werden kann.

Abb. 3 zeigt einen Uberblick tiber das Modell. Hiernach wirken zahlreiche Instrumen-
te auf die drei internen ZielgroRen des innengerichteten Markenmanagement: Mar-
kenwissen, Brand Commitment und Brand Citizenship Behavior. Diese Zielgro3en
werden wiederum von verschiedenen moderierenden Variablen beeinflusst. Als ex-
terne Zielgréf3e gilt der Fit zwischen dem von der Marke an den Nachfrager ausge-
sendeten Markennutzenversprechen und dem tatsachlichen Markenverhalten, wel-

ches das Verhalten der Mitarbeiter beinhaltet.
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Abb. 4: Reduziertes Modell fur die identitdtsbasier  te, innengerichtete Markenfiihrung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an PIEHLER (2010).

2.3.1 Markenwissen, Brand Commitment und Brand Citi  zenship Behavior als
interne ZielgréRRen

Das Markenwissen wird als ,die Kenntnis spezifischer markenbezogener Informati-
onen, die fiir ein markenkonformes Verhalten der Mitarbeiter von Relevanz sind“®*
definiert. Zu den markenbezogenen Informationen zahlen die Kenntnis tber die Re-
levanz der Marke fir den Unternehmenserfolg, die Relevanz des eigenen Verhaltens
fur die Marke, inhaltliche Informationen beziglich der Markenziele, Markenidentitat
und das Markennutzenversprechen sowie die Kenntnis Gber konkrete Verhaltenswei-

sen zur Unterstiitzung der Marke.®®

Das Markenwissen steht in direktem Zusammenhang mit dem Brand Commitment
denn nur ,wenn ein Mitarbeiter das noétige Wissen besitzt, kann er ein Brand Com-

mitment zur Marke aufbauen“®®. Brand Commitment wird definiert ,als das AusmaR

% vgl. PIEHLER (2010).
% PIEHLER (2010).
% WENTZEL/HENKEL (2009), S. 84.
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der psychologischen Verbundenheit eines Mitarbeiters mit der Marke, die zu einer
Bereitschaft des Mitarbeiters fiihrt, Brand Citizenship Behavior zu zeigen“®’. Nach

ZEPLIN besteht das Brand Commitment aus zwei Dimensionen:®®

* Die Identifikation beschreibt ein Zugehorigkeitsgefuhl zu einer Gruppe, durch
welches das Individuum eine Verpflichtung gegenuber der Gruppe empfindet.
Folglich entsteht Brand Commitment auf Basis der Identifikation nur dann,

wenn die Gesamtheit der Gruppe die Markenidentitat tragt.

* Die Internalisierung bildet die starkste Form des Commitment. Sie beschreibt
die freiwillige Ubernahme von Kernwerten der Marke in das eigene Selbstkon-

zept.

Das Brand Commitment stellt wiederum eine Voraussetzung fur das Brand Citi-
zenship Behavior dar. Entsprechend der Definition des Brand Citizenship Behavior
bei MALONEY und des Brand Behavior bei WENTZEL et al. wird Brand Citizenship Be-
havior in dieser Arbeit als globales Konzept, welches alle Verhaltensweisen eines
Mitarbeiters umfasst, die im Einklang mit der Markenidentitat und dem Markennut-
zenversprechen stehen und in Summe die Marke stérken, verstanden.®® Neben dem
Brand Commitment gilt auch das Markenwissen als Voraussetzung fur Brand Citi-
zenship Behavior, da sich Mitarbeiter nur mit dem nétigen Markenwissen markenkon-
form verhalten kénnen.” Nach MALONEY und PIEHLER l4sst sich das BCB in drei Di-

mensionen unterteilen:’*

* Markenakzeptanz umfasst die Annahme von Regeln und Verhaltensrichtlinien
zum Umgang der Mitarbeiter mit der Marke. Es handelt sich hierbei um Ver-
haltensregeln, die den formalen Regeln und Anforderungen der Marke ent-

sprechen.

" BURMANN/ZEPLIN (2005), S: 120.

% vgl. ZEPLIN (2006), S. 91 ff.

% Vgl. MALONEY (2007), S. 198; PIEHLER 2010.
" vgl. PIEHLER 2010.

" vgl. MALONEY (2007), S. 191 ff, PIEHLER 2010.
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* Markenmissionierung umfasst das Engagement eines Mitarbeiters zum Auf-
bau eines positiven Markenimages, die Weiterempfehlung und Verteidigung
der Marke. Es handelt sich somit um das bewusste Eintreten fir die Marke

durch den Mitarbeiter.

» Markenpartizipation beschreibt zum einen die von dem Mitarbeiter ausge-
henden Verhaltensweisen zur Weiterentwicklung der Marke. Zum anderen be-
trifft die Markenpartizipation die aktive Weiterbildung des Mitarbeiters selbst in
seinen markenbezogenen Kenntnissen, Fahigkeiten und Fertigkeiten.

2.3.2 Moderatoren und Instrumente der innengerichte  ten Markenfiihrung

Wie bereits in Abb. 3 gezeigt, gibt es zahlreiche Instrumente, die auf die Entstehung
von Brand Commitment Einfluss nehmen. Die Kenntnis dieser Instrumente ermog-
licht es der markenfiihrenden Institution, die Mitarbeiter in Richtung des BCB zu len-
ken und somit zur aktiven und markenkonformen Teilnahme an ,Social Media“ zu be-

fahigen.

Zunachst mussen die Mitarbeiter Giber markenbezogenen Féahigkeiten und Fertig-

keiten verfiigen.”” Nach PIEHLER kann ein Mitarbeiter sich trotz hohem Markenwis-
sen und Verbundenheit mit der Marke nur dann markenkonform verhalten, wenn die
entsprechenden Fahigkeiten und Fertigkeiten vorhanden sind.” In Bezug auf ,Social
Media“ muss ein Mitarbeiter die Fahigkeiten und Fertigkeiten aufweisen, Soziale Me-
dien zu nutzen. Hierzu gehdren beispielsweise die Kenntnis Gber markenrelevante

soziale Medien und das technische Kdnnen, diese Medien zu nutzen.

Der Kultur-Fit beschreibt die Kongruenz zwischen Markenidentitat und Unterneh-
menskultur. Dabei wird davon ausgegangen, dass die Entstehung von Brand Com-
mitment nur méglich ist, wenn ein hoher Fit besteht.” Eine weitere moderierende Va-
riable auf das Brand Commitment ist der Struktur-Fit . Diese Variable bezieht sich

auf die Anreizsysteme und Organisationsstrukturen. Dabei sollen die Anreizsysteme

2 vgl. ZEPLIN (2006), S. 144 ff.
" vgl. PIEHLER 2010.
" vgl. ZEPLIN (2006), S. 131 ff.
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die Markenziele bertcksichtigen und die Organisationsstrukturen den Mitarbeiter in
die Lage versetzen, sich markenkonform zu verhalten.” Der Prozess-Fit soll sicher-
stellen, dass die in dem Unternehmen vorherrschenden Prozesse das markenkon-
forme Verhalten der Mitarbeiter unterstitzen. Fir eine erfolgreiche Teilnahme aller
geeigneten Mitarbeiter an ,Social Media“ muss durch die Unternehmensstruktur si-
chergestellt werden, dass die Mitarbeiter Entscheidungskompetenz bei der Teilnah-
me an ,Social Media" besitzen und in der Folge eigenverantwortlich die Marke im
Netz vertreten kénnen. Eine durch flache Hierarchieebenen gekennzeichnete Unter-
nehmenskultur kann dies unterstiitzen. Zudem sollte die ,Social Media“ Teilnahme
als Ubergeordneter Prozess gestaltet sein, der nicht an Unternehmensabteilungen
gebunden ist.

