2 Grundlagen der Untersuchung

Im nachfolgenden Kapitel werden zundchst die Besonderheiten des B2B-Marketings
erldutert, bevor im Anschluss daran die zunehmende Bedeutung der Marke, ihre Funk-
tionen und ihr Management im B2B-Bereich néher betrachtet werden. Das darauf fol-
gende Kapitel gibt einen Uberblick zum einen iiber die Onlinemarkenkommunikation
inklusive ausgewihlter Instrumente und zum anderen iiber den aktuellen Stand der
Forschung.

2.1 Begriffliche Grundlagen und Abgrenzung

In diesem Abschnitt sollen die Begriffe Marketing, Markenmanagement, Onlinemar-
keting, Onlinemarkenmanagement und Onlinemarkenkommunikation naher betrachtet
werden. In einem ersten Schritt werden fiir die Herleitung die Begriffe Marketing und
Markenmanagement im Offlinebereich skizziert, um diese im nédchsten Abschnitt fiir
den Onlinebereich zu betrachten und damit die Basis fiir die Betrachtung des Begrifts
der Onlinemarkenkommunikation zu legen.

2.1.1 Marketing und Markenmanagement im B2B

Bevor detailliert auf die Begriffe Markenmanagement, Onlinemarketing, Online-
markenmanagement und Onlinemarkenkommunikation eingegangen wird, soll zu-
nédchst der Begriff des B2B-Marketings ndher betrachtet werden, der mit mehreren
Begriffen in Verbindung gebracht bzw. teilweise synonymisch verwendet wird. Dies
betriff einerseits dullerliche Variationen des Begriffs, z. B. Business-to-Business-
Marketing®, BtoB-Marketing®® oder B-to-B-Marketing®'. Andererseits tauchen in der
Literatur auch hiufig die Begriffe Industriegiitermarketing®, industrielles Marketing®
oder Investitionsgz'itermarketin(g,”'64 auf. Letztere konnen untereinander als weitgehend

¥ Vgl. u. a. BACKHAUS/BELZ/LILIEN 2013; BAUER/HAMMERSCHMIDT 2004; BAUMGARTH/SCHMIDT

2010; BENDIXEN/BUKASA/ABRATT 2004; GODEFROID/PFORTSCH 2013; HUNTER ET AL. 2004;
KLEINALTENKAMP/PLINKE 2002 .; LAPLACA/KATRICHIS 2009a; MUDAMBI 2002; SCHMITT 2011;
WEIBER/ADLER 2002.

% ygl. DOUVEN 2009.

ol Vgl. u. a. BAUMGARTH 2004; BAUMGARTH 2010a .; BAUMGARTH/BINCKEBANCK 2011; GARBER

2008; SCHULTHEISS 2011.

Vgl. BACKHAUS/BELZ/LILIEN 2013; BACKHAUS/VOETH 2004a, 2009.

% Vgl. PLINKE 2000.

® Vgl. ENGELHARDT/GUNTER 1981.
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12 2 Grundlagen der Untersuchung

deckungsgleich angesehen werden, wohingegen zum Begriff B2B-Marketing eine Un-
terscheidung nétig ist, wie die folgende Abbildung 7 zeigt:*®
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Abbildung 1:  Unterschiede zwischen Industriegiitermarketing und B2B-Marketing
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BACKHAUS/VOETH 2004, S. 7.

Der Begriff Industriegiitermarketing ist in Relation zum B2B-Marketing enger gefasst
und beinhaltet nicht die Distribution an den GroB- und Einzelhandel.® Die B2B-
Mirkte dagegen beziehen ,,/...] auch die Vermarktung an den konsumtiven Grofs- und

Einzelhandel mit in ihr Betrachtungsspektrum [...] “

ein. Die vorliegende Arbeit geht
von diesem weiten Begriffsverstindnis aus. Das bedeutet, dass Unternehmen, Behor-
den und Verbédnde als Kunden des Unternehmens fungieren und die zur Diskussion
stehenden Giiter und Leistungen sowohl materieller als auch immaterieller Art sein
konnen. Die Arbeit folgt damit der im Bereich der Wissenschaft aktuell vorzugsweise
angewendeten Vorgehensweise. HOMBURG (2012) schreibt in diesem Kontext: ,, Der
Begriff Business-to-Business-Marketing ersetzt zunehmend den Begriff des Industrie-

giitermarketings. “® Explizit mit einbezogen werden an dieser Stelle auch Dienstleis-

% Vgl. BACKHAUS/VOETH 2004a, S. 6, 2009, S. 5.

