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1 EINFUHRUNG, ZIELSETZUNG UND KONZEPTION DER ARBEIT

Im folgenden Kapitel wird nach einer kurzen Einleitung in das Thema e-Branding, die Mo-
tivation sowie die Zielsetzung dieser Arbeit erldutert. AbschlieBend wird auf den Aufbau

und die Methodik der Forschung eingegangen.

11 EINLEITENDE WORTE

Die folgende Arbeit ,,e-Branding — Markenaufbau im Internet setzt sich anhand eines Ver-
gleichs verschiedener Internetportale mit dem Aufbau einer Marke in der Net Economy (In-
ternet) auseinander. Sie soll hilfreiche Ansétze liefern, die bei einer Neugriindung eines (tou-

ristischen) Unternehmens im Internet, zu beachten sind.

Das Internet hat in den letzten Jahren an geraumer Bedeutung fur die gesamte Wirtschaft
gewonnen. Weltweit bekannte Online-Marken, die sich im Internet etabliert haben, sind bei-
spielsweise eBay oder Amazon. Allein der Umsatz der deutschen E-Commerce Branche im
Jahr 2013 betrug geschatzte 33,1 Milliarden Euro (Statista, 2014, 0.S. [online]).

Auch in der Tourismusbranche nimmt die Bedeutung des Internets immens zu. Laut dem
Verband Internet Reisevertrieb (VIR) hatten im Jahr 2013 74 % der Bevolkerung ab 14 Jah-
ren in Deutschland einen Zugang zum Internet. Dies sind im Vergleich zu 2001 (31%) mehr
als doppelt so viele. Auch nimmt die Anzahl derer zu, die ihre Urlaubsreisen per Online-
Buchung vornehmen (2005 (11%) bis 2012 (28%)). Weiter wird die Nutzung von Internet-
Portalen immer beliebter (2005: 7%; 2012: 15%). Auf diesen Plattformen werden haupt-
séchlich Unterkinfte gebucht (von 7 auf 18%) (Vgl. VIR, 2014, S.28-32 [online]).

Da scheint es verlockend zu sein selbst ein eigenes Internetunternehmen zu griinden, da die
Eintrittsbarrieren der Net Economy niedrig sind sowie nur ein geringes Startkapital zur
Grindung zundchst bendtigt wird. Diese Vorteile des Internets sprechen auch durchaus fir
sich. Doch ist es wirklich so einfach sich im Internet zu behaupten und durch wenig Arbeits-

aufwand schnell viel Geld umzusetzen?

Das Internet bietet unzéhlige Angebote unterschiedlicher Art. Konkurrenten und Ersatzpro-
dukte sind nur einen Mausklick von der eigenen Website entfernt. Durch (Preis-)Suchma-
schinen lassen sich verschiedene Produkte fiir den Kunden gut, schnell und auf einen Blick
vergleichen. Daher ist der Konkurrenzdruck in der Net Economy besonders grof3. Damit ein
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Unternehmen Gberhaupt wahrgenommen werden kann, muss es aus diesem Warendschungel
herausstechen.

Der Aufbau einer Marke, die Orientierung fiir den Kunden bieten kann, kann hier eine gute
Losung fur dieses Problem sein. Da sich das Internet rasant entwickelt, kommt die Frage
auf, ob vor allem kleinere Unternehmen hier mithalten kénnen.

Gerade zu Beginn einer Griindung eines Unternehmens ist es wichtig, sich die Angebote von
Mitbewerbern anzuschauen und von ihnen zu lernen oder Differenzierungsmdglichkeiten zu
finden. Kann man daher von Konkurrenten lernen oder laufen die Mitbewerber dem techni-
schen Stand hinterher?

Ebay und Amazon zeigen, dass Internetunternehmen durch den Aufbau einer Marke auch
international erfolgreich sein kdnnen. Die Frage ist wie Unternehmen der Reisebranche ihre

Marken aufgebaut haben.

1.2 MOTIVATION UND ZIELSETZUNG

Dass der Aufbau einer Marke eines Reisemittlers im Internet maoglich ist, zeigen in der Tou-
rismusbranche u.a. HolidayCheck oder Exepedia.de. Diese bekannten Unternehmen haben
ein breites Angebot von einfachen Hotels bis hin zu Kreuzfahrten oder Mietwagen. Ist es
jedoch moglich auch mit einen spezialisiertem Angebot eine bekannte Marke aufzubauen?
Konnen kleinere Unternehmen ebenfalls eine Marke wettbewerbsstark im Markt griinden?
Damit eine flr diese Arbeit passende Nische analysiert werden kann, konzentriert sie sich
auf Internetportale von Ferienhausanbietern. Unter einem Internetportal wird eine Website
verstanden, die ,,Informationen und elektronische Dienstleistungen zu einem bestimmten Ge-
biet bundelt und personalisierte Inhalte und Prozesse bereitstellt“ (Meier/Stormer 2012,
S.55).

Gerade die Tourismusbranche steht durch ihre Besonderheiten eine dienstleistende Branche
zu sein sowie mit Traumen und Emotionen der potenziellen Kunden spielen zu kdnnen, vor

einer Herausforderung in der Net Economy.

Basierend auf diesem Ansatz sollen wahrend dieser Arbeit Antworten auf die folgenden Fra-

gen gefunden werden:
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= Kdnnen klassische Markentheorien einfach auf das Internet Gbertragen werden?

= Gelten besondere Regeln bei dem Aufbau einer Marke fiir Dienstleister wie Reise-
vermittler?

= Lohnt sich die intensive Auseinandersetzung mit dem Aufbau einer Marke Uber-
haupt?

= |Ist es wirklich so einfach in der Net Economy ein Unternehmen auf lange Sicht er-

folgreich aufzubauen?

Ziel der Arbeit ist es mit einer Analyse die aktuelle Situation der touristischen e-Brands in
der Ferienhausbranche zu erfassen sowie Verbesserungen und Ausbaupotenziale zu erarbei-
ten.

1.3  AUFBAU UND METHODIK

Die untenstehende Darstellung veranschaulicht den Aufbau und die Methodik dieser Arbeit:

(. Kapitel 1 Einleitende Worte, Zielsetzung,

Einflihrung Aufbau
J
Theoretischer . Kapitel 2 Begriffserklarungen
Grundrahmen « Kapitel 3 Funktionen
v

. Kapitel 4 Markenaufbau im Internet

« Kapitel 5 Gestaltung einer Website
4

Themenspezifierzierung

Zwischenfazit « Kapitel 6
v

Analyse der funf B Kapitel 7 Methode und Durchfiihrung
Ferienhausportale - Kapitel 8 Analytische Ergebnisse
4

Zusammenfassung und

Fazit » Kapitel 9

/‘

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit. Quelle: Eigene Darstellung

Um die Ziele dieser Arbeit erreichen zu kdnnen, ist es zunachst wichtig die grundlegenden
Begriffe der e-Brand sowie die Funktionen von Marken in Dienstleistungen wissenschaftlich
einzuordnen um einen theoretischen Grundrahmen fir die anschlieRende themenspezifische
Ausarbeitung zu haben.

Kapitel 2 versucht zu klaren, was genau unter einer e-Brand zu verstehen ist, damit ein ge-
meinsames Verstandnis dieses Begriffes besteht. AnschlieRend geht Kapitel 3 auf die Funk-

tionen von Marken ein unter der Berticksichtigung von Dienstleistungsunternehmen. Dieses
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Kapitel liefert eine Erklarung warum es sinnvoll ist eine Marke aufzubauen und welchen
Nutzen sowohl Kunden als auch das Unternehmen daraus ziehen.

Ab Kapitel 4 wird themenspezifisch auf den Aufbau einer Marke in der Online-Welt einge-
gangen. Hier wird zunéchst geklart welche Schritte zu beachten sind und ein Ansatz zur
Namensgebung und Logogestaltung wird beschrieben. Zusatzlich gibt dieses Kapitel einen
groben Uberblick tiber die Moglichkeiten der Bekanntmachung einer Marke. AnschlieRend
geht Kapitel 5 speziell auf die Gestaltung der Website einer e-Brand ein, da diese Prasenta-
tion die einzige Mdglichkeit eines Internetunternehmens ist, das Produkt bzw. die Dienst-
leistung dem Kunden nahe zu bringen.

Mit dem darauf folgenden Zwischenfazit werden die daraus gewonnen Erkenntnisse zusam-
mengefasst und kritisch bewertet. Fragen, die an dieser Stelle auftreten, werden in der nach-
folgenden Analyse geklart.

Um die Beantwortung der Fragestellungen zu erméglichen, wurde als Methodik die Usabi-
lity-Methode der Heuristischen Evaluation gewéhlt und an die Bedurfnisse dieser Arbeit an-
gepasst. Diese Methode ermdglicht es, die fiinf Ferienhausportale objektiv sowie gleichstel-
lend zu bewerten und somit sinnvoll miteinander zu vergleichen. In Kapitel 7 wird die Ab-
wandlung der Methode detaillierter erklart.

Die Ergebnisse dieser Forschung werden daraufhin in Kapitel 8 analysiert und kritisch be-
leuchtet.

In Bezug auf die Beantwortung der gestellten Forschungsfragen wird abschlielend die ge-
samte Arbeit nochmals im letzten Kapitel 9 zusammengefasst und ein kritisches Fazit gezo-

gen.
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2 BEGRIFFSABGRENZUNG UND KLASSIFIKATION EINER E-
BRAND

Um zu verstehen wie eine Marke in der Net Economy (Internet) aufgebaut werden kann, ist
es notig den Begriff einer e-Brand genauer zu beleuchten und wissenschaftlich einzuordnen,
damit diese Definition als Grundlage und gemeinsames Verstandnis fur die weitere Arbeit

dienen kann.

Fur eine Begriffsabgrenzung einer e-Brand dient als Basis die Definition einer klassischen
Marke. Auf eine genaue Definition einer Marke im herkdmmlichen Sinne soll im Rahmen
dieser Arbeit jedoch aus Ricksicht auf den Umfang verzichtet werden. Unter einer Marke
soll fir den weiteren Verlauf folgendes verstanden werden:

., Als Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfihigen Markie-
rung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein Qualitatsversprechen geben, das
eine dauerhaft werthaltige, nutzenstiftende Wirkung erzielt und bei der relevanten Ziel-
gruppe in der Erfullung der Kundenerwartungen einen nachhaltigen Erfolg im Markt reali-
siert bzw. realisieren kann. “ (Bruhn, 2004, S. 21)

Die Definition einer e-Brand ist so vielfaltig wie die einer klassischen Marke. Dies wird vor
allem dadurch deutlich, dass eine Vielzahl an Begriffen fir eine Marke existiert.
Internetmarke, O(ld)-N(ew)-E(conomy)-Brands (ONE-Brands) (Fantapié Altobelli, 2004, S.
189-190), Online-/Offline-Marke, Hybrid-Marken, virtual brands, (Suckow, 2011, S.10-14)
oder digitale Marken (Eckert, 2004, S. 87) sind nur einige Beispiele.

Wie Meier und Stormer (2012)verdeutlichen ist bei der Abgrenzung einer e-Brand zur klas-
sischen Marke, alleine das Merkmal des Internets entscheidend (Meier/Stormer, 2012,
S.119).