Zur Beeinflussung der drei zentralen internen Zielgrél3en des innengerichteten Mar-
kenmanagements sowie der moderierenden Konstrukte kénnen Unternehmen ver-
schiedene Instrumente einsetzen. Das markenorientierte Personalmanagement

bildet den ersten Mal3inahmenbereich ab und zielt auf die Erreichung eines hohen
Personen-Markenidentitats-Fit ab. Im Rahmen des Recruiting muss sichergestellt
werden, dass Bewerber ausgewéhlt werden, deren Selbstkonzept zu der Marke
passt. Weiterhin muss die Einfuhrung neuer Mitarbeiter markenkonform begleitet
werden und durch Trainings und Weiterbildungsmal3hahmen ein Markenbewusstsein
geschaffen sowie das notige Wissen fir die Marke aufgebaut werden. Zudem sollen

die Anreizsysteme an die Marke angepasst werden.®

Die zweite MaRnahme der innengerichteten Markenfuhrung zur Erzielung von Brand
Commitment ist die markenorientierte Mitarbeiterfihrung . Diese schliel3t ein, dass
alle Mitarbeiter in Fiuhrungspositionen eine Vorbildfunktion gegeniber den Ubrigen
Mitarbeitern einnehmen.”” Der Fiihrungsstil kann einen entscheidenden Einfluss auf
die Generierung von Brand Commitment haben. So eignet sich besonders die
partizipative Fuhrung dazu, die Identifikation und Internalisierung auf allen Ebenen

" vgl. ZEPLIN (2006), S. 137 ff.; MALONEY (2007), S. 87.
® vgl. ZEPLIN (2006), S. 106.

" Theoretisch fundiert wird diese Aussage durch die soziale Lerntheorie, nach der bei anderen Per-
sonen beobachtete Verhaltensmuster Lerneffekte hervorrufen. Vgl. BANDURA (1977).

©LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 46 26



Theoretische Fundierung

bei allen Mitarbeitern zu férdern.” Die interne Kommunikation , als dritter MaRnah-
menbereich, soll die Kenntnis und das Verstandnis des Markenkonzepts auf allen
Ebenen und in allen Funktionsbereichen sicher stellen. Dabei gilt eine fir die Mitar-
beiter nachvollziehbare und verstandliche Definition bzw. Verbalisierung der Marken-
identitat als Voraussetzung.”® Auch die externe Markenkommunikation  kann unter
bestimmten Voraussetzungen positiv auf das Markenwissen und das Brand Com-
mitment wirken. Zu dieser Voraussetzungen zahlen die Integration der internen und
externen Kommunikation, die Authentizitat des Markennutzenversprechens sowie der
Mitarbeiterdarstellung, die Ubereinstimmung zwischen dargestellter und gelebter Kul-

tur und die Wirksamkeit der externen Markenkommunikation.®

2.4 Erlebnisorientierung in der Markenfiihrung
2.4.1 Notwendigkeit der Erlebnisorientierung in der Markenfihrung

Die Erlebnisorientierung ist durch zwei Entwicklungen zu der heutigen Bedeutung in
der Markenfihrung gelangt. Diese Entwicklungen sind die wahrgenommene Aus-
tauschbarkeit von Marken in physisch-funktionaler Hinsicht®* sowie die veranderten
Nachfragerbediirfnisse mit dem Trend zum erlebnisorientierten Konsum®?. KROEBER-
RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN identifizieren heute ein starkes Streben nach emotio-
nalem Erleben und rechnen daher mit einer zunehmenden Bedeutung multisensualer
Nachfragerbeeinflussung.®® Im Zuge dessen verweisen sie auch auf entsprechende
Erkenntnisse der Lebensstilforschung und identifizieren die Erlebnisorientierung als
grundlegende Eigenschaft der gegenwartigen Gesellschaft. Folglich gewinnt die
Markenpersonlichkeit®* als Komponente des Markenimages an Bedeutung, da die

Markenpersonlichkeit auf den Lebensstil der Zielgruppe ausgerichtet werden kann®

8 Vgl. HOMBURG/STOCK (2002), S. 126f.

" vgl. MALONEY (2007), S. 86.

8 vgl. PIEHLER 2010.

8 vgl. BBDO (2009).

8 vgl. FREUNDT (2006), S. 11.

8 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 148 f.

% Die Markenpersonlichkeit wird definiert als ,the set of human personality traits that are both applica-
ble and relevant for brands" (AzouLAY/KAPFERER (2003), S. 151).

% Vgl. BECKER/SCHNETZER (2006), S. 121 f.
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und die der Marke zugeschrieben menschlichen Eigenschaften zu einer starken Mar-
ke-Nachfrager-Beziehung fiihren®. BURMANN/STOLLE haben die bereits in Abschnitt
2.4.1 erlauterten Markennutzen den Nachfragerbedirfnissen anhand der Mas-
low’schen Bedurfnispyramide gegenuber gestellt (vgl. Abb. 5). Hierbei wird deutlich,
dass sich besonders die symbolischen Markennutzen zur Befriedigung der héheren
Nachfragerbedirfnisse nach sozialen Beziehungen, sozialer Anerkennung und
Selbstverwirklichung eignen. So kann der soziale Nutzen die Bedurfnisse sozialer
Beziehungen und Anerkennung erflllen, wahrend der asthetische und der hedonisti-

sche Nutzen dem Motiv der Selbstverwirklichung dienen.?’

Selbstver-

wirklichung Asthetisch Hedonistisch Personliche Ebene
Soziale Anerkennzj;lé ______________________________________________
foTommmoommemees Sozial Soziale Ebene
Soziale Beziehungen
Sicherheit o TTTTmmmmmmmmmmmmmmmmmmTRT
”””””””””” Utilitaristisch Okonomisch Funktionale Ebene
Grundbeddrfnisse
Bedirfnisse Markennutzen

Abb. 5: Bedirfnis- und Markennutzenhierarchie
Quelle: BURMANN/STOLLE (2007), S. 78.

Die wahrgenommene Austauschbarkeit von Marken hangt mit der Sattigungsphase
vieler Markte zusammen. Hochwertige funktionale Markennutzen sind hier fur die
Nachfrager oft selbstverstandlich geworden. Das funktionale Informationsbedurfnis
verringert sich hierdurch. Dies fuhrt dazu, dass eine Differenzierung anhand des phy-
sisch-funktionalen Markennutzens oft nicht mehr in ausreichendem Malf3e mdglich ist.
Dies bedeutet jedoch nicht, dass der funktionale Nutzen fir die Markenfiihrung irrele-
vant ist. Er muss auch in Zukunft dem Nachfrager vermittelt werden. Einzig die nach-
haltige Differenzierung ist in vielen Produktbereichen durch funktionale Nutzenattribu-

te allein nicht mehr méglich.®® Diese fehlende Differenzierungskraft filhrt zu einer

% Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365.
8 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 77.
% Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 149.
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wachsenden wahrgenommenen Marken&hnlichkeit.*® Wie hoch die Verbreitung der
wahrgenommenen Markenahnlichkeit ist, konnte BBDO im Rahmen der Brand Parity
Studie aufzeigen. Demnach wurden 2004 62% der Marken in verschiedenen Pro-
duktkategorien von den Nachfragern als austauschbar wahrgenommen. Bis 2009
stieg die wahrgenommene Austauschbarkeit auf 64% an.® Verstarkt wird die
Schwierigkeit der Differenzierung anhand funktionaler Nutzenassoziationen durch die
Informationstiberlastung der Nachfrager. Informationsuberlastung beschreibt den An-
teil der wahrgenommenen Informationen an der Gesamtheit der verfligbaren Informa-
tionen. Hierdurch steigt die Relevanz visueller Kommunikation. Diese umgeht das
Problem der kognitiven Uberlastung der Nachfrager und eignet sich in besonderem