Vgl. BACKHAUS/BELZ/LILIEN 2013, S. 16, 19; BACKHAUS/VOETH 2009, S.5; HOMBURG 2012,
S. 1025.

BACKHAUS/VOETH 20044, S. 7.

% HOMBURG 2012, S. 1025.
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tungen, da diese auch im B2B-Bereich einen wichtigen Faktor bilden.”” Des Weiteren
wird auch im weiteren Verlauf der Arbeit die Abkiirzung B2B verwendet, die auch in
zahlreichen Studien sowie in den fithrenden wissenschaftlichen Journals zur Anwen-
dung kommt.”

Mit zunehmender Relevanz des B2B-Marketings steigt auch die Bedeutung der Mar-
kenfiihrung oder des Markenmanagements — beide Begriffe werden haufig in Verbin-
dung mit der Markenkommunikation im B2B verwendet und damit auch fiir die vor-
liegende Betrachtung der Onlinemarkenkommunikation relevant.”' Im Hinblick auf die
o. g. Begriffe wurde im Lauf der Zeit eine Reihe unterschiedlicher Ansétze entwi-
ckelt.”” Markenmanagement kann dabei eng oder aber weit gefasst verstanden werden,
wie die folgende Abbildung 2 verdeutlicht:"

Markenmanagement i. w. S.

Strategisches Markenmanagement Operatives Markenmanagement

Abbildung 2:  Dimensionen des Markenmanagements
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an FRITZ 2004, S. 195; HERRMANN 2000,
S. 60.

% Vgl. ENGELHARDT/KLEINALTENKAMP/RECKENFELDERBAUMER 1993, S.395 ff; FRITZ/V. D.

OELSNITZ 2006, S. 81.

Vgl. u. a. BALLANTYNE/AITKEN 2007; BAUSBACK 2007; BODNAR/COHEN 2012; BOYD/SPEKMAN
2004; BROWN ET AL. 2011; CHAKRABORTY/SRIVASTAVA/WARREN 2005; DAVIS/GOLICIC/
MARQUARDT 2008; KERANEN/PIIRAINEN/SALMINEN 2012; KOTLER/PFOERTSCH 2006; LAPLACA/
KATRICHIS 2009b; PFORTSCH/SCHMID 2005.

Vgl. BURMANN/FRANTZEN 2012, S. 12.

In den Anfingen wurde von einem instrumentalen Ansatz ausgegangen. Wirkungsbezogene
Ansitze 10sten das instrumentale Verstdndnis in den 1970er Jahren ab und setzten laut BRUHN
2004, S. 11, ,,/...] die Markenfiihrung mit dem Aufgabenfeld des klassischen Marketing gleich. *
Parallel dazu entwickelte sich der funktionsorientierte Ansatz, der die Markenfunktionen
(z. B. Informations-, Schutz-, Vertrauensfunktion) je nach Marktteilnehmer identifiziert und
systematisiert. Mitte der 1990er-Jahre entstand dann der Ansatz der identitésorientierten Marken-
fiihrung, der auch dieser Arbeit zugrunde liegt. Dabei wird die die Markenidentitit nach BRUHN
2004, S. 11, ,,/...] als zentrale Voraussetzung fiir die Entwicklung und Festigung eines Vertrauens
der Konsumenten in die Marke und damit als Frundlage einer langfristigen Kundenbindung und —
treue [...] “ verstanden.