Auch weist Eckert (2004) darauf hin, dass zur Unterscheidung der Marken im Internet zu
Marken, die nicht im Internet auftreten (Offline-Brands), nur ein ,,,,E-, ,,Elektronisch*, ,,Cy-
ber*, ,,Online®, ,,Virtuell* usw.* vorangestellt wird. Unter den Internetmarken lassen sich
verschiedene Typen kategorisieren. Hierbei legt Eckert als Kriterium den Vertriebsweg fest.
Marken, die ausschlielich im Internet existieren, werden mit ,,reine* oder ,,pure bezeich-

net. AuBerdem sind Marken zu berlcksichtigen, die sowohl on- als auch offline existieren.
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Zur Unterscheidung werden hier die Begriffe ,,dual tracks® oder ,,hybrid* verwendet (Eckert,
2004, S.86).

Fantapié Altobelli (2004) nimmt als Klassifizierungsmerkmal den Griindungszeitpunkt. Sie
versteht unter einer e-Brand eine Marke, die in der Online Welt gegriindet wurde. Dabei
unterscheidet sie nicht, ob dieses Unternehmen zu dem heutigen Zeitpunkt auch in der Off-
line Welt vertreten ist. Die Ublichen Klassifizierungsmerkmale der Offline-Marken sind bei
Fantapié Altobelli (2004) genauso giiltig fur e-Brands. Hierbei wird u.a. in Geschaftsmodell
(bspw. Dachmarken) oder Markteintrittszeitpunkt (bspw. first mover) unterschieden. (vgl.
Fantapié Altobelli, 2004, S. 189-192).

Bongartz et al. (2005) hingegen sind der Ansicht, dass es keiner eigenen Definition einer e-
Brand bedarf, da diese sich zu nah an dem Begriff der Marke orientiert. Sie geben jedoch fur
eine bessere Verstandlichkeit die Moglichkeit, ,,den Grad der Internetpragung® einer Mar-
kenidentitit anhand der Merkmale ,,Markenherkunft®, ,,Markenkompetenz* und ,,Marken-

leistung™ festzulegen.” (Bongartz/Burmann/Maloney, 2005, S.440).

Einer ahnlichen Meinung ist auch Suckow (2011). Sie nimmt als Hauptdifferenzierungs-
merkmal das Internet (vgl. Meier/Stormer, 2012) und klassifiziert den Vertrieb (online/off-
line) in drei Kategorien. Als e-Brand werden solche Marken bezeichnet, die ihre Pro-
dukte/Dienstleistungen nur tber das Internet vertreiben und deren Wertschdpfung rein elekt-
ronisch ist. Dabei ist es nicht relevant, ob die Kernprodukte digital oder real sind (Suckow,
2011, S.10-14)

Zusammenfassend ergibt sich fur die vorliegende Arbeit folgende Begriffsabgrenzung:

Eine e-Brand unterscheidet sich, wie eine klassische Marke, von ihren Mitbewerbern in-
dem sie ein zukunftsorientiertes Absatzkonzept nutzt und dabei Qualitétsversprechen so-
wie Erwartungen gegendber ihren Kunden erfillt.

Eine e-Brand wird ausschlieRlich online vertrieben. Die Wertschopfung findet elektro-

nisch statt. Die Produkte bzw. Dienstleistungen kénnen sowohl real als auch digital sein.
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Untenstehende Darstellung veranschaulicht diese Abgrenzung:

Vertrieb | | Wertschipfung | | Kernprodu kt(e) |
digital
(google.de: Suchmaschine)

anline elektronisch L] '§

(zB. amazon.ds, * (Intzmetearkauf/ { s

google de) Informationssucha) I roal B

(amazon.de: CDs, Blcher)

T T T/ | T/ T
[ elektronisch digital [
| .- (Intemetarkauf/ ¥ (ker=tadide: Software, !
i hybrid F_f..--" Informations bereitsisliung) spiege Lde: E-Magarzine) i
! (zB. offo.de, karstadt.de, < \\ !
: spiagal.da) -\H\-\-\ physisch s real i
i Miiatmlo gverka ufWarenshaus/ # (otto. de: Kleidung, !
i Informationsbereitsteliung) spiagel. de: Zsitschrift) i
S S e e S A |
[ i —————— T
| |
i offline N physisch N real :
i [zB. bmw.da) (Aurtove rksuf) (Awto) I
1 B R A A 1

Abbildung 2: Klassifizierungskriterien zur Abgrenzung der E-Brand, Quelle: Suckow 2011, S.14
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3 FUNKTIONEN VON E-BRANDS FUR DIENSTLEISTUNGEN

Kapitel 3 liefert ein Verstandnis davon, welche Vorteile eine Marke sowohl fiir den Kunden
als auch fur das Unternehmen hat. In Kapitel 3.1 wird zunédchst definiert was unter Dienst-
leistungen zu verstehen ist. AnschlieBend werden die Funktionen unter Beachtung einer e-
Brand in Kapitel 3.2 erdrtert. Dieser Ansatz wurde gewahlt, da es sich bei den Ferienhaus-

portalen um dienstleistende Unternehmen handelt.
3.1 WASIST EINE DIENSTLEISTUNG?

Auf eine ausfuhrliche Bearbeitung des Begriffes der Dienstleistung wird an dieser Stelle
verzichtet. Unter einer Dienstleistung wird fur den weiteren Verlauf folgendes verstanden

werden:

., Dienstleistungen sind selbstdndige, marktfihige Leistungen, die mit der Bereitstellung (z.
B. [von Information]) und/oder dem Einsatz von Leistungsféhigkeiten (z. B. [Beratungsleis-
tung]) verbunden sind [...]. Interne (z. B. [Internetplattform]) und externe Faktoren (also
solche, die nicht im Einflussbereich des Dienstleisters liegen) werden im Rahmen des Er-
stellungsprozesses kombiniert [...].Die Faktorenkombination des Dienstleistungsanbieters
wird mit dem Ziel eingesetzt, an den externen Faktoren, an Menschen (z. B. Kunden) und
deren Objekten (z. B. Auto des Kunden) nutzenstiftende Wirkungen (z. B. Inspektion beim
Auto) zu erzielen (Bruhn/Meffert, 2012, S.25).

Mit diesem Zitat fassen Bruhn und Meffert die sogenannte Drei-Phasen-Definition von
Dienstleistungen treffend zusammen, da sie die Merkmale einer Dienstleistung auf den
Punkt bringt.

Laut Fassnacht (2004) weisen Dienstleistungen folgende Eigenschaften auf:

o Intangibilitat
o Verderblichkeit
o Integration des externen Faktors
o Individualitat
o Wahrgenommenes Kaufrisiko
(Fassnacht, 2004, S.2167)
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In Bezug auf Ferienhausportale bedeutet dies, dass die Vermittlungsleistung nicht greifbar
gemacht werden kann. Auch lasst sich diese Leistung nicht lagern oder im Voraus produzie-
ren. Sie ist daher verderblich. Im Gegensatz zu klassischen Merkmalen einer Dienstleistung,
findet hier das Uno-Actu-Prinzip (Produktion und Konsum der Leistung finden zeitgleich
statt (vgl. Duden, 20144, 0.S. [online])) nur bedingt Anwendung. Die Erbringung einer Leis-
tung einer e-Brand findet meistens weder parallel noch am selben Ort mit dem Gebrauch
statt. So kann der Kunde beispielsweise Fragen und Winsche zu einer Buchung sonntag-
nachts um 02.00 Uhr per E-Mail an das Unternehmen senden, eine Bearbeitung dieser erfolgt
jedoch erst am néchsten Arbeitstag.

Der Kunde bringt sich selbst als externen Faktor bei der Buchung ein und macht die Leistung
durch seine persdnlichen Winsche individuell. Dabei entsteht ein wahrgenommenes Kaufri-
siko, da die von ihm gebuchte Unterkunft nur tiber das Portal beurteilt werden kann. Er muss
sich dabei auf die beratende Leistung des Unternehmens sowie die zur Verfligung stehenden

Informationen verlassen.

3.2 FUNKTIONEN VON DIENSTLEISTENDEN E-BRANDS

Da der Kunde als externer Faktor mafgeblich an der ,,Herstellung® von Dienstleistungen
beteiligt ist, ist es zun&chst sinnvoll die Funktionen aus der Sicht des Konsumenten zu be-
trachten.

Funktionen von Marken von dienstleistenden Internetunternehmen erflllen hauptséchlich

funf Funktionen:

Navigationshilfe

/Information Vertrauen

Orientierung

Risikoreduktion Identifikation
/Entlastung /Prestige

Abbildung 3: Funktionen von e-Brands im Dienstleistungssektor, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung
an Kollmann, 2011, S.322 und Bruhn, 2004, S.32
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Durch die zunehmende Untbersichtlichkeit der Informationen im Internet bietet die Marke
Orientierung. Sie ist hier eine ,,Entscheidungshilfe (Bruhn, 2004, S. 32) und bildet ein Biin-
del an Informationen (Informationsfunktion), das dem Nachfrager bei der Kaufentscheidung
helfen kann und sie somit erleichtert. Kollmann (2011) bezeichnet diese unterstitzende
Funktion als Navigationshilfe (Kollmann, 2011, S.322). Eine e-Brand bietet Sicherheit bei
der geschaftlichen sowie der finanziellen Abwicklung eines Kaufes (Baumgarth, 2008,
S.369). Dienstleistungen lassen sich sehr leicht imitieren, da sie nicht patentierbar sind. Da-
her hat die Vertrauensfunktion eine grol3e Bedeutung fir den Markenaufbau (Bruhn/Meffert,
2012, S. 243). Gute Erfahrungen mit der e-Brand bilden die VVoraussetzung hierfiir. Das Ver-
trauen wird durch einen wiederholten Kauf nicht nur erhéht, sondern das empfundene
Kaufrisiko wird auch reduziert (Risikoreduktionsfunktion) (Kollmann, 2011, S.322). Bruhn
(2004) spricht in diesem Zusammenhang von einer entlastenden Funktion fur den Kunden,
denn eine Marke muss gemachte Versprechen beziglich ihrer Leistungen gegenuber ihren
Kunden erflllen (Qualitatssicherungsfunktion). Einzelne Marken haben zusatzlich noch eine
Identifikation — bzw. Prestigefunktion. Die Marke wird bewusst genutzt, um den eigenen
sozialen Status oder die Personlichkeit aufzuwerten (Kollmann, 2011,S.322 und Bruhn,
2004, S.33).

Eine wichtige Rolle spielt ebenfalls die Differenzierungsfunktion aus der Sicht eines Unter-
nehmens. Laut Fantapié Altobelli (2004) ist dieser Faktor flir Marken im Internet ebenso
essentiell wie fur klassische Marken, da eine Abhebung von Mitbewerben zur Wiedererken-
nung flihrt (Fantapié Altobelli, 2004, S.193). Baumgarth (2008) begriindet diese Funktion
mit der ,,zunehmende Angleichung der Angebote und stéindig schnellere Imitation von inno-
vativen Services [Dienstleistungen] sowie Professionalisierung der Internetauftritte durch
steigendes Know-how und verfugbare Software* (Baumgarth, 2008, S.369).