MaR zur Vermittlung emotionaler Erlebnisse.**

Die Informationsiberlastung wird hierbei durch die ,kortikale Entlastung” umgan-
gen.®? Der 2005 von DEPPE/SCHWINDT/KUGEL/PLASSMANN/KENNING entwickelten Hy-
pothese der kortikalen Entlastung zufolge fihren emotionale Erlebnisse, Erfahrungen
und Assoziationen zu der First Choice Brand in einem Produktbereich zu einer tber
Markenstimuli ausgeltdsten starken Aktivierung belohnungs- und erinnerungsrelevan-
ter Gehirnareale sowie einer relativen Vernachlassigung kognitiv-evaluativer Beurtei-
lungen.®® Bedingung fiir die kortikale Entlastung und somit eine effiziente, vorteilhafte
Entscheidungsfindung des Nachfragers sind bereits vorhandene emotionale Erfah-
rungen und Eindricke mit und von der Marke. Diese Erfahrungen werden im episodi-
schen Gedéchtnis abgespeichert.®* Im Gegensatz zum semantischen Teil des Ge-
dachtnisses, werden Informationen hier weniger durch Wiederholungen verankert,
sondern basieren primar auf der personlichen Relevanz fiir das Individuum.*® Das
episodische Gedachtnis speichert Erinnerungen mit persdnlichem Bezug zu Zeit, Ort

und Erlebnis. Diese Informationen sind oftmals emotional eingefarbt und multimo-

% vgl. FREUNDT (2006), S. 9.

% vgl. BBDO (2009).

91 vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009).
92 vgl. hierzu ausfihrlich BURMANN/BOCH (2010).

% vgl. DEPPE et al., S. 171.

% vgl. DEPPE et al., S. 178 ff.

% Vgl. SCHMITT/MANGOLD (2005), S. 290 f.
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dal.?® Da auch die Interaktion zwischen Marke und Nachfrager und hierdurch geprag-
te Markenerlebnisse im episodischen Gedachtnis abgespeichert werden®’, kann von
einem positiven Einfluss interaktiver Markenerlebnisse auf die ,kortikale Entlastung*
ausgegangen werden. Die personliche Relevanz der abgespeicherten Erlebnisse fir
das Individuum sowie die kortikale Entlastung fihren wiederum zum Aufbau von

Wechselbarrieren und somit zu einer Erhéhung der Markenloyalitat.%®

Die Vorteile einer erlebnisorientierten Positionierung zeigen u.a. PINE/GILMORE, die
1999 als erste die ,Ara“ der Experience Economy und hieraus folgend die gestiegene
Bedeutung und Fokussierung auf die Nachfragererlebnisse prognostizierten.”® Die
Autoren argumentieren, dass eine kundenindividuelle Anpassung der Markenleistung
(,Customization*) Voraussetzung fur die Schaffung eines kundenindividuellen Nut-
zens ist. Gleichzeitig begegnen Unternehmen durch die Individualisierung der Gefahr

der ,Commoditization'®*“(vgl. Abb. 6).***

Die Markenleistung muss hierbei drei Kriterien erfillen, um einen kundenindividuellen
Nutzen zu erbringen. Sie muss speziell fur einen individuellen Kunden geschaffen
sein, in ihren Eigenschaften auf den Kunden zugeschnitten sein und soll ausschliel3-
lich den Kundenwunsch erfiillen.'®? Besteht die Basisleistung einer Marke demge-
genuber aus einem standardisierten Massenprodukt, kann die Addition intensiver In-
teraktionen mit dem Nachfrager aus einer ,industrialisierten Marke* eine ,individuali-
sierte Servicemarke” machen. Durch die Erfullung der individuellen Bedurfnisse des
Nachfragers, differenziert sich die Marke nachhaltig vom Wettbewerb und erhdht so-
mit die Bereitschaft des Nachfragers zur Zahlung eines Preispremiums.*®® Die Inter-
aktionen zwischen Marke und Nachfrager sind fir Marken durch die oOrtliche Unge-

% vgl. BURMANN/BOCH (2010), S: 45.

9 vgl. SCHMITT/MANGOLD (2005), S. 290 f.
% Vgl. BURMANN/BOCH (2010), S. 55 ff.

% vgl. Tsal (2005), S. 432.

1% commodities lassen sich definieren, als “Leistungen, die subjektiv und zum jeweiligen Zeitpunkt
(zeitpunktbezogen) undifferenziert (aus Sicht des Kunden-Mainstreams) wahrgenommen warden
und deren Nachfrage sich daher hauptséachlich am Preis orientiert.” (BURMANN/BOHMANN (2009), S.
30.). Vgl. hierzu ausfihrlich BOHMANN (2010).

191 vgl. PINE/GILMORE (1999), S. 69 f.
192 v/gl. PINE/GILMORE (1999), S. 70.
193 vgl. ebenda, S. 70 ff.
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bundenheit im Web 2.0 einfacher und kostengtinstiger geworden. Die Méglichkeiten
zur individualisierten Anpassung von Markenleistungen sind heute somit gréf3er als je
zuvor und ermoglichen es der Markenfihrung, den wachsenden Wuinschen der
Nachfrager nach Selbstverwirklichung, Personalisierung und ,Customization* besser

gerecht zu werden.*®*

Ein Beispiel fiur die Anpassung von Markenleistungen im Internet ist NikelD.com. Hier
hat der Kunde die Moglichkeit, Schuhe nach seinem individuellen Wunsch zu entwer-
fen. Dieser Schuh wird dann von Nike produziert und dem Kunden innerhalb von vier
Wochen zugesendet. Wahrend bspw. ein standardisierter Schuh des Modells Nike
Air Jordan Alpha 1 im Internet fur 99,95€ verfugbar ist, kostet das gleiche Modell in
individualisierter Form bei Nike 160€.'%

1%% \/gl. CHRISTODOULIDES (2009), S. 142 f.
195 vgl. NIKE (2010).
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Abb. 6: Bedeutung der Erlebnisorientierung fiir die Markenfihrung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an PINE/GILMORE (1999), S. 22.

KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN stellen fest, dass Konsumenten ein gewis-
ses Mal3 innerer Erregung anstreben. Um dies zu ermdglichen, befinden sich die
Nachfrager auf der standigen Suche nach Reizen. Diese Suche dient dem Ziel emo-
tionaler Selbstverwirklichung.'®® Die durch das auf Interaktion basierende Markener-
lebnis vermittelten Emotionen stellen demzufolge einen relevanten Nachfragernutzen

dar, der von dem funktionalen Nutzen des Angebots unabhangig ist.

Die Bedeutung der Brand Experience fiur den Markenerfolg koénnen BRA-
KUS/SCHMITT/ZARANTONELLO in ihrer Untersuchung nachweisen. In der Studie konnen
die Autoren sowohl einen direkten Einfluss der Brand Experience auf die Kundenzu-

friedenheit als auch auf die Markenloyalitat feststellen. Desweiteren beeinflusst das

198 \/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 139.

©LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 46 32



Theoretische Fundierung

Markenerlebnis die Markenpersonlichkeit, da Nachfrager in der Beurteilung einer
Marke auf einzelne individuelle Erlebnisse mit der Marke zuriickgreifen. Die Brand
Experience hat demnach auch einen positiven Einfluss auf das Markenimage.