Vgl. FANTAPIE ALTOBELLI/SANDER 2001, S. 1; FRITZ 2004, S. 195.
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14 2 Grundlagen der Untersuchung

Nach FRITZ/V. D. OELSNITZ (2006) beinhaltet Markenmanagement die Analyse, Pla-
nung, Implementierung und Kontrolle einer Marketingkonzeption.74 Im Rahmen der
Planung und Implementierung werden Marketingmalnahmen durchgefiihrt, und zwar
mithilfe von Instrumenten der Markenkommunikation. Wéhrend im Rahmen der enge-
ren Sichtweise zumeist nur die operativen Entscheidungen der Markierung betrachtet
werden, bezieht die weiter gefasste Perspektive auch die ,,/.../] Planung, Realisation
und Kontrolle aller auf markierte Produkte gerichtete Marketing-Mafinahmen [...] “7
mit ein. Das Markenmanagement {iberlagert demnach das strategische Marketing und
[ ...] die Entscheidung fiir simtliche Marketinginstrumente*’®. In der Literatur wird
in diesem Zusammenhang das Branding im weiteren Sinn mit dem Konzept der Mar-
kenfiihrung bzw. des Markenmanagements gleichgesetzt, das neben operativen Frage-
stellungen auch die strategische und unternehmenspolitische Perspektive mit einbe-
zieht.”” Dieser synonymen Verwendung der Begriffe Markenmanagement, Markenfiih-
rung und Branding folgt auch die vorliegende Arbeit.

Lange wurde das Markenmanagement im B2B vernachldssigt und wéchst erst jlingst in
der Bedeutung.”® Die bestehende Forschung orientiert sich groftenteils an den B2C-
Mirkten und wurde erst in jiingster Zeit auch auf den B2B-Bereich ausgeweitet.”” Die
dort zu verzeichnende geringe Nutzung des Markenmanagements ldsst sich auf ver-
schiedene Griinde zuriickfiihren.*” Zum einen wurde das B2B-Markenmanagement in
der Forschung vernachléssigt, zum anderen wurde es in der Praxis als schwer durch-
fithrbar wahrgenommen, weil objektive Qualitdtsbeurteilungen von Kundenseite bei
B2B-Unternehmen mit mehreren Tausend Produkten kaum méglich sind.®' Dass das
Markenmanagement bislang weitestgehend unberiicksichtigt blieb, wird auch in der
Literatur beméngelt®, beispielsweise von KUHN/ALPERT/POPE (2008): ,, While the

power of branding is widely acknowledged in consumer markets, the nature and im-

™ Vgl. FRITZ/V. D. OELSNITZ 2006, S. 46.

 FRITZ 2004, S. 195.

S BELZ/KOPP 1994, S. 1595.

7 Vgl. FRITZ 2004, S. 186, 195.

78 Vgl. BERGSTROM 2000, S. 10; VALLASTER/LINDGREEN 2011, S. 1133.

" Vgl. u. a. BROWN/BELLENGER/JOHNSTON 2007, S.210; CRETU/BRODIE 2007, S. 230; HOMBURG
2012, S. 609; KERANEN/PIIRAINEN/SALMINEN 2012, S. 404 f.; LEEK/CHRISTODOULIDES 2011b,
S.830; Low/BLois 2002, S.385 f; ROPER/DAVIES 2010, S.568; SCHMITT 2011, S.34;
VELOUTSOU/TAYLOR 2012, S. 898; WEBSTER/KELLER 2004, S. 388.

%0 Vgl. HOMBURG 2012, S. 1041; LEEK/CHRISTODOULIDES 2011b, S. 831.

Vgl. ALEXANDER ET AL. 2009, S.2; BAUMGARTH/BINCKEBANCK 2011, S.487; BENDIXEN/

BUKASA/ABRATT 2004, S. 371; BLOIS 2004, S. 23; BROWN/BELLENGER/JOHNSTON 2007, S. 210;

CRETU/BRODIE 2007, S. 230; HOMBURG 2012, S. 1041; Low/BLOIS 2002, S. 385 f.