Daher ist es fir Ferienhausportale wichtig sich durch besondere Aktionen oder originelle
Zusatzleistungen von den Konkurrenten abzuheben. Beispielsweise wére eine Kooperation
mit der SANIFAIR GmbH eine kreative Moglichkeit. Bei diesem Unternehmen handelt es
sich um sanitare Einrichtungen, die vorwiegend an Rastplatzen ihren Standort haben. Da
angenommen werden kann, dass Ferienhausmieter hauptsachlich mit dem Auto zu ihrem
Urlaubsort fahren, waren Toilettencoupons als kleiner Bonus zu den Reiseunterlagen Uber-
legenswert. Hierdurch bleibt das Unternehmen im Gedé&chtnis und ist mit dieser Zusatzleis-

tung einmalig.
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Fur die Funktionen von dienstleistenden e-Brands ergeben sich somit die gleichen Funktio-
nen wie die der klassischen Marke. Jedoch muss auch hier, wie bereits bei der Begriffsdefi-
nition, der Faktor ,,Internet* beriicksichtigt werden. Im Hinblick auf diesen Faktor entsteht
eine Verschiebung der Wichtigkeit der Funktionen. Die Orientierungsfunktion sowie die
Vertrauensfunktion spielen eine besonders wichtige Rolle in der Net Economy. E-Brands
schenken (potenziellen) Kunden eine Orientierung im Angebotsdschungel des Internets.
Ihnen wird zudem, sofern sie dem Kunden serids erscheinen, eher Vertrauen entgegen ge-
bracht, da durch die Gegebenheiten der Net Economy (nicht haptisch, meistens kein person-
licher Kontakt) oft Zweifel gegeniiber dem Unternehmen bestehen.
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4 MARKENAUFBAU IM INTERNET

Nachdem die grundlegenden Theorien erlautert wurden, spezialisiert sich das nachfolgende
Kapitel auf die einzelnen Schritte des Markenaufbaus. Zunéchst wird die Wichtigkeit einer
Positionierung (Kapitel 4.1) erortert. Darauf aufbauend werden ein Name (Kapitel 4.2.1)
sowie Logo entwickelt (Kapitel 4.2.2) und abschlieBend Mdoglichkeiten der Bekanntma-
chung erarbeitet (Kapitel 4.3). Es liefert einen ersten groben Uberblick tiber die wichtigsten

Punkte im Markenaufbau.

4.1 MARKENPOSITIONIERUNG

,, Unter einer Markenpositionierung versteht man die Abgrenzung der eigenen Marke von
Konkurrenzmarken. Die gewahlten Positionierungseigenschaften missen dabei den Wiin-
schen und Bediirfnissen der Konsumenten entsprechen und fiir diese relevant sein.* (ESch,

2005, S. 133)

Damit eine e-Brand erfolgreich von Konsumenten wahrgenommen werden kann, ist es nétig
eine klare Positionierung im Markt vorzunehmen. Laut Kollmann (2011) dienen vorhande-
nen oder angestrebten Online-Wettbewerbsvorteile als Grundlage der Positionierung des
Unternehmens und somit der e-Brand. Darunter sind Vorteile fur potenzielle Kunde gegen-
uber Mitbewerbern zu verstehen. Sie lassen sich in drei Kategorien unterteilen (vgl. Kap. 3

Nutzenfunktion):

= Produktvorteile: Der Kunde hat einen ersichtlichen Vorteil gegentiber Konkurrenz-
produkten. Dies kann beispielsweise beziliglich des Preises durch einen 10 % Rabatt
gewahrleistet sein.

» Prozessvorteile: Die angebotene Leistung bzw. das Produkt kann durch eine schnel-
lere Bearbeitung an den Kunden geliefert werden.

= Préasentationsvorteile: Durch die Prasentation der Leistung kann der Kunde schneller
und einfacher an wichtige Informationen und Produkte gelangen und versteht es
schneller mit ihnen umzugehen als bei den Wettbewerbern.

(Kollmann, 2011, S.291)

Kollmann (2011) bezieht sich des Weiteren auf Simon (1998) und Wamser (2001), bei denen

diese Vorteile drei strategische Kriterien erfiillen mussen:
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= Relevanz: Relevante Wettbewerbsvorteile missen sich am Kunden orientieren um
umgesetzt werden zu kdnnen. Hierbei gilt es Merkmale zu beachten, die fiir den Kun-
den hochste Prioritat besitzen, um einen Kauf zu tatigen, bspw. eine schnelle Ab-
wicklung der Kaufes bzw. der Buchung.

= Wahrnehmbarkeit: Die Vorteile der angebotenen Leistung missen fir den Kunden
wahrnehmbar sein. Die subjektive Wahrnehmung der Nutzer spielt hierbei eine
wichtige Rolle.

= Dauerhaftigkeit: Damit die Vorteile gegentiber Konkurrenten bestandig sind, mus-
sen sie dauerhaft in die Unternehmensstrategie eingearbeitet werden.

(Simon, 1998, Wamser, 2001, zit.in: Kollmann, 2011, S.292)

Auch Esch (2005) empfiehlt als strategische Grundlage Eigenschaften zu bestimmen, die auf
das Unternehmen und die Kunden abgestimmt sind, damit sich die Entwicklung des Produkts
bzw. der Leistung danach richten kann. Zusétzlich zu den von Kollmann aufgefuhrten Kri-
terien hebt Esch (2005) noch die Abgrenzung zur Konkurrenz hervor (Esch 2005, S.134-
137). Baumgarth (2008) betont ausdriicklich die Zukunftsorientierung beziiglich der Anfor-
derungen an eine Positionierung. Sie muss sich flexibel an die Bedingungen im Markt an-
passen konnen und sollte dabei auch kontinuierlich den Markenkern beibehalten (Baum-
garth, 2008, S.180).

Auf der Basis dieser Vorteile lassen sich nun verschiedene Strategien fir die Positionierung

definieren.

Esch et al. (2005) positionieren eine e-Brand durch ,,vier marktstrategische Beeinflussungs-
wege*. Auch Fantapié-Altobelli (2004) beruft sich auf diese Strategien.

= Positionierung durch informative Beeinflussung
= Positionierung durch emotionale Beeinflussung
= Positionierung durch emotionale und informative Beeinflussung
= Positionierung durch Aktualitat
(Esch et al., 2005, S.679 und Fantapié Altobelli, 2004, S. 197/198)

Fiur die Positionierung einer dienstleistenden e-Brand empfiehlt sich die Positionierung
durch emotionale und informative Beeinflussung. Am Beispiel der Ferienhausportale 1&sst
sich dies wie folgt erklaren: Kunden mochten ausreichende Informationen tber die ge-

winschten Ferienhduser und ggf. beraten werden. Eine simple Informationsvermittiung
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reicht hier jedoch nicht aus. Urlaube werden mit Emotionen verbunden und haben einen
grolRen Stellenwert im Leben vieler Menschen. Daher mussen potenzielle Kunden durch
emotionale Beeinflussung dazu gebracht werden auf der Seite zu verweilen.

Fantapié Altobelli (2004) betont, dass die Mehrheit der derzeit existierenden Internetunter-
nehmen sich auf eine informative Beeinflussung hinsichtlich der VVorzuge des Internets kon-
zentrieren (u.a. Zeitvorteil 24/7, ausfuhrliche Verfiigbarkeit von Informationen). Da viele
neue Mitbewerber mit &hnlichen Konzepten in den Markt eintreten, ist eine emotionale Ab-
setzung zur Konkurrenz essentiell (Fantapié Altobelli, 2004, S.198).

Fassnacht (2004) bezieht die Besonderheit des externen Faktors in die Positionierung mit
ein. Kunden kaufen eine bestimmte Marke, weil sie ,,ihre Bediirfnisse befriedigen und ihnen
somit Nutzen verschaffen* (Fasshacht, 2004, S.2170). Im Gegensatz zu Marken von Sach-
gutern stehen dienstleistende Marken der Herausforderung gegeniiber diesen Nutzen wir-

kungsvoll in die Positionierung miteinzubinden, da das zu vermarkende Produkt intangibel

ist.

Folgende Tabelle zeigt vier andere Strategien, die Kollmann (2011) verfolgt:

Strate- | Erklarung Ziel
gie
Cost Positionierung durch giinstige- | Hoher Marktanteil ber ginstige Preise, Ge-
Leader | ren Preis zu Mitbewerbern winne Uber Mengeneffekte erzielen
Quality | Angebot von qualitativ hoch- Hochwertigere Angebote mit hdheren Preisen,
Leader | wertigeren Angeboten als Kon- | um Uber Margeneffekte einen hohen Marktanteil
kurrenz und somit Gewinne zu realisieren
Topical | Positionierung durch Angebot Geringere Preissensibilitat bei Kunden errei-
Leader | von Informationen oder Produk- | chen, sodass diese bereit sind, diese Informati-
ten auf einem qualitativ hdheren | onsqualitat mit hdheren Preisen zu bezahlen, da-
Niveau als Mitbewerber mit durch Margeneffekte Gewinne erzielt wer-
den kdénnen
Speed Schnelleres Angebot von Infor- | Uber die schnellere Bereitstellung von Informa-
Leader | mationen uber Produkte als tionen mehr Kunden generieren und somit einen
Konkurrenz hoheren Marktanteil zu erreichen um Gber die
Menge einen Gewinn zu erzielen

Tabelle 1: Online-Wettbewerbspositionierung, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Kollmann 2011,

S.293/294




MARKENAUFBAU IM INTERNET 15

Eine Kombination der Strategien ist hinsichtlich der gemeinsamen Ziele Quality/Topical und
Cost/Speed ebenfalls moglich.

Eine klare Positionierung eines Internetunternehmens kann der ausschlaggebende Punkt in
der Net Economy sein sich von seinen Mitbewerbern abzuheben und langfristig durchzuset-
zen (Fantapié Altobelli, 2004, S.198).

4.2 MARKENFINDUNG/BRANDING

Die Positionierung einer Marke im Markt ist die Basis fur das Branding. Unter Branding
versteht man ,,das Markieren von Produkten* (Esch/Langner, 2005, S. 575). Ebenso ,,um-
fasst [das Branding] alle Gestaltungsparameter zur Markierung [...] [einer] Leistung*
(Baumgarth, 2008, S.177).

Ziel des Brandings ist es, das eigene Produkte bzw. die eigene Leistung von den Angeboten
der Mitbewerber abzuheben, um so ein individuelles Produkt zu vermarkten, das von poten-
ziellen Kunden bevorzugt wird (Esch/Langner, 2005, S. 577). Hierflr mussen ein Name und

Logo entwickelt werden.
4.2.1 MARKENNAME

Erfolgreiche Markennamen missen laut Kircher (2005) vier Eigenschaften erfillen (Kir-
cher, 2005, S.589 ff.):

(1) Eigenstandigkeit
Die Eigenstandigkeit driickt sich durch die ,,Personlichkeit® einer Marke aus. ,,Der Name
muss den unverwechselbaren Charakter des Produktes mit wenigen Buchstaben zusammen-
fassen (Kircher, 2005, S.589). Die Erfolgschancen steigen mit seiner Eigenstandigkeit und

seiner Innovationskraft, Differenzierung und Angebotsvielfalt.

(2) Seriositat
Wie bereits in Kapitel 3.2 beschrieben, erfullt eine Marke verschiedene Funktionen. Durch
die Namensgebung kénnen diese Funktionen bereits geweckt werden. Ein seridser Marken-

name bildet den Grundstein fiir Vertrauen und Qualitéat.

(3) Merkfahigkeit
Damit eine Marke dauerhaft im Gedé&chtnis der Menschen bleibt, ist ihre Merkféhigkeit von
grofler Bedeutung, denn dadurch ,,steigen seine Chancen in Gespriachen genannt [...] zu

werden (Kircher, 2005, S.591). Google steht hier fir ein besonders gutes Beispiel der e-
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Brands, da diese Marke es in den alltdglichen Sprachgebrauch geschafft hat. Das Wort ,,goo-
geln“ steht seit 2004 sogar im Duden (Duden, 2014b, 0.S. [online]).