2.4.2 Kategorisierung von Erlebnissen

BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO ermittelten in ihrer Untersuchung durch Faktoren-
analysen vier Dimensionen, aus denen sich das Markenerlebnis zusammensetzt.
Diese Dimensionen hangen eng mit den funf im weiteren Verlauf dieses Kapitels vor-
gestellten Erlebnismodulen von SCHMITT zusammen. Demnach besitzt das Markener-
lebnis eine sensorische, eine affektive, eine intellektuelle und eine verhaltensorien-
tierte Dimension. Hierbei wird die affektive Dimension sowohl durch emotionale als
auch soziale Erlebnisse beeinflusst.'®” Ahnliche Dimensionen ermitteln auch DUBE/LE
BEL, die von einer sensorischen, einer sozialen, einer emotionalen und einer intellek-

tuellen Dimension ausgehen.*®®

Erlebnisse lassen sich in verschiedene Kategorien von Einzelerlebnissen unterschie-
den. Hierbei gibt es bisher keine allgemeingultige Differenzierung. Dies zeigt sich
z.B. an den stark divergierenden Kategorisierungen von WEINBERG/DIEHL und

SCHMITT.

WEINBERG/DIEHL unterteilen die Erlebnisse primar anhand der Reichweite und unter-
scheiden kulturibergreifende, kulturspezifische und zielgruppenspezifische Erlebnis-
se, die dann wiederum in verschiedene Unterkategorien separiert werden.'®® ScHmiTT
hingegen orientiert sich in seiner Einteilung der Erlebnisse an den Bezugsobjekten
der Erlebnisse und unterscheidet finf Arten von Erlebnissen. Bezeichnet werden
diese Arten als Erlebnismodule. Unterschieden werden sensorische Erlebnisse, af-
fektive Erlebnisse, kognitive Erlebnisse, verhaltensbezogene Erlebnisse und soziale

Erlebnisse.*°

197 v/gl. BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO (2009), S. 52 ff.

198 \/gl. DUBE/LE BEL (2005), S. 287 ff.
199 \/gl. WEINBERG/DIEHL (2005), S. 268 f.; Fir weitere Informationen vgl. WEINBERG/DIEHL (2005).
10 vgl. SCHMITT (1999a), S. 60ff.; vgl. SCHMITT (2009a), S. 702 ff.
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Unbestritten ist diesbezuglich, dass ein Erlebnis starker wirkt, wenn es ganzheitlich
ist, d.h. alle Erlebniskategorien und alle Sinne™* durch ein Erlebnis angesprochen
und erfillt werden.**® Auch ScHmITT betont, dass méglichst Erlebnisbiindelungen
eingesetzt werden sollten.**® SPRINGER konnte nachweisen, dass sich die multisen-
suale Sinnesansprache zur Schaffung einzigartiger Erlebniserinnerungen besonders
eignet.'** Demnach tragt die multisensuale Vermittlung einer Markenbotschaft ganz
erheblich zu ihrer guten Erfahrbarkeit und Erlebbarkeit bei.'*> So eignen sich zur
multisensualen, non-verbalen Vermittlung von aktivem Umweltschutz nach SPRINGER
vor allem die Farben Grin und Braun in der visuellen Ansprache, die Verwendung
glatter und ggf. feuchter Materialien im haptischen Bereich sowie eher leise und
langsame Tdne zur auditiven Sinnesansprache (vgl. Abb. 7).

1 SpRINGER definiert Multisensualitat im Rahmen der Markenkommunikation als »[--.] Ansprache der

relevanten internen und externen Zielgruppen Uber gleichzeitig mehrere bzw. mindestens drei Sin-
ne [...]* (SPRINGER (2008), S. 17.)

112 v/gl. SCHMITT/MANGOLD (2004), S. 43.; vgl. WEINBERG/DIEHL (2005), S. 281.
13 vgl. SCHMITT (2009a), S. 705.

1% vgl. SPRINGER (2008), S. 191.

15 vgl. ebenda, S. 16.
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Abb. 7: Synéasthesieverknipfungen der visuellen, aud itiven und haptischen Sinneseindriicke
Quelle: SPRINGER (2008), S. 202

Diese multisensuale Ansprache bildet die Grundlage der sensorischen Erlebnisse

bei ScHMITT. Diese Erlebnisse basieren auf der Ansprache der Sinne der Nachfrager,
also Sehen, Horen, Fuhlen, Schmecken und Riechen, ab. Zentrales Erfolgskriterium
hierbei ist die Verbindung von kognitiver Konsistenz und sensorischer Abwechslung,
d.h. dass das Erlebnis fur Kunden klar erkennbar und gleichzeitig immer wieder neu
und innovativ sein soll.**® Inhalt des Moduls ist besonders die Gestaltung der fiir die
Markenfuhrung relevanten, priméren Elemente fur die funf Sinne und befasst sich
bspw. mit Farben und Formen flr die Optik, Gerauschen und Musik als auditive Ele-
mente, Material und Textur fur die Haptik sowie Gertichen als olfaktorische Elemente
und Geschmack als gustatorisches Element.'’” Sensorische Erlebnisse sprechen
somit die in Abschnitt 2.2.2 erlauterten asthetischen Nutzenbedirfnisse der Nachfra-

ger an.

118 v/gl. SCHMITT/MANGOLD (2004), S. 39 f.; vgl. SPRINGER (2008), S. 202.
17 vgl. SPRINGER (2008).
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Affektive Erlebnisse hingegen zielen direkt auf die Schaffung positiver Gefiuihle und
Emotionen der Nachfrager in Bezug auf die Marke ab. Dies geht bis zu der Erschatf-
fung starker Emotionen wie z.B. Stolz und darf nicht auf emotionale Werbung be-
grenzt werden. Ziel muss die Auslosung von Geflihlen bei den Nachfragern in mog-
lichst vielen Situationen des Kontakts zwischen Nachfrager und Marke sein.**® Ver-
bindet man dieses Erlebnismodul mit den Nutzenbedtrfnissen der Nachfrager, be-
friedigen affektive Erlebnisse vor allem die hedonistischen Bedurfnisse der Nachfra-

ger. Nur so kdnnen gezielt Emotionen geweckt werden.

Das dritte Erlebnismodul befasst sich mit kognitiven Erlebnissen . Dieses spricht
den Intellekt der Nachfrager an und schafft durch die kreative Einbindung einen Nut-
zen fir den Nachfrager.'® Daher sind auch die kognitiven Erlebnisse der Befriedi-
gung der hedonistischen Bedurfnisse zuzuordnen. Hierbei zeigt sich eine Beziehung
zwischen zwei Modulen. So ist es moglich, dass ein kognitives Erlebnis, z.B. die Be-
waltigung einer intellektuell fordernden Auseinandersetzung des Nachfragers mit der
Marke, positive Emotionen und somit ein affektives Erlebnis nach sich zieht.

Verhaltensbezogene Erlebnisse  hingegen dienen der Verhaltensanderung der
Konsumenten. Dies kann in Form des Aufzeigens alternativer Nutzungsmaglichkeiten
der Marke oder durch die Marke moglicher alternativer Lebensstile geschehen. Im
Rahmen der verhaltensbezogenen Erlebnisse kann auch die Interaktion von Bedeu-
tung sein. So kann eine Marke dem Nachfrager bspw. durch neue Interaktionsmdg-
lichkeiten alternative Verhaltensweisen anbieten. Mit der Verbindung zu alternativen
Lebensstilen sprechen die verhaltensbezogenen Erlebnisse das Verlangen der
Nachfrager nach Selbstverwirklichung und somit eine hedonistische Nutzenkategorie
an. Das Angebot neuer Interaktionsmaoglichkeiten hingegen befriedigt durch die In-
teraktion das als sozialen Nutzen kategorisierte Bedtirfnis der Nachfrager nach sozia-

len Beziehungen.