¥ Vgl.u.a. ALEXANDER ET AL. 2009, S.1; BLOIS 2004, S.23; HOMBURG 2012, S.1041;
KUHN/ALPERT/POPE 2008, S. 40; ROPER/DAVIES 2010, S. 568; THOMPSON/KNOX 1998, S. 24.
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portance of branding in industrial markets remains under-researched.“® Auch
BROWN/BELLENGER/JOHNSTON (2007) konstatieren: ,,/...] a lack of understanding of
branding and its role in B2B contexts remains. “** THOMPSON/KNOX (1998) halten das
Markenmanagement ungeachtet dessen fiir ein wirkungsvolles Instrument: ,, Business
to business branding is an under-used but potentially powerful means [...].“** B2B-
Unternehmen sollten aus diesem Grund eine Professionalisierung des Markenmana-

gements anstreben, um ihre diesbeziiglich vorhandenen Potenziale besser zu nutzen.*

Obgleich die herangezogenen Beispiele hdufig aus dem B2C-Segment stammen oder
einen groBen Anteil am B2C-Geschift haben®’, wird das Markenmanagement auch im
B2B-Bereich immer wichtiger und bietet dort aktiven Unternechmen eine Reihe von
Vorteilen.®® WEBSTER/KELLER (2004) stellen fest: , Branding is a core marketing ac-
tivity.“® Auch im B2B-Bereich kann das Markenmanagement dazu genutzt werden,
ein ,,/...] klares und lebendiges Markenbild* zu erzeugen.” Zusitzlich ist es ein be-
deutender Treiber des Markenerfolgs, wie MERRILEES/RUNDLE-THIELE/LYE (2011) in
ithrer empirischen Studie nachweisen.”’ Die Untersuchung von MICHELL/KING/REAST
(2001) kommt zu dem Ergebnis, dass das Markenmanagement in derselben Weise
wahrgenommen wird, in der es ein Produkt mit einer Identitdt, einem konsistenten
Image und Einzigartigkeit ausstattet.”> CRETU/BRODIE (2007) fanden weiterhin heraus,
dass das Markenmanagement einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene Quali-

tit eines Produkts oder einer Dienstleistung hat.”® Zusitzlich bietet eine starke Marke

% KUHN/ALPERT/POPE 2008, S. 40.

BROWN/BELLENGER/JOHNSTON 2007, S. 210.

THOMPSON/KNOX 1998, S. 24.

8 Vgl. WOLF/BRUSENDORF 2013, S. 111.

$7 Vgl. ROPER/DAVIES 2010, S. 568.

% Vgl. BLoIS 2004, S.25; CRETU/BRODIE 2007, S.230; HOMBURG 2012, S.609; LEEK/
CHRISTODOULIDES 2011b, S.831; MUDAMBI 2002, S.531; VAN RIEL/PAHUD MORTANGES/
STREUKENS 2005, S. 841. Analog zu den unterschiedlichen Wirkungsweisen, die Marken im
Vergleich zum B2C-Bereich sowie zwischen verschiedenen Branchen ausiiben, kénnen auch fiir
das Markenmanagement die KaufSituation oder die Art des Unternehmens bedeutend sein. Vgl.
hierzu KUHN/ALPERT/POPE 2008, S. 40 ff.; LEEK/CHRISTODOULIDES 2011b, S. 832; MUDAMBI
2002, S. 525. Unternehmen miissen die Charakteristika der Entscheidungssituation demzufolge
unbedingt verstehen, wenn sie ihr Markenmanagement erfolgreich umsetzen wollen,wie LEEK/
CHRISTODOULIDES 2011b, S. 831, anmerken.

% WEBSTER/KELLER 2004, S. 389.

% Vgl. ESCH ET AL. 2005, S. 675. Einige Autoren schen die Marke cher in den fritheren Stufen des

Entscheidungsprozesses von Bedeutung. Zuriickzufiihren ist dies ihrer Erkenntnis nach darauf, dass

der Einkdufer zu diesem Zeitpunkt noch wenig Wissen und keine Erfahrung beziiglich eines

Zulieferers besitzt. Eine Marke kann das Risiko in einer solchen Situation reduzieren und die

Kaufentscheidung legitimieren. Vgl. LEEK/CHRISTODOULIDES 2011b, S. 833.

Vgl. MERRILEES/RUNDLE-THIELE/LYE 2011, S. 374.

%2 Vgl. MICHELL/KING/REAST 2001, 423 f.