Besonders gut kénnen Marken gemerkt werden, die eine ,,konkrete Botschaft” vermitteln.
Bildhafte Namen wie ,,Apple* bleiben dabei eher im Gedachtnis haften. Das menschliche
Gehirn kann sich bildliche Informationen oder solche, mit denen es Motive verkniipfen kann,
besser merken (Kircher, 2005, S.591).

Esch und Langner (2005) weisen aulerdem darauthin, dass Namen, die den ,,Produktnutzen‘

kommunizieren nachweislich erfolgreicher sind (Esch/Langer, 2005, S.583 ff.).

(4) Juristische Schutzfahigkeit
Um sich vor Imitationen zu schitzen, muss die Marke patentiert werden. Dabei muss der
Name sich von anderen differenzieren und wie bereits erwéhnt eigenstandig sein. So ware
eine juristische Schutzféhigkeit fur den Namen ferienhaus.de nicht zuléssig, da dieser das

Produkt/die Dienstleistung zu eindeutig beschreibt.

Wie bereits erwéhnt wurde, ist die Positionierung die Basis des Namens. Hierbei mussen
u.a. Fragen beziiglich der Zielgruppe, Einsatzort und sprachliche Grundsétzlichkeit definiert
werden. Anschliefend werden auf Grundlage dessen verschiedene Namen entwickelt, um
dann anhand der Kriterien und Ziele der Marke den passenden Namen zu finden. Der letzte
Schritt ist es den Namen rechtlich abzusichern und die Marke beim Patentamt anzumelden.
(vgl. Kircher, 2005, S.593-595 und Baumgarth, 2008, S. 177 ff.)

An dieser Stelle sei erwahnt, dass die bisherigen Untersuchungen dieser Arbeit zum
Branding sich nur auf klassische Marken beziehen. Hier stellt sich nun die Frage, ob diese
Regeln auch bei der Namensfindung fir e-Brands Anwendung finden.

Fantapié Altobelli (2004) weist darauf hin, dass bei der Namensgebung fiir e-Brands beson-
ders auf die Aussprache des Wortes zu achten ist, damit bei der Eingabe im Internet keine
missverstandlichen Begriffe eingetippt werden. Sie betont, dass ,,Mehrwortmarken, Namen-
Zahlen-Kombinationen oder Satzzeichen im Namen® (Fantapié Altobelli, 2004, S.195) ver-
mieden werden sollen, da sie h&ufig falsch eingegeben werden. Abkirzungen existieren
meistens bereits im Internet und konnen daher nur ,,mit Zusitzen und/oder Interpunktionen®
(Fantapié Altobelli, 2004, S.195) verwendet und sollten daher vermieden werden. Bedeutend
ist in diesem Zusammenhang die von Fantapié Altobelli (2004) erwihnte ,,Domainstrate-

gie®. Bei dieser Strategie muss darauf geachtet werden, dass sich das Unternehmen alle er-

denklichen Schreibweisen des Namens als Domain (Name einer Website (vgl. Duden,
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2014c, 0.S. [online]) sichern muss um zu vermeiden, dass potenzielle Kunden bei der Ein-
gabe nicht versehentlich auf Konkurrenzseiten landen kénnen. Ein Beispiel hierflir ware
yahoo.com, eine weitere Schreibweise ware jahoo.com (Fantapié Altobelli, 2004, S.195).
Auch Kollmann (2011) weist auf dieses Problem hin und empfiehlt alle Domainnamen, die
innerhalb von Kommunikationsunstimmigkeiten auftreten kdnnen, zu sichern und im Vor-

feld zu prifen, ob diese bereits vergeben sind (Kollmann, 2011, S.320).

Bei der Léange des Namens gilt ,,so kurz wie moglich, jedoch so lang wie notig* (Kollmann,
2011, S.319). Ein einpragsamer e-Brand-Name besteht aus einer sinnvollen Mischung aus
Originalitadt und Einfachheit. Auch kann ein regionaler Bezug zum Unternehmen oder des
Angebots sinnvoll sein. Ein Ferienhausanbieter, der ausschlieRlich italienische Ferienhduser
vermittelt, konnte beispielsweise italianrentals.com heif3en. Bei kreierten Namensgebungen
gibt es zum einen die Moglichkeit zwei Begriffe, die in Bezug zu dem Produkt bzw. der
Dienstleistung stehen, verschmelzen zu lassen. Zum anderen gibt es die Mdglichkeit einen
Namen ohne jeglichen Bezug zur Leistung zu entwickeln. Der Name sollte dann jedoch da-
rauf gepriift werden, ob er markentauglich ist (Einfachheit, Assoziationen...) (Kollmann,

2011, S.319).

Abbildung 4 zeigt zwei Methoden den Namen einer e-Brand auszuwéhlen. Die erste Me-
thode richtet sich nach dem Namen. Schritt fur Schritt wird der Name entwickelt. Die Do-
main spielt eine weniger wichtige Rolle. Bei der zweiten Methode richtet sich der Name der
Marke nach der Domain. Erst nachdem ein passender Domainname gefunden wurde, wird
uberprift, ob dieser die Anforderungen an eine Marke erfiillt. Welche Methode ausgewahlt
werden sollte, hangt von den Ressourcen und der Dringlichkeit ab.
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Abbildung 4: Der Namensfindungsprozess in der Net Economy, Quelle: Kollmann, 2011, S.321

Kollmann (2011) bezieht sich auf die Gleichung von Kollmann und Suckow (2001), die
besagt Unternehmens-/Produktname = Marke = Domain. Aufgrund dieser Formel kommt
die Auswahl des Namens einer e-Brand hohe Bedeutung zu und sollte sehr gewissenhaft
ausgesucht werden (Kollmann/Suckow, 2011, zit.in: Kollmann, 2011, S.320).

Fur e-Brands gelten bei der Namensfindung dieselben Regeln wie bei einer Marke in der
Real Economy. Das Besondere an Marken im Internet ist jedoch, dass die Domain den Na-
men der Marke und somit auch den Namen des Unternehmens bestimmt. Er ist somit sehr
entscheidend fir die zukinftige Existenz des Unternehmens.

4.2.2 MARKENLOGO

Eine besondere Bedeutung im Branding hat die Gestaltung des Logos. Ahnlich wie bei der
Namensbestimmung dient das Logo als Differenzierungsmerkmal zu Konkurrenten. Es muss
so gestaltet werden, dass es das Image des Unternehmens aufgreift und die Bekanntheit stei-

gert. Dabei dient die Positionierung wieder als Grundlage (Esch/Langer, 2005, S.606/607).
Folgende Eigenschaften sollte ein Logo allgemein erfillen:

= Aufmerksamkeit erregen, d.h. aktivieren
= Gefallen erzielen
= positionierungsrelevante Assoziationen kommunizieren und

= |eicht wahrnehmbar und erinnerbar sein

(Esch/Langer, 2005, S.606/607)
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Pohl (2004) bezieht sich auf Levinson und Rubin (1999), die betonen, dass bildliche Dar-
stellungen besonders wichtig flr e-Brands sind, da Websites iberwiegend aus Texten beste-
hen und somit die Merkfahigkeit durch visuelle Reize erhéht wird (Levinson und Rubin
1999, zit.in: Pohl, 2004, S.30).

Logos lassen sich laut Esch und Langner (2005) in Bild- und in Schriftlogos unterteilen.
Dabei lassen sich Bildlogos nochmals in abstrakte und konkrete Bildlogos kategorisieren.
Abstrakte Bildlogos stellen hierbei solche Logos dar, die keinen realen Bezug haben. Kon-
krete Bildlogos hingegen symbolisieren wirklichkeitsgetreue Objekte. Esch und Langner
(2005) weisen darauf hin, dass Bildlogos ,,aufgrund ihrer besseren Verarbeitungs- und Ge-
déachtniswirkungen den Schriftlogos weit tiberlegen‘ sind (Esch/Langer, 2005, S.606).

Auf eine ausfuhrlichere Bearbeitung von der Gestaltung (Formen; Farben; etc.) von Logos
wird an dieser Stelle aus Griinden der Rucksichtnahme auf den Umfang der Arbeit verzich-
tet. Denn schlieBlich ist es nur wichtig fiir den weiteren Verlauf, dass ein Logo einen gewis-
sen Wiedererkennungswert hat, Merkfahigkeit besitzt und das Image des Unternehmens re-

prasentiert.

4.3 SCHAFFUNG VON MARKENBEKANNTHEIT

Nachdem nun die Positionierung der Marke bestimmt sowie ein passender Name mit Logo
entwickelt wurde, ist der ndchste Schritt potenzielle Kunden fur die gegriindete Marke bzw.
Website zu akquirieren. Dieser Schritt ist zum einen wichtig um Kunden zu gewinnen, zum
anderen wird aber auch bekannten Marken mehr Vertrauen entgegengebracht als unbekann-
ten (Pohl, 2004, S:31).

E-Brands haben hier einen klaren Nachteil gegentiber klassischen Marken, da sie nur in der
Net Economy existieren. Durch die fehlende Bekanntheit der Marke zu Beginn des Aufbaus,
wird die Internetseite nicht bewusst von potenziellen Kunden angeklickt. Ist der First-Mo-
ver-Advantage (wie bei eBay oder Amazon) nicht gegeben (vgl. Fantapié Altobelli, 2004,
S.196), ist es notig die Marke aktiv zu bewerben. Damit Kunden auf die Homepage gelangen
konnen, gibt es zwei Moglichkeiten. Zum einen Uber direkte Eingabe der URL (Uniform
Resource Locator (Kollmann, 2011, S.247)), zum anderen tber Verlinkungen auf anderen
Websites (bspw. Suchmaschinen) (Kollmann, 2011, S.247). Kollmann (2011) unterteilt in
aktive und passive Varianten um Kunden zu gewinnen. Zu den aktiven Methoden zéhlen
Online-Marketing und Viral-Marketing, bei der passiven Methode werden Informationen

der eigenen Website sowie Inhalte von Dritten von einem Marktteilnehmer auf einer dritten
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Website zusammengefuihrt. Besonders grolie Bedeutung haben bei beiden Methoden Such-
und Preissuchmaschinen, da Kunden zu Beginn ihrer Suche nach Produkten im Internet
meist eine Suchmaschine nutzen (Kollmann/Suckow, 2007, zit.in: Kollmann, 2011,
S.306ff.). Esch et al. (2005) weisen darauf hin, dass die Bequemlichkeit der Nutzer oft dazu
flihrt, dass diese nur die obersten Anzeigen anklicken (Esch et al., 2005, S.689). Daher wird
die sinnvolle Nutzung bzw. Beeinflussung einer Suchmaschine fur die Kundengewinnung
im Folgenden genauer betrachtet.

E-Brand Unternehmen kdnnen passiv und aktiv auf die Hierarchie einer Suchmaschine ein-
wirken. Dabei gilt es zun&chst zu beachten, dass Kunden bei ihrer Suche und somit der Ein-
gabe in das Suchfeld, entweder bereits konkrete Vorstellungen davon haben, was sie suchen
(Bsp. Ferienhaus Toskana, Sonderangebot) oder aber allgemeinere Begriffe eingeben (Bsp.
Urlaub Italien). Bei der passiven Beeinflussung kann das sogenannte Registrierungspoten-
zial auf drei Arten angehoben werden. Die Website muss eine technische Eignung aufwei-
sen. Hierbei gilt es technische Barrieren wie lange Ladezeiten zu vermeiden. Kollmann
(2011) empfiehlt auf zu viele Multimedia-Elemente und komplexe Verlinkungen auf der
Homepage zu verzichten, da dies das Ubertragungsvolumen erhéht. Des Weiteren konnen
sogenannte Meta-Tags die inhaltliche Eignung verbessern. Bei der Durchsuchung von pas-
senden Websites suchen Suchmaschinen nach passenden Meta-Tags. Eine ausfihrlichere
Erklarung Uber Meta-Tags wirde das Thema der Arbeit nicht treffen. Die dritte Art eine
Suchmaschine zu beeinflussen ist durch externe Validierung. Durch Link Sharing mit Page-
Rank starken Homepages und themenrelevanten Websites kann eine bessere Platzierung er-
zielt werden (Kollmann, 2011, S.307).