Das funfte Modul befasst sich mit sozialen Erlebnissen . Dieses Modul beinhaltet

Aspekte der vier vorangegangenen Module und zeigt so nochmals die Schwierigkeit

18 vgl. SCHMITT (1999a), S. 61.
19 vgl. SCHMITT (2003), S. 106.
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der Abgrenzung der Module untereinander. Soziale Erlebnisse ermdglichen es dem
Nachfrager, in Interaktion mit anderen zu treten, ein Zugehorigkeitsgefuhl zu entwi-
ckeln und die soziale Identitat zu starken. Sie betten somit die individuellen Erlebnis-
se in ein soziales Umfeld ein.** Die Mdglichkeit der Interaktion mit anderen zeigt be-
reits die enge Beziehung zu verhaltensbezogenen Erlebnissen. Auch die sozialen Er-
lebnisse bieten, dem Namen nach fast selbstverstandlich, dem Nachfrager einen so-
zialen Nutzen. Durch das gemeinsame Erleben, dass dieses Erlebnismodul aus-
zeichnet, kann der Nachfrager das Bedirfnis nach sozialer Anerkennung und Selbst-
darstellung im sozialen Umfeld befriedigen. Durch diese gemeinsamen Erlebnisse

entstehen eine hohe Kundenbindung sowie eine starke Marke-Kunden-Beziehung.'*

Die Abgrenzung der Module untereinander erscheint teilweise unklar. So sind bei
mehreren Modulen, z.B. sensorischen und affektiven Erlebnissen, Zusammenhange
vorstellbar. Dies zeigt sich auch bei SPRINGER. Demnach kann durch die multisensua-
le Ansprache durchaus ein starkes Geflihl wie Eifersucht kommuniziert werden (vgl.
Abb. 7). Ein anderes Beispiel zur Ausldsung affektiver Erlebnisse durch sensorische
Erlebnisse nennen ScHMITT/MANGOLD selbst. So fuhren die Autoren die Parfum-
Marke ,Happy‘ als Beispiel fur die Vermittlung positiver Emotionen durch Videos am
Point of Sale an.’?* Das Video zeigt die ,[...] sonnenorangefarbene Verpackung und
ein springendes, freudig lachelndes Model. In Fernsehspots werden Bewegung und
Musik mit lebhaften Kamerafahrten umgesetzt.“*?®. Hierbei nennen die Autoren mit
den Videos, der speziell gestalteten Verpackung sowie der Musik mehrere Elemente,
die der multisensualen Ansprache der Nachfrager dienen und die Sinne Sehen und
Horen ansprechen. Trotz der dargelegten Unklarheiten bei der Kategorisierung von
ScHMITT soll diese in der vorliegenden Arbeit Verwendung finden. Mdégliche weitere
Zusammenhange zwischen den Kategorien sollen bei der folgenden Erlauterung der
Erlebnismodule genannt werden und somit eine eventuelle Grundlage fur die Ent-

wicklung einer anderen Einteilung in einer spateren Arbeit darstellen.

120 vgl. SCHMITT (1999a), S.62.

2L vgl. SCHMITT (2009a), S. 705.

122 y/gl. SCHMITT/MANGOLD (2004), S. 39 f.
123 SCHMITT/MANGOLD (2004), S.40.
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Das Internet ist seit der Entstehung von ,Web 2.0" durch die interaktiven Mdglichkei-
ten besonders zur Schaffung von relevanter Markenerlebnisse geeignet. Der hohe
Interaktionsgrad, der multimediale Charakter und die aktive Einbindung der User in
die Erstellung von Inhalten (vgl. Abschnitt 2.1) erméglichen in hohem Mal3 die Gene-
rierung von Erlebnissen.*®* Der interaktive Charakter verhaltensbezogener und sozia-
ler Erlebnisse kann ebenso erfillt werden, wie die multisensuale Ansprache der

Nachfrager.
2.4.3 Das Konzept des ,Customer Experience Manageme  nt*

Customer Experience Management (CEM) dient dem strategischen Management der
Markenerlebnisse an allen Brand Touch Points.'?® Ziel des Customer Experience
Management ist die Schaffung einer langlebigen, intensiven Marke-Kunde-
Beziehung. Erreicht werden soll dies Uber die emotionale Aktivierung der Zielgrup-
pen. Diese Emotionen erfahrt der Nachfrager nicht ausschliel3lich bei der Nutzung
der Marke.**® Emotionen und Markenerlebnisse stellen sich ebenso in allen anderen
Bereichen ein, in denen es zu einem Kontakt zwischen dem Nachfrager und der
Marke kommt. Dieser Kontakt kann sowohl direkt als auch indirekt, z.B. im Rahmen

der Werbung oder Markenkommunikation, sowohl off- als auch online, stattfinden.

Der CEM-Ansatz definiert Kundenerlebnisse als private Ereignisse, ,[...] die sich aus
der Reaktion auf bestimmte Stimuli (beispielsweise von Marketingmafinahmen vor,
wahrend und nach dem Kauf) ergeben.“*?’. In diesem Arbeitspapier soll die Definition
auf Grund von Schwéachen bei der Eingrenzung der Zielgruppe sowie der pauschalen
Aussage zu den Stimuli jedoch verandert Anwendung finden. Der Begriff ,Kundener-
lebnis' suggeriert, dass diese Erlebnisse nur bestehende Kunden betreffen. Da auf
der anderen Seite jedoch auch Stimuli vor dem Kauf existieren, ist diese Einschran-
kung nicht sinnvoll. Daher soll im Folgenden der Begriff Nachfragererlebnis verwen-
det werden. Die zweite Anpassung betrifft die Stimuli. In der Definition von SCHMITT

124 vgl. SCHMITT (2008), S. 128.

125 vgl. SCHMITT (2009a), S.699.

126 \/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 139.
127 SCHMITT/MANGOLD (2004), S. 23.
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wird durch die fehlende genauere Spezifikation der Stimuli nicht deutlich, dass diese
gezielt von der Marke ausgesendet werden. Ein gezielter Einsatz dieser Stimuli ist
nur moglich, wenn sie einer klaren Planung, Steuerung und Kontrolle durch die Mar-
kenflihrung unterliegen. Ist dies der Fall, kann von markeninduzierten Stimuli gespro-

chen werden. Daher sollen Nachfragererlebnisse wie folgt definiert werden:

Nachfragererlebnisse sind Ereignisse, die sich auf Grund des Einsatzes markenindu-

zierter Stimuli an allen Brand Touch Points der Nachfrager ergeben kénnen.

Der am weitesten fortgeschrittene Ansatz zum ganzheitlichen Management des Mar-
kenerlebnisses stammt von ScHmITT.*?® Dieser betont die Notwendigkeit eines Ansat-
zes, der sich auf den Kunden konzentriert und das Nachfragererlebnis aus Sicht des
Nachfragers analysiert und gestaltet. Dieser Ansatz muss laut SCHMITT vier Kriterien

erfullen:

Definition des Wettbewerbs auf einer breiten Basis,

» Einbezug aller Brand Touch Points,

* Einsatz von Methoden zur Generierung von Wissen Uber den Nachfrager auf
breiter Basis und

* eine wissenschaftliche, theoretische fundierte Basis.'?°

Eine genauere Erklarung zu den Kriterien zur Definition des Wettbewerbs bleibt
ScHMITT jedoch ebenso wie weitere Aussagen bezlglich der einzusetzenden Metho-
den zur Wissensgewinnung uber Nachfrager schuldig. Der Ansatz der identitatsba-
sierten Markenfiihrung eignet sich jedoch die oben formulierten Anforderungen zu in-

tegrieren.