% Vgl. CRETU/BRODIE 2007, S. 230.
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16 2 Grundlagen der Untersuchung

B2B-Unternehmen die Moglichkeit, einen Premiumpreis zu erzielen sowie in das Re-
levant Set der Einkédufer zu ge:langen.94

2.1.2 Onlinemarketing und Onlinemarkenmanagement im B2B

Analog zur grolen Begriffsvielfalt im Marketing sei an dieser Stelle auf die Unmenge
von Begriffen hingewiesen, die im Hinblick auf das Onlinemarketing und seine In-
strumente zu verzeichnen sind. Neben der Bezeichnung Onlinemarketing werden hiu-
fig auch die Begriffe Electronic Marketing, Interactive Marketingg5 , Internet-
Marketing’®, E-Marketing’’ oder Digital Marketing’® als Synonyme fiir diese Art von
MarketingmalBBnahmen genutzt, wobei der eine oder andere Begriff minimale Erweite-
rungen oder Einschriinkungen beinhaltet.” TIAGO/TIAGO (2012) sind der Ansicht, dass
all diese Bezeichnungen ein gemeinsames Charakteristikum haben: ,,/...] the use of
information technology tools to intxeract with consumers, enabling strategies oriented

to the client and simultaneously minimizing transaction costs. 00

CHAFFEY ET AL. (2009) definieren Internet-Marketing dhnlich, und zwar als das Errei-
chen von Marketingzielen durch den Einsatz digitaler Technologien.m1 FrITZ (2004)
grenzt das Internet-Marketing vom Onlinemarketing ab, indem er das Internet-
Marketing als ,,[...] eine Teilmenge des Onlinemarketings “'* betrachtet. Onlinemar-
keting ist diesem Ansatz nach ein weiter gefasster Begriff, der hiufig gleichbedeutend
mit dem Begriff des Internet-Marketings verwendet wird, obwohl damit eine gewisse
Unschirfe verbunden ist.'” KREUTZER (2012) beschreibt Onlinemarketing als die
[ ...] Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle aller marktorientierten
Aktivititen, die sich [...] des Internets zur Erreichung von Marketing-Zielen bedie-
nen“'™. LAMMENETT (2006) sieht es als ,,/...] Mafnahmenbiindel, die darauf abzie-
len, Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte Internetprisenz zu lenken, von

o4 Vgl. KOTLER/PFOERTSCH 2007, S. 359; LOW/BLOIS 2002, S. 386 ff.; MICHELL/KING/REAST 2001,
S. 422.

Vgl. u. a. DEIGHTON 1997.

Vgl. u.a. FRITZ 2004, S.26; KALAIGNANAM/KUSHWAHA/VARADARAJAN 2008; TIAGO/TIAGO
2012.

Vgl. u. a. KALYANAM/MCINTYRE 2002; VARADARAJAN/YADAV 2002; VARADARAJAN/Y ADAV
2009; WOLF 2007.

Vgl. u. a. PARSONS/ZEISSER/WAITMAN 1998.

Vgl. u. a. KALYANAM/MCINTYRE 2002; VARADARAJAN/YADAV 2002; VARADARAJAN/YADAV
2009.

19 TIAGO/TIAGO 2012, S. 419.

1" Vgl. CHAFFEY ET AL. 2009, S. 9.

192 FRiTZ 2004, S. 26.

1 Vgl. FRITZ 2004, S. 26.

1% KREUTZER 2012, S. 30.

95
96

97

98
99
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wo aus dann direkt Geschift gemacht oder angebahnt werden kann“'". Ziel ist die
Nutzung von Onlineinstrumenten ,,/.../ sowohl fiir die Vermarktung digitalisierter
[...] als auch fiir die Vermarktung nicht-digitalisierter Produkte/Dienstleistungen “'.
Die Bezeichnung Onlinemarketing umfasst demnach alle Marketingaktionen, die mit-
hilfe des Internets durchgefiihrt werden, wie beispielsweise E-Mail-Marketing, On-
linewerbung, Suchmaschinenmarketing (Suchmaschinenwerbung sowie Suchmaschi-

nenoptimierung) oder Affiliate-Marketing.'”’