Eine erfolgreiche Nutzung der Suchmaschine zur Kundenwerbung kann von dem Unterneh-
men einer e-Brand auch aktiv betrieben werden. Durch sogenanntes Keyword Advertising
kann die Reihenfolge der Ergebnisse beeinflusst werden (s.Abb.5). Bei dieser Methode kon-
nen vorher sorgfaltig ausgesuchte Suchbegriffe (Keywords) bei einem Suchmaschinenan-
bieter (z.B. google.com) gebucht werden, damit das Unternehmen an erster Stelle angezeigt
wird. (Kollmann, 2011, S.307/308)
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r Toskana - To-Toskana.de
oskana de/_Ferlenhaus ~ 08!

\gebote bei CASAMUNDO

Ferienhaus Toskana Ferienhduser Ferienwohnung

Abbildung 5: Nutzung von Suchmaschinen bei der Akquise, Quelle: www.google.de

Mit Hilfe von Produkt- oder Preissuchmaschinen kdnnen Kunden die besten Produkte bzw.
Preise bestimmter Produkte auf einer Seite finden. Damit auch diese Suchmaschinen best-
maoglich genutzt werden kdnnen, sollte der Betreiber der Website seine Informationen inner-
halb der Homepage standardisieren, um das Heranziehen von Informationen fur die Such-
maschinen zu erleichtern, sodass das angebotene Produkt bei méglichst vielen Ergebnissen
erscheinen kann (Kollmann, 2011, S.308).

Baumgarth (2008) hingegen unterteilt die MalRnahmen zum Aufbau der Bekanntheit in traf-
ficorientierte und lernorientierte Formen. Tabelle 2 zeigt einen Uberblick lber diese Vari-
anten (Baumgarth, 2008, S.372).

Trafficorientierte Formen beziehen sich dabei hauptsachlich auf Online-Marketing Mal3nah-
men, wohingegen lernorientierte Formen klassische Marketing VVorgehen beschreiben. Auch
bei e-Brands sind die lernorientierten MalRhahmen zwingend notwendig, um eine breite

Masse an Nutzern anzusprechen (Fantapié Altobelli, 2005, S.196).
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MalRnahmen zur Ziel Formen

Akquise

Trafficorientiert Direkter Kontakt mit dem Ange- | Bannerwerbung, Eintrége in
bot durch Besuch der Website Suchmaschinen, Microsites,

E-Mail-Marketing

Lernorientiert Kennenlernen der Marke ohne di- | Offline Kommunikation
rekten Kontakt mit dem Angebot | (klassische Werbung), per-
sonliche Kommunikation
(virtuelle Gemeinschaften)

Tabelle 2: MalRnahmen zur Kundengewinnung, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Baumgarth,
2008, S.372 und Esch et al., 2005, S.689

Als gutes Vorbild fiir solche MalRnahmen kann das Internetauktionshaus eBay dienen. Da
eBay seit Griindung des Unternehmens eine klare Positionierung kommunizierte, konnte
binnen kurzer Zeit eine hohe Bekanntheit geschaffen werden. Das Unternehmen verwendete
drei relevante ,,Bausteine* um ein einheitliches Bild nach aullen zu vermitteln (Justus et al.,
2009, S.65):

= Klassische Werbung, wie z.B. TV, Printwerbung und Radio,
=  Online-Werbung, z.B. WerbemalRnahmen auf der eBay-Homepage, Bannerschaltun-
gen auf reichweitenstarken Portalen und Dialog-MaRnahmen wie Direct Mailings
sowie
= Veranstaltung von Events, z.B. eBay Live!l: von der virtuellen in die reale Welt.
(Justus et al., 2009, S.65)
eBay hat trafficorientierte und lernorientierte MalRnahmen sehr sinnvoll kombiniert und ge-

hort inzwischen mit zu den erfolgreichsten Internetunternehmen weltweit.
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5 GESTALTUNG EINER WEBSITE

Wie muss nun der Internetauftritt der entwickelten Marke gestaltet werden, damit die Nutzer
auch durch die Kommunikationsmanahmen auf der Website bleiben? Hierauf geht das fol-
gende Kapitel 5 ein. Da bei dienstleistenden Internetunternehmen die Homepage das einzige
Produkt ist, das beworben werden kann, muss auf deren Gestaltung besonders Wert gelegt

werden.

Einen Uberblick tiber die wichtigsten Punkte verschafft das AIPDB-Modell:

) Offline Communication
Attracting Online Communication

Web Branding Potential

' >

Quality of Information
Completeness of Information

Informing

' >

Positioning Design of Website I:>
MNavigation Function

“ [ Brand Loyalty

- [ Brand Awareness \

Delivering Download Speed
Privacy & Security

Binding Personalization
Community Buiding

Abbildung 6: AIPDB-Modell, Quelle: Meier/Stormer, 2012, S.119

In den folgenden Unterkapiteln wird auf die einzelnen Punkte detailliert eingegangen. Die
Punkte Informing, Positioning und Delivering werden in einem Punkt (s.Kap.5.2) zusam-
mengefasst. Zusatzlich wird der Punkt Emotionalisierung noch hinzugefuigt. Da diese Arbeit
auf die Websites von Dienstleistungsunternehmen eingeht, liegen die Schwerpunkte vor al-

lem in der Informationsvermittlung und der Emotionalisierung.
51 KONTAKTHERSTELLUNG (ATTRACTING)

In Kapitel 4.3 wurde bereits auf die Bekanntmachung einer e-Brand eingegangen. War diese
erfolgreich und ein Nutzer hat die Internetseite aufgerufen, gilt es ,,seine Verweildauer zu
erhéhen  (Esch et al., 2005, S.691). Hierfiir mussen sogenannte Interaktionsbarrieren ab-
gebaut werden. Dazu zédhlen lange Ladezeiten, fehlende Auftaktinformationen oder zeitin-
tensive BegriiBungsanimationen. Diese Barrieren konnen ,,durch den gezielten Einsatz [von]

emotionale[n], iiberraschende[n] oder physisch intensive[n] Reize[n]* verhindert werden



GESTALTUNG EINER WEBSITE 24

(Esch et al., 2005, S. 691). Esch et al. (2005) gegeben hier ein Beispiel des ,,virtuellen Be-
raters (Bots)“. Ziel dieses selbststdndigen Programmes ist es mit Hilfe der Kommunikation

mit der Website eine Vertrauensbasis aufzubauen (Esch et al., 2005, S.691).

5.2 INFORMATIONSVERMITTLUNG (POSITIONING)

Ziel der Informationsvermittlung ist es die Erwartungen des potenziellen Kunden zu erfullen
und ihn somit zum Kauf zu bewegen. Dafuir mussen die Informationen von hoher Qualitat
sein und ansprechend dargestellt werden (Meier/Stormer, 2012, S. 120). Es gilt zu hinterfra-
gen und zu berucksichtigen, welche Informationen fiir den Nutzer relevant und von Bedeu-
tung sein konnten (Kollmann, 2011, S.246).

Das Internet hat einen klaren Vorteil gegenuber anderen Medien: die Interaktivitit. Damit
der Nutzer die flr sich relevanten Informationen auf der Website herausfiltern kann, sind
»eine gute Orientierung, eine klare Struktur, zielgerichtet eingesetzte Interaktivitit, [...]
Multimedialitat und die Ubersichtlichkeit des gesamten Internetauftritts (Esch et al., 2005,
S. 693) Grundvoraussetzung. Ein gutes Navigationssystem verschafft einen guten Uberblick
uber die Homepage und ist das Element, um Kunden zur Interaktion zu bewegen. Auch
Meier und Stormer (2012) sind der Meinung, dass durch eine gute Strukturierung der Webs-
ite die Interaktivitat erhéht wird und der Kunde so zu einen Online Prosumer (= Producer +
Consumer) wird (Meier/Stormer, 2012, S.120). Dies l&sst sich u.a. durch gute Verlinkungen
innerhalb der Seite mit Bild-Text-Links gestalten, da das menschliche Gehirn eher auf Bilder
als auf Texte anspricht (Esch et al., 2005, S.695).

Esch et al. (2005) geben folgende Empfehlungen um Informationen des gesamten Internet-

auftritts sinnvoll zu gestalten:

= Hierarchischer Aufbau der Informationen
= Visualisierung durch Bilder und Graphiken
= Erreichbarkeit von wichtigen Inhalten ohne zu Scrollen
= Gut strukturierte Texte
» Kilare, deutliche und konkrete Gestaltung
= Einsatz von glaubwirdigen und aktuellen Quellen zu den Leistungen wie bspw. neut-
rale Testergebnisse oder Rezensionen von Kunden
(Esch et al., 2005, S.696)

Ziel dieser Informationsdarstellungen ist es Wahrnehmungsbarrieren abzubauen und somit

Vertrauen aufzubauen.
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Entscheidet sich ein Kunde zum Kauf der Dienstleistung, uberpruft dieser zunéchst die vor-
handene Durchflihrung des Kaufprozesses. Hierbei mussen entsprechende Sicherheits- so-
wie Datenschutzanforderungen und vor dem Kauf Versprechen eingehalten werden.
(Meier/Stormer, 2012, S.120)

Kollmann (2011) gibt detailliertere Tipps dartber wie das angebotene Produkt bzw. die
Dienstleistung vollstandig und tberzeugend an den Kunden vermittelt werden kénnen. Er
flhrt sieben wichtige Punkte auf und bezieht sich dabei auf Franke (2002) und Wamser
(2001). Im Folgenden werden nur sechs Punkte bearbeitet. Der siebte Punkt ,,Bekanntheit

wurde bereits in Kapitel 4.3 ausfuhrlich dargelegt.

(1) Produktinformationen: Die Informationen beztiglich der Produkte sind eindeutig die
Wichtigsten. Fiir mehr Ubersichtlichkeit ist eine Unterteilung in Gruppen und Kate-
gorien (bspw. Lander oder Art der Unterkunft) empfehlenswert, wéhrend die hierar-
chische Darstellung auf der Website intuitiv zu wéhlen ist. Um die Intangibilitat der
Dienstleistung eines Ferienhausportales auszugleichen, ist es essentiell ausfiihrliche

Texte und Multimedialitét (s.Kap.5.3) einzusetzen.

(2) Unternehmensinformationen: Ob ein Kunde sich entscheidet auf der Website einen
Kauf zu tatigen, hangt auch von der Présentation des Unternehmens ab. Seridse und
professionelle Angaben sind ein Muss. Zu den Basisinformationen gehdren die
AGBs (Allgemeine Geschaftsbedingungen), Referenzen, Kontaktanschrift, Impres-
sum und Ansprechpartner. Ebenso muss ein Hinweis erkennbar sein, dass Kunden-
daten vertraulich behandelt werden. All diese Informationen missen fir den Kunden

problemlos durch einfache Navigation abrufbar sein.