28 bas Forschungsgebiet des Customer Experience Management ist im Vergleich zu anderen Gebie-

ten noch sehr jung. Erstmals wurde die Bedeutung der Erlebnisse 1999 von PINE/GILMORE ausfihr-
lich dargestellt. SCHMITT hat in dieser Zeit an 8 Biichern und 7 Journalartikeln zu den Themen
Experiential Marketing, Experiential Branding und Customer Experience Management mitgewirkt.
Vgl. SCHMITT/SIMONSON (2008); vgl. SCHMITT (1999a); vgl. SCHMITT (1999b); vgl. SCHMITT (2000a);
vgl. SCHMITT (2000b); vgl. SCHMITT (2000c¢); vgl. SCHMITT (2003); vgl. SCHMITT/MANGOLD (2004); vgl.
SCHMITT/ROGERS/VROTSOS (2004); vgl. SCHMITT/MANGOLD (2005); vgl. SCHMITT/ROGERS (2008); vgl.
SCHMITT (2008); vgl. BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO (2009); vgl. SCHMITT (2009a); vgl. SCHMITT
(2009Db).

129 vgl. SCHMITT/MANGOLD (2004), S. 22 f.
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Customer Experience Management beinhaltet nicht nur die Analyse des Markener-
lebnisses sondern ebenfalls die gezielte Gestaltung und Steuerung des Markener-
lebnisses. Hierzu enthéalt der CEM-Prozess fiunf Schritte. Diesen lassen sich in den
Prozess der identitatsbasierten Markenfiihrung integrieren (vgl. Abb. 8). Die Analyse
des Ist-Kundenerlebnisses entspricht in der identitatsbasierten Markenfihrung ei-
nem Teil der Situationsanalyse. Die Entwicklung einer Erlebnisplattform wiederum
ist Teil des auf der Markenidentitat basierenden Markennutzenversprechens und ge-
hort somit zur Festlegung der Positionierung. Sowohl die Gestaltung des Markener-

lebnisses als auch die Gestaltung der Brand Touch Points  werden im Prozess der
identitatsbasierten Markenfiihrung in der operativen Markenfihrung angesiedelt. Die
kundenzentrierte Ausrichtung der Organisation obliegt der internen Markenfih-
rung. Ihre Aufgabe ist es den Mitarbeitern das nétige Markenwissen und die nétigen

Fahigkeiten zu vermitteln.
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1.1 Situationsanalyse durchfiihren

v

1.2 Markenziele definieren

v

1.3 Markenidentitaten entwickeln

1

1.4 Positionierung festlegen

v

1.5 Markenarchitektur ausgestalten

v

1.6 Markenevolution entwickeln

1. Strategisches
Markenmanagement

1.7 Markenbudgetierung festlegen
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3.2 Markenbewertung

Abb. 8: Integration des Customer Experience Managem  ent Prozesses in den Prozess der iden-
titatsbasierten Markenfiihrung

Quelle: Eigene Darstellung.

Im ersten Schritt muss eine detaillierte Analyse des Ist-Kundenerlebnisses  statt-
finden. Hierbei ist grundsatzlich zwischen B2C- und B2B-Méarkten zu unterscheiden.
Wahrend bei B2C-Markten das soziokulturelle Umfeld des Kunden bedeutend ist,

nehmen in B2B-Markten das Unternehmensumfeld sowie Branchenspezifika diesen
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Platz ein. Die Analyse des soziokulturellen Umfelds der Kunden muss insbesondere
auch deren Lebensstil sowie Bedurfnisse und Winsche beriicksichtigen. Hierzu soll-
te die Analyse mit einer breiten Betrachtung des Lebensstils beginnen. Darauf folgt
eine genaue Betrachtung der Nutzungssituationen und abschlieRend eine Analyse
der Marke im Rahmen dieser Nutzung. Die gewonnenen Erkenntnisse sind die Basis
fur eine moglichst ganzheitliche Gestaltung des Markenerlebnisses.**® Dieser Schritt
entspricht somit der externen Perspektive der Situationsanalyse im Prozess der iden-
titatsbasierten Markenfiihrung.*** Sie umfasst die Analyse aktueller Trends und Be-
durfnisse, der Ist-Positionierung sowie der Brand Touch Points.**> Um in diesem
Schritt die relevanten Erkenntnisse zu generieren, bedarf es auf Seiten der Marken-

3 als eine der Markenfih-

fihrung der Markeninformationsabsorptionskompetenz*®
rungskompetenzen.'** Werden diese Aufgaben auf das ,Web 2.0“ (ibertragen, mis-
sen die Brand Touch Points zwischen Marke und Nachfrager im Internet analysiert
werden. Hierbei miussen auch die ,Social Media“-Auspragungsformen untersucht
werden, in denen die Marke nicht selbst aktiv ist, da auch Gesprache zwischen
Nachfragern ohne aktive Teilnahme der Marke das Markenimage und somit die Ist-
Positionierung pragen. Desweiteren muss es Ziel der Markenfiihrung sein aktuelle
Trends in Bezug auf Nachfragerbedurfnisse durch ein Monitoring von ,Social Media“

zu identifizieren und aufzugreifen.

Den zweiten Schritt stellt die Entwicklung einer Erlebnisplattform dar. Diese ent-
halt die ,[...] Erlebnispositionierung, d.h. eine dynamische, multisensorische und
multidimensionale Darstellung des beabsichtigten Kundenerlebnisses.“***. Diese Er-
lebnispositionierung muss im Rahmen des Erlebnisversprechens den Kundennutzen

vermitteln und stellt die Leitlinie fur alle weiteren Aktivitdten und MaRnahmen des Un-

130 vgl. SCHMITT (2003), S. 25f.; vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 144.

1 Fur weitere Informationen zum Prozess der identitatsbasierten Markenfihrung vgl. BUR-
MANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007).

Vgl. vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 13.

Die Markeninformationsabsoprtionskompetenz definiert ,das Handlungspotenzial der markenfiih-
renden Institution, markenrelevante Informationen der Unternehmensumwelt, insbesondere latente
Entwicklungen zu absorbieren.” (BLINDA (2007), S. 179. Fir eine ausfiihrliche Untersuchung der
Markenfuhrungskompetenzen vgl. BLINDA (2007).

13% vgl. BLINDA (2007), S. 179 f.

135 ScHMITT (2009a), S. 707.

132

133
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ternehmens dar.**® Das Erlebnisversprechen kann somit im Rahmen der identitats-
basierten Markenfithrung ein Teil des Markennutzenversprechens'®’ darstellen, wenn

die Erlebnisvermittlung ein Teil der Soll-Positionierung der Marke ist.

Zusatzlich muss die Erlebnispositionierung ein Implementierungmotiv enthalten, d.h.
generelle Richtlinien zu Inhalt und Ausgestaltung des Erlebnisses einschlieen und
somit eine Leitlinie fur die zukinftigen operativen Marketing- und Kommunikations-
maRnahmen darstellen.'®® Dieses Implementierungsmotiv hat somit einen &hnlichen
Zweck, wie die Markenintegration der identitatsbasierten Markenfihrung. Diese si-
chert die Konsistenz aller internen und externen operativen Markenmanagement-
maf3nahmen und stellt somit den Fit der Malinahmen sicher und ist fir den Aufbau
langfristig starker Marken von groRer Bedeutung.** Im Rahmen der Entwicklung ei-
ner Erlebnisplattform muss die Marke (iber eine hohe Markenevolutionskompetenz**°
verfiugen, um das Nachfragererlebnis durch das Angebot physisch-funktionaler und
symbolischer Nutzen aktuell zu halten.*** Die Entwicklung der Erlebnisplattform muss
von Anfang an auch Implikationen fir die Gestaltung des Markenerlebnisses im ,Web
2.0" enthalten, um auch hier die festgelegte Positionierung markenkonform kommu-
nizieren zu koénnen. Strebt die Marke die Moglichkeit der kundenindividuellen Anpas-
sung von Leistungen im Internet an, wie PINE/GILMORE es fordern**? und NikelD**® es
praktiziert, wird die Erlebnisplattform elementarer Bestandteil der Positionierung und

muss den Nachfragern die angestrebten Markenerlebnisses ermdglichen.