Dariiber hinaus muss das Onlinemarketing vom E-Marketing abgegrenzt werden.
KALYANAM/MCINTYRE (2002) definieren E-Marketing wie folgt: ,, E-marketing enab-
les relational exchanges in digital, networked, interactive environments. «198 CHAFFEY
ET AL. (2009) fassen den Begriff E-Marketing etwas weiter als den Terminus Online-
marketing, indem sie davon ausgehen, dass das E-Marketing neben den genannten
Funktionen auch das Management digitaler Kundendaten und elektronische CRM-
Systeme beinhaltet.'” Ein weiterer im Zusammenhang mit dem Internet héufig ge-
nannter Begriff ist der des E-Commerce bzw. des Electronic Commerce oder auch des
elektronischen Handels der in der vorliegenden Arbeit jedoch nicht ndher betrachtet
werden soll. Vielmehr wird in diesem Zusammenhang auf die vorhandene Literatur
verwiesen.''’ Dasselbe gilt auch fiir den von PEPPERS/ROGERS (1999) geprigten und

1% LAMMENETT 2006, S. 17.

1% KREUTZER 2012, S. 30.

197 Vgl. CHAFFEY ET AL. 2009, S. 9; SCHMITT 2007, S. 9.

198 KALYANAM/MCINTYRE 2002, S.497. Die Autoren versuchen in ihrer Studie eine
Konzeptualisierung und Kategorisierung der internetbasierten Marketingaktivitdten und nennen ihr
Modell — analog des traditionellen Marketing-Mix — den e-marketing-mix. Vgl. hierzu S. 488.

19 Vgl. CHAFFEY ET AL. 2009, S. 9.

"% Vgl. u. a. ALBERS ET AL. 2001; CHAFFEY ET AL. 2009; FRITZ 2004.
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héufig mit dem Onlinemarketing in Verbindung gebrachten Begriff des One-to-One-

Marketing.""

Auch im Onlineumfeld werden die Begriffe Onlinemarkenfiihrung, Branding oder On-
linemarkenmanagement im Zusammenhang mit den Instrumenten der Onlinemarken-
kommunikation hiufig genannt und synonym verwendet.''? Dass auch hier eine grofie
Begriffsvielfalt vorherrscht, bestitigen u. a. BONGARTZ/BURMANN/MALONEY (2005)
sowie KALYANAM/MCINTYRE (2002), die einen Mangel an allgemein giiltigen Begrif-
fen oder Kategorisierungen von Techniken im Bereich der internetbasierten Marke-
tingaktivititen konstatieren.'”® Analog zu den im Offlinebereich verwendeten Begriff-
lichkeiten wird die Bezeichnung Onlinemarkenmanagement haufig mit dem Begriff E-
Branding gleichgesetzt, sodass die beiden Termini als Synonyme betrachtet werden

. 114
konnen.

Die Onlinemarkenfiihrung, d.h. die Fihrung von Marken im Internet, stellt laut
BONGARTZ (2002) ,,/...] eine zentrale Herausforderung an das Markenmanagement
von Unternehmen dar [...] “'"*, da Unternchmen im digitalen Umfeld eine teilweise

geringere Kontrolle iiber das Marketing haben.''®

Ungeachtet dessen spielt das Mar-
kenmanagement auch in diesem Umfeld eine grofle Rolle, die Grundsétze des klassi-
schen Markenmanagements konnen auch im Onlineumfeld Anwendung finden."” Im

Onlineumfeld kommt der Vertrauensbildung im Rahmen des Markenmanagements

"' Vgl. PEPPERS/ROGERS 1999. Das Prinzip des One-to-One-Marketing ist dabei mit dem Modell