(3) Inhaltsqualitéat: Der Kunde muss sich darauf verlassen kénnen, dass die Informatio-
nen verbindlich und vollstandig sind. Die auf der Seite angegebenen Preise missen
zwangslaufig immer komplett, verbindlich und aktuell sein. Zusétzliche Kosten wie
Endreinigung, Ortstaxe oder Kaution sollten separat ausgewiesen werden. Bei Son-
derangeboten/-aktionen empfiehlt es sich immer den Aktionszeitraum anzugeben.
An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass laut der Preisangabenverordnung 81
(PANgV, 81, 0.S. [online]) Unternehmen dazu verpflichtet sind immer Endpreise

auszuweisen. Sollten sie dies nicht tun, kommt kein gultiger Kaufvertrag zu Stande.
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(4) Internationalitat: Eine e-Brand zu internationalisieren kann bei der reinen Gestal-
tung der Website einfach vorgenommen werden. Zu beachten sind sprachliche und
kulturelle Unterschiede sowie die Landeswahrung. Oft werden anderssprachige Ver-
sionen der Seite durch kleine Flaggen des entsprechenden Landes kenntlich gemacht.
Technisch l&sst sich die Internationalisierung oft durch simples Austauschen der
Texte ermoglichen.

(5) Zusatzinformationen: Einen weiteren Nutzen fur potenzielle Bucher kénnen zusétz-
liche Informationen wie Brancheninformationen (Reisenews), Testberichte, Veran-
stalterinformationen, Events oder Jobangebote haben. Diese sollte jede gute Website
zur Verfiigung stellen.

(6) Personalisierung: Um Kunden den Umgang mit der Homepage zu erleichtern, kann
es sinnvoll sein, die Seite zu personalisieren, sobald der Kunde die Website haufiger
aufruft. Dies kann durch eine personliche BegriBung oder durch Hinweise, die fur
den Kunden bedeutende Informationen enthalten, erfolgen.

(Kollmann, 2011, S:246 ff.)

Gerade bei der Website von Reisevermittlern spielt die Informationsvermittlung eine sehr
wichtige Rolle, da die Kunden hier die nétigen Informationen fur ihre Unterkunft finden, in
der sie ihren Urlaub verbringen mdchten. Hauptséchlich weil sie die Ferienwohnung vorher
nicht besichtigen kénnen, mussen sie sich hier darauf verlassen, dass die Informationen ak-

tuell, wahrheitsgemal und vollstandig sind.

5.3 ERZEUGEN VON EMOTIONEN

Dieser Punkt wird im AIPDB-Modell nicht berticksichtig, ist jedoch auch ein wichtiger Be-
standteil bei der Gestaltung einer Website, da die Wahrscheinlichkeit durch emotionale Ge-

staltungselemente hoher ist, dass Kunden die Seite tiefer durchdringen.

Besonders dienstleistende Unternehmen missen die multimedialen Elemente des Internet
nutzen, um die fehlende Greifbarkeit der Produkte und Leistung zu kompensieren und so
eine Erlebniswirkung fir den Kunden zu schaffen. Sie ermdglichen dem Kunden auf einfa-
che und interaktive Weise die Suche nach dem passenden Angebot zum Erlebnis zu machen
(Kollmann, 2011, S.247).
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Folgende Tabelle liefert einen Uberblick tiber den méglichen Einsatz von Multimedia-Ele-

menten:

Multimedia-Elemente Erklarung

Texte Keine ausfihrlichen Informationen zu Beginn,
sondern eher Bereitstellung von Schlisselin-
formationen, die dann nach Bedarf durch wei-
tere Klicks (auf Bild, Video, Link) angerei-
chert werden kdnnen

Bilder Visuelle Prifung fir Kunden sehr wichtig, da
Angebot von Ferienh&usern intangibel ist

Grafiken Lupe zum Heranzoomen an Bilder, Einkaufs-
wagen als Symbol fiir Warenkorb, Briefum-
schlag als Aufforderung zur Kontaktaufnahme

Video Einsatz bei beratungsintensiven Produkten

Audio Hintergrundmusik soll Kunden in angenehme
Einkaufsatmosphére versetzen

Animationen Grafische Zeichnungen um Unterhaltungswert
zu steigern

Interaktive Elemente Aufforderung sich intensiv mit dem Produkt
auseinanderzusetzen, Bsp. Zoomfunktion

Tabelle 3: Multimediale Elemente, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kollmann 2011, S.269-271

Esch et al. (2005) unterteilen die Wirkungen von Emotionen in zwei Kategorien.
Klimawirkungen werden nicht bewusst wahrgenommen und dienen dazu wichtige Informa-
tionen besser zu vermitteln. Dabei liegt der Fokus auf den optischen Elementen, wie dem
Hintergrundbild. Akustische Elemente kdnnen ebenfalls eingesetzt werden. Jedoch ist hierzu
anzumerken, dass dieses Element eher eine geringere Bedeutung hat, da Lautsprecher bei
Endgeréten oft ausgeschaltet sind.

Erlebniswirkungen hingegen werden ,,durch dominante emotionale Reize ausgelost™ (Esch
et al., 2005, S.697). Beispielsweise eignen sich Intros zur BegruRung gut um Emotionen zu
wecken.

Auch die Erzeugung der Emotionen muss auf die Marktpositionierung abgestimmt werden,
um das gesetzte Markenimage zu erzielen (Esch et al., 2005, S.697).

Nutzt das Unternehmen die Vielfalt der Multimedialitdt und bindet den Kunden geschickt
durch Interaktivitét ein, kann er ihm die zu erwerbende Leistung auf einzigartige Weise dar-

stellen und eine gute Alternative zur Real Economy bieten (Kollmann, 2011, S.271).
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Die emotionale Beeinflussung von Internetseiten wird derzeit nicht ausreichend von Unter-
nehmen eingesetzt (Esch et al., 2005, S.697). Dabei stellt sich die Frage, ob die hier aufge-
fuhrten, einfachen Mittel schon ausreichen um Emotionen hervorzurufen und den Kunden
somit zum Kauf zu bewegen. Wie haben Ferienhausanbieter diese Elemente praktisch um-

gesetzt?

54  AUFBAU EINER KUNDENBINDUNG (BINDING)

Wahrend des e-Branding Prozesses kommt der Kundenbindung eine besondere Stellung zu,
da durch die Gegebenheiten des Internet ein besonders grof3er Konkurrenzdruck herrscht.
Hinzu kommt, dass wirtschaftlich betrachtet, bei der Bindung eines Kunden funffach weni-
ger Kosten anfallen, als bei der Gewinnung von Neukunden. Ziel es ist hierbei den ,,Kunden
an das Unternehmen zu binden und (ber den Erstkauf hinaus weitere Umsétze mit ihm zu
generieren.” (Kollmann, 2011, S.344).

Der Prozess der Kundenbindung lasst sich in einer Wirkungskette darstellen (s.Abb.7). Sie
beginnt bereits mit dem ersten Kontakt des potenziellen Kunden und der Website. Kénnen
ihn die ersten Eindriicke der Darstellung des angebotenen Produktes tberzeugen (vgl.
Kap.5.1.-3.), kommt es zum Kauf der Leistung. AnschlieBend erfolgt eine Bewertung der
erbrachten Leistung mit den zuvor gestellten Erwartungen. Ist der Kunde mit dem Ergebnis
zufrieden, werden an dieser Stelle des Prozesses erste Vertrauens-Bausteine und die Bereit-
schaft zur Loyalitat aufgebaut. Fir ein Unternehmen ist es daher wichtig, den Schwerpunkt

auf den Aufbau der Kundenbindung anstatt auf einmalige Kaufleistung zulegen.

Kunden- Kunden- . Okonomischer
Al > zufriedenheit > loyalitat > Kundenblndung> Erfolg >

*Besuch der Website eBewertung durch eAkzeptanz *Wiederkauf
eKauf der Leistung Soll-1st-Vergleich eVertrauen *Cross-Buying

sInanspruchnahme durchden Kunden ,,qjtive Finstellung ~ sWeiterempfehlung
der Leistung

Abbildung 7: Die Wirkungskette der Kundenbindung bei einem E-Shop, Quelle: Eigene Darstellung in Anleh-
nung an Kollmann 2011, S.344 in Anlehnung an Homburg/Bruhn

Die Kundenbeziehung muss Uber die Dienstleistung hinaus gepflegt werden. Ziel ist es die
Markenwahrnehmung und —treue zu festigen durch die Forderung von u.a. virtuellen Ge-
meinschaften. (Meier/Stormer, 2012, S.120/121). Es muss ein Nutzengewinn fur den Kunden
entstehen, damit er die Internetseite erneut aufruft (Esch et al., 2005, S.699). Auch hier hat
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das Internet wieder einen klaren Vorteil gegentiber klassischen Medien, denn Kundeninfor-
mationen kénnen durch die Gegebenheiten der Net Economy leicht gewonnen werden. Mit
diesem Vorteil l&sst sich die Kundenbindung individualisieren, um auf die einzelnen Bedrf-
nisse der Nutzer besonders einzugehen. Sachliche und emotionale Mehrwertdienste sind
Dienste, die die Bindung fordern kénnen (Esch et al., 2005, S.700). Mehrwertdienste bieten
einen zusatzlichen Nutzen flr den Kunden und stehen nicht im direkten Zusammenhang mit
dem Verkauf. Sie ,,sollten idealerweise die Marke in ansprechender Form inszenieren* (Esch
etal., 2005, S.700). Zu den emotionalen Mehrwertdiensten zéhlen Inszenierungen mit einem
gewissen Spaldfaktor. So kdnnte ein Ferienhausvermittler einen virtuellen Rundgang durch
die angebotenen Objekte anbieten und diese in einem 360° Winkel darstellen.

Sachliche Mehrwertdienste dienen dazu Kunden zusétzliche Informationen zu dem angebo-
tenen Produkt zu liefern. Bei unserem Beispiel des Ferienhausvermittlers ware ein solcher
Dienst beispielsweise Informationen und Reisetipps zu den Léndern zu liefern, die im An-
gebot sind. Hilfreich fir die Kundenbindung sind ebenfalls Frequently Asked Questions
(FAQ), Diskussionsforen sowie Frageformulare (vgl. Esch et al., 2005, S.702/703).

Dabei kommt jedoch die Frage auf, ob diese Mallnahmen bei einem dienstleistenden Unter-
nehmen in der Tourismusbranche ausreichend sind. Ist nicht eine gréfiere Nachbetreuung
der Kunden nétig? Mussen die Kunden nicht nach der Reise individuell betreut werden um

ihnen Firsorge entgegen zu bringen und somit Vertrauen zu aufzubauen?
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6 ZWISCHENFAZIT

Zusammenfassend aus den vorangegangenen Kapiteln ergeben sich fir den Markenaufbau

im Internet einige Kernaussagen, die im Folgenden beschrieben werden:

e Unter einer e-Brand wird eine solche Marke verstanden, die ihr digitales oder reales
Kernprodukt ausschlieBlich online vertreibt und eine reine elektronische Wertschop-

fung besitzt.

e Wie auch in der Offline-Welt dienen Marken zur Orientierung und Informationsbun-
delung fiir den Nachfrager. Differenzierung ist das Schlusselwort bei der Markenfin-
dung. Bei der Markenstrategie muss speziell Wert auf einen schwer-imitierbaren,
(internetspezifischen) Kundennutzen gelegt werden. (Bongartz/Burmann/Maloney,
2005, S.450)

e Der erste wichtige Schritt ist die Positionierung der e-Brand im Markt, denn sie dient
als Grundlage fur alle weiteren Schritte. Darauf aufbauend werden der Name sowie
das Logo bestimmt und die Marke dementsprechend bekannt gemacht.

e Die Gestaltung der Website bei dem Markenaufbau muss oberste Prioritat haben.
Durch die Verwendung von Navigations- und Suchsystemen muissen Interaktions-
und Wahrnehmungsbarrieren abgebaut werden. Das Ziel ist die Verweildauer des
Nutzers auf der Website zu erhéhen. Je langer ein Kunde auf der Homepage bleibt
desto wahrscheinlich ist es, dass er das angebotene Produkt bzw. die Dienstleistung
kauft.

e Obwohl e-Brands einen Nachteil hinsichtlich der fehlenden Bekanntheit haben, ha-
ben sie auch einen besonders groRen Vorteil gegentber Offline-Marken. Denn das
Internet verfligt Gber Multimedialitat, die es gilt einzusetzen. Durch den Einsatz von
verschiedenen Gestaltungselementen wie Hintergrundbildern, Geréuschkulissen o-
der Videos entstehen Emotionen, die den User auf der Internetseite verweilen lassen

sollen.