Der dritte Schritt befasst sich mit der Gestaltung des Markenerlebnisses . Zentrales

Erfolgskriterium ist hierbei die Identifikation der Erlebnistreiber, die fur den Nachfra-

138 vgl. SCHMITT (2009a), S. 707.

¥ Das Markennutzenversprechen basiert auf der Verdichtung der sechs Identitatskomponenten zu
einem symbolisch-funktionalen Nutzenbindel. (vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S.
373))

138 vgl. SCHMITT/MANGOLD (2004), S. 92 f.
139 vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 21.

Die Markenevolutionskompetenz bestimmt ,das Handlungspotenzial der markenfihrenden Instituti-
on, eine Markenidentitat dauerhaft mit physisch-funktionalen und symbolischen Neuerungen anzu-
reichern und dadurch aktuell zu halten.” (BLINDA (2007), S. 182).

1 vgl. BLINDA (2007), S. 180 ff.
42 vgl. PINE/GILMORE (1999), S. 69 ff.
13 vgl. Abschnitt 2.4.1.

140
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ger die hochste Relevanz besitzen. Erlebnistreiber sind hierbei die zentralen Fakto-
ren in der Bestimmung des Nachfragererlebnisses. SCHMITT/MANGOLD identifizieren
zunachst Mitarbeiter, das Angebot der Marke, die klassische Kommunikation, Mar-
kenerlebniswelten, Brand Communities und Markenevents als zentrale Erlebnistrei-
ber***, fiihren aber spater selber aus, dass letztlich jeder Brand Touch Point einen
Erlebnistreiber darstellt. Von Bedeutung ist es, die Relevanz der einzelnen Treiber fur
das gesamte Markenerlebnis der Nachfrager zu identifizieren.*** Die Brand Touch
Points im ,Web 2.0" missen die im zweiten Schritt entwickelte Erlebnisplattform und
das Erlebnisversprechen einlésen. Dies erfordert eine Ubertragung des Markener-
lebnisses auf die einzelnen Erlebnistreiber im Internet. Es muss demnach festgelegt
werden, wo das Markenerlebnis im Web 2.0 vermittelt werden soll. Moglichkeiten
sind hier z.B. ein Markenauftritt in einem Social Network oder die Griindung einer ei-

genen Brand Community.

Im darauf folgenden vierten Abschnitt des CEM-Modells muss die Gestaltung der
Brand Touch Points vorgenommen werden. Hierbei geht es um den Einbezug aller
Beruhrungspunkte zwischen der Marke und dem Nachfrager. Dazu gehéren sowohl
die Interaktion tber das Internet wie auch der direkte Kontakt zwischen Markenmitar-
beiter und Nachfrager am Point of Sale. Auf Grund der Interaktion und aktiven Rolle
der Nachfrager kommt diesem Schritt eine besondere Bedeutung zu.**® Der Erfolg
dieses Schrittes wird u.a. durch die operative Markenumsetzungskompetenz**’ be-
dingt, welche die Umsetzung der Erlebnisplattform in konkrete, detaillierte Mafl3nah-

men beeinflusst.'*®

Wenn im dritten Schritt festgelegt wurde, eine eigene Brand
Community zur Vermittlung des Markenerlebnisses zu nutzen, muss diese im vierten
Schritt in Detailmal3Bnahmen Uberfuhrt. Hierzu gehort die multisensuale Gestaltung
zur Kommunikation des Markennutzenversprechens, wie von SPRINGER erlautert,

ebenso wie die Ausgestaltung der Interaktion zwischen Mitarbeitern und Nachfra-

144 vgl. SCHMITT/MANGOLD (2004), S. 29 ff.
5 vgl. ebenda, S. 103 ff.
1% vgl. SCHMITT (2003a), S. 28.

47 BLINDA definiert die operative Markenumsetzungskompetenz als ,das Handlungspotenzial der mar-
kenfihrenden Institution, das strategische Markenidentitaskonzept in konkrete, detaillierte Mal3-
nahmen des Marketing-Mix umzusetzen.” (BLINDA (2007), S. 184).

148 vgl. BLINDA (2007), S. 184.
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gern. Bspw. muss eine Marke entscheiden, ob sie die Identitdt der Mitarbeiter in der
Brand Community verdéffentlicht, um die Interaktion im virtuellen Raum personlicher
zu gestalten. Neben der Brand Community missen auch die Markenfiihrungsaktivita-
ten an allen anderen Brand Touch Points zwischen Marke und Nachfrager formuliert
werden. Es muss festgelegt, ob und wie die Marke in anderen Bereichen des ,Web
2.0" aktiv teilnimmt. So konnte ein Markenauftritt in einem Social Network als Verbin-
dung zur eigenen Brand Community genutzt werden. Ebenfalls mdglich ist eine akti-
ve Teilnahme an offentlichen Online Communities, in denen die Marke oder ihre

Wetthewerber thematisiert werden.

Der funfte Schritt im CEM-Prozess befasst sich mit der kundenzentrierten Ausrich-

tung der Organisation . In diesem Schritt missen den Mitarbeitern das Wissen und
die Fahigkeiten vermittelt werden, in der Interaktion mit dem Nachfrager das Erleb-
nisversprechen einzulésen und somit zu einer Ubereinstimmung von Soll- und Ist-
Positionierung beizutragen. Ebenso wichtig sind hier die Sicherstellung einer hohen
Innovationsfahigkeit und Kreativitat im Unternehmen. Hierzu mussen Strukturen und
Ressourcen geschaffen werden, die dies ermdglichen.**® Die Vermittlung des nétigen
Markenwissens zur Erreichung markenkonformen Verhaltens der Mitarbeiter sowie
die Schaffung adaquater Anreizstrukturen zur Generierung von Brand Commitment
und Brand Citizenship Behavior, sind im Prozess der identitatsbasierten Markenfiih-
rung in der innengerichteten Markenfiihrung angesiedelt. Diese gliedert sich in das
markenorientierte Personalmanagement, die innengerichtete Kommunikation und die
markenorientierte Mitarbeiterfiihrung.*® Beeinflusst wird die Fahigkeit der Marken-
fuhrung zur Schaffung von Brand Citizenship Behavior bei den Mitarbeitern durch die
interne Markendurchsetzungskompetenz.**! Der fiinfte Schritt dient bei der Ubertra-
gung des Prozesses ins ,Web 2.0“ neben der Vermittlung von Wissen und Féahigkei-
ten auch der Vermittlung von Verhaltensrichtlinien, wenn die Mitarbeiter im Internet

fur die Marke kommunizieren. Dies gilt insbesondere, wenn dies in unternehmens-

149 vgl. SCHMITT (2009a), S. 707f.

130 vigl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 17 f.; fiir weiterfihrende Literatur vgl. PIEHLER (2010)
und Abschnitt 2.3.

Vgl. BLINDA (2007), S. 182 ff.; Die interne Markendurchsetzungskompetenz definiert ,das Hand-
lungspotenzial der markenfuihrenden Institution, bei allen Mitarbeitern [...] einer Marke das fir die
Zielerreichung notwendige Brand Citizenship Behavior aufzubauen.” (BLINDA (2007), S. 183).