eines sog. Tante-Emma-Ladens zu vergleichen, bei dem die Verkduferin genau weil3, was ihre
Kunden wiinschen, da sie diese durch den personlichen Kontakt kennt. Sie hat dariiber hinaus
Kenntnis davon, welcher Kunde was wann eingekauft hat, und ist dadurch in Lage, guten Service
im Rahmen einer individuellen Kommunikation zu leisten, wie BRONDMO 2001, S. 3, erwihnt. Die
Kundenbeziehung steht somit im Fokus. Das One-to-One-Marketing hat nach KOTLER/
ARMSTRONG 2010, S. 231, die Bezichung mit dem Kunden wichtiger denn je werden lassen.
Siehe fiir eine ausfiihrliche Beschreibung des Ubergangs von aggregierten hin zu kompetitiven
Mirkten als Treiber des One-to-One-Marketing PEPPERS/ROGERS 1999, S. 19 ff. Die fortschrei-
tende Entwicklung von Informations- und Kommunikationssystemen (IuK) unterstiitzt dabei
einigen Autoren zufolge die Konfiguration persoénlicher Kommunikationskanéle, wobei im Zeit-
ablauf der Individualisierungsgrad steigt (vergleiche PEPPERS/ROGERS 1999, S.11 ff;
STOJEK/ULBRICH 2001, S. 193 ff.). Diese personalisierte Kommunikation kann in geeigneter Weise
durch ein effektives Onlinemarketing optimal durchgefiihrt werden, wie STOJEK/ULBRICH 2001,
S. 158, anmerken.

12 ygl. ECKERT 2004, S. 105; FRITZ 2004, S. 186, 195 ff.; GAISER 2011, S. 8 .

2 Vgl. KALYANAM/MCINTYRE 2002, S. 487.

" Vgl. Fuchs 2011, S.204; WOLF 2007, S.125. HAEDRICH/TOMCZAK/KAETZKE 2003, S. 148,
verstehen hierunter die ,,/.../ strategische Fiihrung von Marken im Internet.

'S BONGARTZ 2002, S. 203.

1 Vgl. HENNIG-THURAU/HOFACKER/BLOCHING 2013, S. 238.

"7 Vgl. BAUMGARTH 2008b, S. 369; BERGSTROM 2000, S. 11; HAEDRICH/TOMCZAK/KAETZKE 2003,
S. 148.
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allerdings eine besondere Bedeutung zu.''®

lineumfeld zu einem erhdhten Risikoniveau, wie BISWAS/BISWAS (2004) in ihrer em-

Konsumenten neigen bei Kédufen im On-

pirischen Studie konstatieren. Verantwortlich dafiir ist, dass der fehlende personliche
Kontakt und die Flut an Angeboten auf Kundenseite zu einem héheren wahrgenom-
menen Risiko fithren.'" Die Marke kann in diesem Umfeld als Vertrauensfaktor die-
nen, auch wenn sie einige Besonderheiten beinhaltet.'* GemiB HAEDRICH/TOMCZAK/
KAETZKE (2003) sollte beispielsweise besondere Aufmerksamkeit auf die Individuali-
sierung, die interaktive Erfahrbarkeit der Marke und den Dialog mit dem Kunden ge-
legt werden.'?!

2.1.3 Onlinemarkenkommunikation im B2B

Nachdem in den vorherigen Abschnitten die begrifflichen Grundlagen fiir ein besseres
Verstdndnis der Onlinemarkenkommunikation als Teil des Onlinemarketings und -
markenmanagements erldutert wurden, soll an dieser Stelle der Terminus der Online-
markenkommunikation betrachtet werden. Was diesen Terminus betrifft, lassen sich
zahlreiche unterschiedliche Begrifflichkeiten finden, die in gleicher oder &hnlicher
Bedeutung verwendet werden; dazu zihlen z. B. die Bezeichnungen Digital'®, Inter-

.12 124
active'® oder Internet

. Die im Rahmen der Onlinemarkenkommunikation verfolgte
Kommunikationspolitik ist ein wesentlicher Bestandteil der Markenpolitik und der
Markenfithrung'?® und nach FRITZ (2004) ,./...] eines der wichtigsten Einsatzfelder
des Internet im Marketing “'**. Im Vergleich zur Offlinekommunikation sind allerdings
einige Besonderheiten zu beachten. 12780 sind u. a. ,,/...] andere, zum Teil positivere
Wirkungen auf die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Markeninformatio-

nen sowie auf die Einstellungen der Konsumenten [...] zu erwarten, als dies durch

" Vgl. BRAUER/SABOROWSKI 1998, S. 102.

"% Vgl. BISWAS/BISWAS 2004, S. 31 ff.

120 Vgl BAUMGARTH 2008b, S.369; BRAUER/SABOROWSKI 1998, S.102; HAEDRICH/TOMCZAK/
KAETZKE 2003, S. 148.

12l Vgl. HAEDRICH/TOMCZAK/KAETZKE 2003, S. 151.