Aus diesen Punkten ergeben sich nun fir die Bearbeitung der Analyse folgende Fragen, die

innerhalb der heuristischen Evaluation beantwortet werden sollen:
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= Welche Differenzierungsmdoglichkeiten haben die einzelnen Portale entwickelt?

» Haben Ferienhausportale eine klare, erkennbare Positionierung?

= Wie wurde das Branding der einzelnen Unternehmen umgesetzt?

=  Wie werden auf den Websites Vertrauens- und Wahrnehmungsbarrieren abgebaut?

= Gibt es ausreichende Kundenbindungsmallihahmen?

= Wissen die Ferienhausportale die Multimedialitat gekonnt einzusetzen und nutzen
sie die Vorteile des Internets?

= Gibt es Umsetzungen der Portale, die nicht in der Literatur zu finden sind?



METHODE FUR DEN VERGLEICH DER FUNF GRORTEN
FERIENHAUSPORTALE 32

7 METHODE FUR DEN VERGLEICH DER FUNF GRORTEN
FERIENHAUSPORTALE

Nachdem die Theorie zum e-Branding aufgearbeitet wurde, wird in diesem Kapitel in der
Praxis Uberprift, wie die Grundlagen bei den funf gréfiten Ferienhausportalen umgesetzt
wurden. Das Kapitel erklart welche Methode zur Uberpriifung herangezogen wurde. Zu-
nachst werden begriffliche Erlauterungen aufgefiihrt und anschlielend die gewéhlte Me-

thode genauer beleuchtet. AbschlieRend wird der Untersuchungsgegenstand festgelegt.

Als Methode der Untersuchung wird, in Anlehnung an eine Usability-Methode, die soge-
nannte heuristische Evaluation, gewahlt, um zu tberprifen ob und wie die Ferienhausportale
die Empfehlungen der Wissenschaft bei der Gestaltung ihrer Website bertcksichtigt haben.
Um ein besseres Verstandnis flr diese Methode zu bekommen, werden zunachst die Begriffe
,, Usability und ,, Evaluation* kurz erklért. Die Arbeit beschrénkt sich auf die Definition

von Sarodnick und Brau (2006) aus Ricksichtnahme auf den Umfang der Arbeit.

Laut dem Online-Warterbuch leo.org (2014) wird Usability u.a. mit Gebrauchstauglichkeit,
Bedienbarkeit oder Benutzbarkeit tibersetzt. Diese einfache Ubersetzung ist jedoch nicht
ausreichend. Denn Sarodnick und Brau (2006) beziehen Usability nicht nur auf die reine
Benutzerfreundlichkeit, ,,sondern auch [auf] die Forderung nach einer geeigneten Unterstiit-
zung des Nutzers bei der Erreichung seiner Ziele in dem jeweiligen Einsatzfeld.* (Sarodnick
et al., 2006, S.17) Usability bezeichnet eine Eigenschaft, die alle technischen Systeme, un-
terschiedlich ausgepragt, besitzen, u.a. auch jede beliebige Website (Sarodnick et al., 2006,
S.18).

Unter einer Evaluation wird ,,allgemein [...]eine systematische und méglichst objektive Be-
wertung eines geplanten, laufenden oder abgeschlossenen Projekts “ (Sarodnick et al, 2006,
S.19) bezeichnet. Dabei verfolgt sie das Ziel Antworten auf individuelle Fragen und/oder
Problemstellungen zu finden, um daraus mdgliche Verbesserungen entwickeln zu kénnen
(Sarodnick et al., 2006, S.19-20).

Somit handelt es sich bei der gewahlten Methode um eine Bewertung eines technischen Sys-

tems.

Die heuristische Evaluation wird in die analytischen Forschungsmethoden eingeordnet. An-

hand von vorgegeben Richtlinien (Heuristiken) versetzen sich Experten dabei in die Lage



METHODE FUR DEN VERGLEICH DER FUNF GRORTEN
FERIENHAUSPORTALE 33

von Nutzern, um Schwachpunkte der entwickelten Software aufzudecken (Sarodnick et al.,
2006, S. 113/114). Die Methode nutzt sogenannte ,,Usability-Prinzipien (Heuristiken), die
auf bestimmte Problemkategorien bei der Gestaltung von Dialogsystemen hinweisen* (Sa-
rodnick et al., 2006, S.135). Unter einer Heuristik ist eine Methodische Anleitung zu verste-
hen (Duden, 2014d, 0.S. [online]). Nielsen und Molich entwickelten 1990 eine Liste mit
neun Heuristiken, die bis zum heutigen Tag nur um eine erweitert wurde (Sarodnick, 2006,
S.138). Nielsen betont jedoch, dass je nach Anforderung an die vorliegende Software diese
Richtlinien beliebig abgewandelt werden kdnnen, wenn die Ergebnisse dadurch qualitativ
oder quantitativ verbessert werden konnen (Nielsen, 1990, zit.in: Sarodnick et al., 2006,
S.139).

Die heuristische Evaluation wird nach Nielsen (1993) in vier Phasen unterteilt (Nielsen,
1993, zit.in: Sarodnick et al., 2006, S.202). Sarodnick und Brau fiigen noch eine weitere
Phase, die Datenauswertung, hinzu. Die erste Phase, das vorevaluative Training, dient zur
Einfuhrung der Experten in die Methode und die mit ihr zusammenhangenden Richtlinien,
damit die Experten eine grundsatzliche Vorstellung der vorliegenden Anwenderprogramme
(Applikationen) erhalten. Je nach Einsatz der Applikation werden zusétzlich weitere Infor-
mationen zur Zielgruppe nétig, um sich besser in diese hineinversetzen zu kdnnen.

In der zweiten Phase, den Evaluationsdurchgéangen, durchgehen die Experten das System
zweifach. Der erste Durchgang dient dazu sich in das Programm einzufinden, wahrend in
dem zweiten Durchgang maoglichst viele Probleme und deren Ursache verzeichnet werden.
Wichtig an dieser Stelle ist es, noch keine Losungen zu diesen Problemen zu finden, da
Experten meist dazu neigen, nur Schwachstellen aufzudecken, zu denen sie bereits auch eine
Losung kennen. Die Dauer dieser Durchgénge ist abhéngig von der Komplexitat der Appli-
kation. Sie sollte jedoch nicht langer als drei Stunden durchgeftihrt werden.

AnschlieRBend folgt die von Sarodnick et al. eingefiihrte Phase der Auswertung der Usability-
Probleme. Hierbei werden die gefundenen Probleme der Experten sortiert und mehrfach ge-
fundene Fehler zusammengefasst. Danach folgt die urspringliche dritte Phase nach Nielsen
(Bewertung und Kategorisierung), in der die Relevanz der Probleme anhand einer Skala von
0-4, wobei 4 die hochste Prioritat besitzt, festgelegt wird.

AbschlieRend werden in der vierten Phase (Debriefing-Sitzung) Lésungen fiir die vorhande-
nen Probleme mithilfe einer Diskussionsrunde gefunden.

Ziel dieser Methode ist es mdglichst viele Fehler eines Systems mit geringem Aufwand zu

ermitteln.
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Damit die Methode Antworten zu den in Kapitel 6 erarbeiteten Fragen finden kann, musste
sie abgewandelt werden. Aus Kostengriinden konnte keine Gruppe von Experten die Unter-
suchung durchfihren. Stattdessen wurde die Forschung ausschlieRlich von dem Autor dieser
Arbeit als Vertreter eines Experten vorgenommen. Mehrere Experten zu engagieren war aus
Grinden der verfligbaren Ressourcen nicht moglich. Fur die Exploration wurden sieben ei-

gene Heuristiken modifiziert und die wichtigsten Punkte der Arbeit aufgegriffen.

Kontaktaufnahme
Informationsvermittlung
Emotionelle Ansprache
Markenname/-logo
Kundenbindungsmafnahmen

Vertrauensaufbau

N o g s~ wDd e

Positionierung

Die Heuristiken wurden bewusst frei gewéhlt, damit die Wahrscheinlichkeit mogliche krea-
tive Losungen zu Ubersehen, verringert wird.

Im Gegensatz zu tblichen Usability-Methoden, die zur Aufdeckung der Schwachstellen ei-
ner Applikation dienen, ist das Ziel der Analyse die beste Umsetzung der empfohlenen Ge-
staltung einer Website zu ermitteln. Dies geschieht in Bezug auf Esch et al. (2005), die bei
der Umsetzung einer Homepage zu Beginn ein ausfihrlich Benchmarking empfehlen (Esch
et al., 2005, S.703). Unter Benchmarking versteht man einen ausfihrlichen Vergleich von
Unternehmen, bei denen Methoden und Prozesse gegenubergestellt werden, um den Besten
zu identifizieren (vgl. Mertins et al., 2009, S.19-22).

Der Gegenstand der Untersuchung sind funf e-Brands der Ferienhausvermittlung in der Net
Economy. Diese wurden anhand der Anzahl der Objekte sowie der angebotenen Dienstleis-
tung (ausschlieBliche Vermittlung von Ferienh&usern/-wohnungen, vgl. Kap.2) ausgewahlt.
Hierbei wird angenommen, dass die Menge der angebotenen Objekte ein Hinweis dafr ist,
dass diese Unternehmen Gber die Jahre hinweg erfolgreich am Markt bestehen kénnen und
somit zu den Besten ihrer Branche zahlen.

Folgende Portale wurden nach diesen Kriterien gewéhlt: Atraveo, BestFewo, Casamundo,

E-Domizil sowie Tourist-online.
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atraveo Deutschlands Ferienwohnungen

™ ™ 652.200 Ferienhéuser,
250.971 Bewsrtungen

Feriendomizile anline [ N

Ferienhauser u. Ferienwohnungen online buchen!

Abbildung 8: Logos der gewéahlten Ferienhausportale, Quelle: atraveo.de, bestfewo.de, casamundo.de, e-do-
mizil.de, tourist-online.de, Zugriff vom 14.03.2014

Als Internetbrowser wurde Google Chrome (Version 32.0) verwendet, da dieser der meist-
genutzte Browser weltweit im Januar 2014 ist (Statista 2014, 0.S. [online]) und somit ange-
nommen werden kann, dass die Mehrzahl der (potenziellen) Kunden der Ferienhausportale

diesen Browser nutzt.