151
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fremden Bereichen wie offentlichen Online Communities oder Weblogs geplant ist.
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3. Interaktion als zentrale Voraussetzung fur die E  rlebnisvermittlung
3.1 Interaktion als bedeutende Komponente von ,Soci al Media“

Im Vergleich zu den anderen Medien der Markenkommunikation weisen die Internet-
kommunikation und insbesondere ,Social Media“ verschiedene Besonderheiten auf.
Hierzu gehdren die Multimedialitat, die Diffusionsgeschwindigkeit und —reichweite,
die Heterogenitat der Internetnutzer und die Interaktivitdt des Mediums. Hierbei be-
sitzt die Interaktivitdt eine besonders hohe Relevanz fir die Markenfihrung. Die
Multimedialitat ist gekennzeichnet durch die Moéglichkeit der Vermittlung statischer
sowie dynamischer Informationen. Die Markenkommunikation kann Informationen
sowohl in statischer Text- und Bildform als auch in bewegten Bildern vermitteln und
hierbei visuelle und akustische Signale einsetzen. Die Diffusionsgeschwindigkeit und
—reichweite beschreibt die grof3e Geschwindigkeit und Reichweite mit der sich Infor-
mationen im Internet ausbreiten kénnen. Hierbei mussten mehrere Marken negative
Erfahrungen machen, wenn sie nicht rechtzeitig auf die Kritik von Kunden eingegan-

gen sind und diese ihr Anliegen dann im Internet veroffentlicht haben.*>?

Die Heterogenitat der Internetnutzer ist durch die Tatsache bedingt, dass sich die
Zusammensetzung aller Internetnutzer immer starker der allgemeinen Bevolkerung
angleicht. Im Gegensatz zu anderen interaktiven Kommunikationsformen ist es der
Marke im Internet nicht immer mdglich den Kommunikationspartner direkt zu identifi-
zieren. Die Interaktivitat unterscheidet die Internetkommunikation auf Grund der in
Echtzeit stattfindenden Interaktion zwischen Nachfrager und Marke von anderen

Massenkommunikationsmedien.*>?

Interaktion bezeichnet hier die wechselseitige Beziehung zwischen zwei oder mehr
Kommunikationspartnern, bei denen Kommunikationsinhalte ausgetauscht werden.

Zusétzlich wird die Interaktion dadurch gekennzeichnet, dass Aktion und Reaktion

152 7u den bekanntesten Beispielen gehdrt die Marke Dell. Diese hat 2005 die Beschwerden des Kun-

den Jeff Jarvis nicht ernst genommen. Als Konsequenz wurde sein Blog Gber Monate zum Treff-
punkt unzufriedener Dell-Kunden, die die ,Dell Hell* beschrieben (vgl. STAUSS (2007), S. 256.

133 \/gl. ESCH/LANGNER/ULLRICH (2009), S. 130.

©LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 46 47



Interaktion als zentrale Voraussetzung fur die Erlebnisvermittiung

der Partner voneinander abhangig sind.*>* Die Interaktivitat hingegen beschreibt die
Fahigkeit von Kommunikationspartner oder Kommunikationsmedien, Interaktion zu

ermdéglichen.**

~Web 2.0" hat die Interaktivitat der Markenfihrung verandert. Wahrend friher die
Nachfrager passive Empfanger der Markenkommunikation waren, sind sie heute ak-
tiv an deren Gestaltung beteiligt (vgl. Abb. 7). Das einseitige Transaktionsmodell be-
schreibt hierbei das Verhalten der klassischen Markenkommunikation mit der einsei-
tigen Vermittlung von Informationen an die Nachfrager. Dieser Ansatz wurde durch
die beziehungsorientierte Sichtweise ersetzt. Diese betont die Bedeutung der Kun-
denbedirfnisse und verhalf dem Direktmarketing mit der Eigenschaft der Interaktion
mit den Nachfragern zu einer gestiegenen Bedeutung. Heute sehen sich viele Mar-

ken jedoch dem interaktionsorientierten Netzwerkmodell ausgesetzt.**®

Q> Comn> Coma>
/AN //\ AN

N

\ /

N N N N <> N

Einseitiges Zweiseitiges Netzwerkorientiertes
Transaktionsmodell Beziehungsmodell Interaktionsmodell

N Nachfrager

Abb. 9: Interaktionsperspektiven der Markenflihrung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an TOMCZAK/SCHOGEL/WENTZEL (2006), S. 526.

Nachfrager kommunizieren heute im Internet markenrelevante Inhalte in vielen ver-

schiedenen Formen. Dies kann z.B. als Produktbewertung und Erfahrungsbericht bei

1% vgl. EscH (2008), S. 325.
195 vgl. EscH/KIss (2006), S. 99.
196 vgl. TOMCZAK/SCHOGEL/WENTZEL (2006), S. 525 f.
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E-Commerce Anbietern, als Artikel in einem Blog, Uber soziale Netzwerke wie Face-
book und Twitter, in Brand Communities oder in Internet-Foren geschehen. Hierbei
wird diesem markenbezogenem UGC meist eine hohere Glaubwurdigkeit geschenkt,
als klassischer Markenkommunikation, da Nachfrager die Meinung anderer Nachfra-
ger als glaubwiirdiger ansehen.®®’ Somit nehmen Nachfrager heute aktiv an der Mar-
kenkommunikation teil. Es handelt sich demnach nicht nur um den Dialog zwischen
der Marke und dem Nachfrager, sondern der Interaktion in einem sozialen Netzwerk,

in dem Kommunikation vielfach ¢ffentlich ist.**®

ARNHOLD stellt auRerdem fest, dass Marken auf Grund der Interaktivitdt die Inhalte
beeinflussen, jedoch nicht kontrollieren kénnen.*®® Die Markenfiihrung kann die Par-
tizipation der Nachfrager demnach nicht verhindern. Dies ist unabhangig davon, ob
die Marke selbst in ,Social Media“ aktiv ist. Jedoch bietet die Interaktion, unabhangig
vom Medium, der Markenfuhrung viele Vorteile, die hierauf folgend dargestellt wer-
den sollen.’®® Wenn eine Marke sich entscheidet, im ,Social Media“-Kontext aktiv zu
werden, muss sie dem Nachfrager durch die Interaktion relevante Nutzen bieten und
somit die Aktivitat und Mitarbeit der Nachfrager fordern. *** Dies kann bspw. im Rah-
men von Anreizen oder Value Added Services geschehen.'®®> Unternehmen haben
unabhéngig von dem gewéhlten Kommunikationsmedium die Mdglichkeit durch die
Interaktion mit Nachfragern mdglichst spezifisch auf deren Wiinsche einzugehen und
ihnen somit ein einzigartiges Markenerlebnis zu vermitteln. Dies wiederum verschafft

der Marke eine nachhaltige Differenzierung vom Wettbewerb.

Die Interaktion zwischen Marke und Nachfrager muss jedoch in verschiedenen Di-
mensionen einen hohen Interaktionsgrad erfillen, um die beschriebenen Vorteile zu
ermdglichen. Hierzu wurden in der Forschung bisher verschiedene Dimensionen der

Interaktivitat definiert, die beachtet werden missen.

37 vgl. ARNHOLD (2010), S. 347.

198 \/gl. ESCH/STENGER (2008), S. 289 f.

199 vgl. ARNHOLD (2010), S. 56 f.

189 vgl. HAUG/KUPER (2010), S. 119.

181 v/gl. BELZ/SCHOGEL/ARNDT (2008), S. 14.

182 \/gl. TOMCZAK/SCHOGEL/WENTZEL (2006), S. 539 ff.
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