"2 Vgl. u. a. PATTLOCH/RUMLER/SCHUCHERT-GULER 2012,

12 Vgl. u. a. DEIGHTON 1997; KLEIN 1998; RUST/VARKI 1996.

124 Vgl. u. a. KALAIGNANAM/KUSHWAHA/VARADARAJAN 2008; TIAGO/TIAGO 2012.

125 ygl. ECKERT 2004, S. 166.

126 ygl. FRITZ 2004, S. 214.

127 Vgl. PATTLOCH/RUMLER/SCHUCHERT-GULER 2012, S. 13. Es existieren jedoch auch andere, meist
frithere Studien, die davon ausgehen, dass das Internet den Kommunikationsbegriff an sich nicht
tangiert, ist Kommunikation doch ein Prozess, der primér aus dem Offlinebereich stammt und auf
den Onlinebereich {ibertragen wurde. So stellen im Bereich der Werbekommunikation PAV-
LOU/STEWART 2000, S. 65, fest: “/[...] the empirical evidence suggests that consumers respond to
much of the advertising on the Internet in the same ways they respond to advertising in more tradi-
tional media [...].”
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klassische KommunikationsmafSnahmen maéglich wire“'**. BISWAS/BISWAS (2004)
kommen zu dem Ergebnis, dass Kommunikationsma3inahmen im Onlineumfeld stérker
auf die Risikoreduzierung einwirken als im Offlinebereich.'? Da der Sender im On-
lineumfeld kein nonverbales Verhalten transportiert, wird die Botschaft auf Empféng-
erseite unter Umstdnden falsch eingeschitzt (z. B. durch das Fehlen von Mimik oder
Gestik) oder die Beziehung bildende Seite einer Kommunikation aufgrund der Riick-

kopplungsprozesse verstirkt.'’

Traditionell wird Kommunikation (lateinisch communicare: teilen, gemeinsam ma-
chen) als Ubermittlung und Austausch von Informationen verstanden; dabei besteht sie
grundsitzlich aus einem Sender und einem Empfinger."”' Aus Unternehmensperspek-
tive ist in diesem Zusammenhang auch hiufig die Rede von Unternehmenskommuni-
kation, die wiederum in eine interne und eine externe Kommunikation differenziert
werden kann."” Die vorliegenden Arbeit beschriinkt sich auf die Betrachtung der ex-
ternen Kommunikation. Sie zielt u. a. ab auf eine Steigerung des Bekanntheitsgrades,
eine Verbesserung des Unternehmensimage sowie auf eine positive Beeinflussung der
Einstellung und der Kaufabsicht der Nachfrager."*> Empirische Studien bestitigen ihr
eine ,,/...] hohe (indirekte) Bedeutung zur Erkldrung des unternehmerischen Er-
folgs “I3 Die Kommunikationsmodelle des Internets unterscheiden sich insofern von
denen der traditionellen Massenkommunikation, als bei diesen von einer sogenannten
einseitigen, Einweg- oder auch One-to-many-Kommunikation ausgegangen wurde, bei
der die Botschaft vom Sender durch ein Medium an mehrere Empfénger tibertragen
wird."*® In diesem Modell ist keine Interaktion méglich, wie HOFFMAN/NOVAK
(1996a) deutlich machen (siehe Abbildung 3 auf der Folgeseite):'*®

128 K1ss 2005, S. 3.

12 ygl. BISWAS/BISWAS 2004, S. 41 f.

130 Vgl PATTLOCH/RUMLER/SCHUCHERT-GULER 2012, S. 14.

B Vgl HETTLER 2010, S. 65; HOMBURG 2012, S. 747; Kiss 2005, S. 33.

132 Vgl HETTLER 2010, S. 65.

133 Vgl. EBD., S. 66; HOMBURG 2012, S. 750.

134 PFEFFERKORN 2009, S. 297.

133 Vgl. HOFFMAN/NOVAK 1996a, S. 52; HOMBURG 2012, S. 747; Kiss 2005, S. 33.
13 Vgl. HOFFMAN/NOVAK 1996a, S. 52.
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