Folgende Abbildung zeigt die einzelnen Schritte der Untersuchung in Anlehnung an die heu-
ristische Evaluation:

Aus- und

Vorevaluative || Evaluations- Bewertung Bg::'g;g}ggg
Ausarbeitung durchgénge der Umsetzumg
Ergebnisse

Abbildung 9: Schritte der analytischen Forschung, Quelle: Eigene Darstellung

Der erste Schritt der Analyse besteht aus dem theoretischen Teil dieser Arbeit, bei dem eine
ausfihrliche Einarbeitung in das Thema erfolgt ist. Die einzelnen Heuristiken wurden wis-
senschaftlich erarbeitet. Im zweiten Schritt wurden die jeweiligen Internetauftritte der Feri-
enhausportale zweimal anhand der Heuristiken durchgearbeitet (s.Anhang). Darauf aufbau-
end wurden die Ergebnisse bewertet und der Beste durch den Autor anhand der Resultate
festgelegt. Eine ausfuhrliche Ausarbeitung der Ergebnisse sind im Kapitel acht zu finden.

Kritisch anzumerken ist bei dieser Methode, dass die Forschung nicht ausreichend objektiv
sein kann, da die Ergebnisse durch das subjektive Empfinden, die Erfahrung und den Wis-

senstand des Experten stark beeinflusst werden.
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8 ANALYTISCHE ERGEBNISSE

Das achte Kapitel legt die Ergebnisse der Untersuchung dieser Arbeit dar. Dabei geht es in
den Unterkapiteln auf die einzelnen Heuristiken ein. Zunachst werden die Umsetzungen der
Portale erldutert. AnschlieBend wird das Unternehmen mit der besten Losung bestimmt.

8.1 KONTAKTAUFNAHME

Bei der Kontaktaufnahme geht es hauptsachlich darum den Kunden eine ansprechende Dar-
stellung der Website zu vermitteln. Wichtig ist, dass der Nutzer einen positiven ersten Ein-
druck der Seite erhélt.

Ladezeiten sowie Intros waren bei allen Ferienhausportalen nicht vorhanden. Auch verwen-
den die Unternehmen keine virtuellen Berater wie in dieser Arbeit empfohlen (s.Kap. 5.1).
Das Portal von Atraveo hat als einziges keine Kontaktaufnahme mit dem Kunden bei der
Gestaltung der Website umgesetzt, BestFewo und Tourist-online ausschlieBlich durch die
Angabe einer Hotline und E-Domizil mit einer Telefonnummer sowie dem Bild einer Mit-
arbeiterin.

Die beste Umsetzung der ersten Kontaktaufnahme erfolgt durch das Portal Casamundo
(s.Abb.10). Durch die Angabe der kostenlosen Hotline sowie einem Video einer Mitarbeite-
rin, nimmt das Portal Kontakt zu dem potenziellen Kunden auf und verleiht ihm das Gefihl
gut beraten zu werden im Falle einer Inanspruchnahme der Leistung. Casamundo setzt hier
geschickt die Multimedialitat des Internets ein, um zugleich schon bei der ersten Informati-
onssuche des Kunden Vertrauen aufzubauen. Durch die Angabe einer (kostenlosen) Tele-
fonnummer weil3 der Besucher sofort wie er Kontakt mit dem Unternehmen aufnehmen kann
und weil3, dass er eine Ansprechperson bei Problemen hat. Die Darstellung der Telefonnum-

mer ist bei allen Portalen (auf3er Avtraveo) ohne zu Scrollen sofort sichtbar.
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Abbildung 10: Kontaktaufnahme Casamundo, Quelle: Casamundo.de, Zugriff vom 14.03.2014

8.2 INFORMATIONSVERMITTLUNG

Bei der Heuristik der Informationsvermittlung wurde zum einen die Startseite auf Qualitét,
Relevanz und Hierarchie Uberprift, zum anderen wurde die Darstellung der Objekte betrach-
tet.

Die Startseite der Portale ist bei allen Unternehmen &hnlich. Es gibt keines, das sich von den
anderen abhebt. Die Informationen sind bei allen hierarchisch aufgebaut, fur den Kunden
relevant und qualitativ hochwertig. Casamundo und BestFewo setzen zusatzlich eine inter-
aktive Landerkarte ein, auf der der potenzielle Kunde ein Land oder eine Region auswahlen
kann. Tourist-online ist die einzige Plattform, auf der keine Unternehmensinformationen zu
finden sind. Allgemeine Geschaftsbedingungen und Zusatzinformationen beztglich Regio-

nen oder der Reisebranche liefern jedoch alle Portale.

Um die Darstellung der Objekte zu analysieren wurde auf allen Homepages nach einem Fe-
rienobjekt an der Ostsee fiir vier Personen, mit Haustier, vom 06.06.2014 fur drei Tage und
mit mindestens zwei Schlafzimmern gesucht. Bei der anschlieRenden Auflistung der Objekte
wurde jeweils das funfte Objekt ausgewéhlt. Atraveo informiert den Kunden Uber das aus-
gesuchte Feriendomizil am besten. Das Unternehmen listet auf, wann das Objekt zuletzt ge-
bucht wurde, zeigt die Lage des Hauses auf einer Karte und informiert detailliert Gber die

Merkmale und Ausstattung der Ferienwohnung (s.Abb.11)
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Abbildung 11: Objektdarstellung Atraveo, Quelle: atraveo.de, Zugriff vom 14.03.2014

Weitere Informationen tber den Anbieter des Hauses werden ausreichend dargelegt. Somit

weill der Kunde bei welchem Veranstalter er bucht. Gleichzeitig weist Atraveo darauf hin,
dass die Kundengelder abgesichert sind (s.Abb.12).
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€« C' [1 www.atraveode/187317
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TUV-gepriift auf
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empfehien atraveo
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Ihr Urlaubsobjekt:

Die FerienWohnung ist umgeben von einem 4000 gm groRen, geschlossenen
Gartengrundstilck mit Wiese, Baumen, Blumen und Strauchern. Der Vermieter
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001 (5 Personen) und das Studio RUE NOW 002 (2 Personen) befinden sich im
Dachgeschoss des Wohnhauses. Zur alleinigen Nutzung stehen zur Verfilgung:
Terrasse, Liegewiese, Sonnenschirm, Sonnenliege, Gartenmébel und
Grillméglichkeit. Fahrradunterstellung méglich, Raucherofen

Ihre Ferienwohnung: 2 Zimmer (davon 2 Schlafzimmer), 80 gm, 5 Persanen
Zentralheizung. Eingang im Dachgeschoss, in die Wohnkiche. Wehnkiche
(Durchgangszimmer) mit Sitzecke, Color-TV und Radio. SchlafZimmer mit 2
Einzelbetten und Gasteliege als Zusatzbett. Schlafiimmer mit 1 Doppelbett.
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Abbildung 12: Objektinformationen Atraveo, Quelle: atraveo.de, Zugriff vom 14.03.2014

Zusétzliche Informationen ber den Ort und dessen Bewertung werden bei Atraveo auch

geliefert (s.Abb.13). Durch diesen Service hat der Kunden einen eindeutigen Nutzen, da er

nicht selbststdndig wichtige Daten tiber die Destination recherchieren muss.
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Abbildung 13: Zusatzinformationen Atraveo, Quelle: atraveo.de, Zugriff vom 14.03.2014

Atraveo hat es am besten von allen Ferienhausportalen verstanden den Gast ausreichend zu
informieren und ihm darlber hinaus auch fir ihn relevante zusatzliche Informationen zu

geben.

8.3 EMOTIONELLE ANSPRACHE

Wie bereits im theoretischen Teil erarbeitet, wies Esch (2005) darauf hin, dass die emotio-
nale Ansprache auf Websites nur unzureichend eingesetzt wird. Dies konnte durch die Ana-
lyse bestétigt werden, da die Portale nur wenige Elemente zur Emotionalisierung einsetzen.
Zwar nutzen alle Ferienhausportale Bilder verschiedener Kategorien (Italien, Deutschland,
Familie), jedoch verwenden sie keine weiteren multimedialen Elemente um Emotionen zu
wecken. Gerade bei der Buchung eines Urlaubs spielt die emotionale Ansprache durch Bil-
der eine groRe Rolle und sollten daher auch gekonnt eingesetzt werden. Am besten hat das
Portal Casamundo diesen Punkt umgesetzt durch ein themenbezogenen Banner, das Video

als Kontaktaufnahme sowie ein Dinenbild im Hintergrund (s.Abb 10).

8.4 MARKENNAME/-LOGO

Ubereinstimmend sind bei allen Unternehmen, dass der Name des Unternehmens sowohl
der Domain- als auch der Markenname ist.

Atraveo verfolgt die Strategie eines Fantasienamens bei der Namensgebung. Dabei hat der
Name einen italienischen Klang. Auch Casamundo folgt bei dem Klang einer stidlandischen
Note, wobei dieser Name durch Casa = Haus aus dem spanischen einen Bezug zu Ferien-

h&user hat. Weniger kreative Namen haben BestFewo und e-Domizil gewahlt. Bei diesen
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Namen ist es offensichtlich, dass das angebotene Produkt Ferienwohnungen bzw. Urlaubs-
domizile beinhalten. Auch Tourist-online.de hat den Bezug zur touristischen Branche ge-
wahlt. Jedoch ist die Vermittlung von Ferienhdusern durch den Namen nicht ersichtlich. Je
nachdem welche Strategie bei der Namensgebung das jeweilige Portal verfolgt, werden ent-
sprechende Assoziationen bei dem Kunden geweckt. Hier stellt sich nun die Frage, ob Kun-
den bei sudlandisch klingenden Namen, sowohl eine Villa in der Toskana als auch eine Ski-

hitte in den Alpen buchen wirden.

Ein merkfahiges und schlichtest Logo nutzt Atraveo (s.Abb.14). Es zeigt ein schlichtes Haus

auf einen Hugel. Die Farben sind in rot und weil} gehalten.

atraveo

Abbildung 14: Logo Atraveo, Quelle: atraveo.de, Zugriff vom 14.03.2014

Ein dhnliches Logo in der Unternehmensfarbe Blau hat Casamundo. Es zeigt eine detaillierte
toskanische Finka. BestFewo ist das einzige Portal ohne Logo, e-Domizil nutzt ein Schrift-
logo und Tourist-online setzt eine Sonne mit Sonnenbrille und Handen in Comic-Optik ein
(s.Abb. 8). Die Abbildung eines Hauses scheint als Logo sehr sinnvoll und gedachtnisunter-
stlitzend zu sein, da bei diesem Logo ein klarer Bezug zu der angebotenen Leistung besteht.

Die Comic-Abbildung hingegen wirkt unserits und weniger professionell.

8.5 KUNDENBINDUNGSMARNAHMEN

Zu den Kundenbindungsmafnahmen zahlen u.a. virtuelle Gemeinschaften (Reiseblogs,
Social Media, etc.) und Mehrwertdienste.

Alle Ferienhausportale stellen virtuelle Gemeinschaften ber Social Media Netzwerke zur
Verfugung, auf denen (potenzielle) Kunden sich informieren und ggf. austauschen kdénnen.
Hierzu zéhlen Google+, Facebook, Pinterest sowie Twitter. Casamundo hebt sich von der
Konkurrenz ab, indem sie einen Blog fiir Kunden auf ihrer Website integriert haben. Die
Eintrage des Blogs sind allerdings tber ein Jahr alt. Daraus ergibt sich die Frage, wie sinnvoll
ein solcher Blog tiberhaupt ist und ob er von den Kunden wahrgenommen und genutzt wird.
Aufwand und Pflege sind kosten- und zeitintensiv. Wenn ein solcher Blog angeboten wird,

muss er auch aktuell sein, sonst zeugt dies nicht von Kompetenz des Anbieters.
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Auch Mehrwertdienste bieten alle finf Unternehmen an. Durch Reisetipps mit aktuellen
News zur Touristik (z.B. drohende Streiks) oder Tipps und Informationen zu bestimmten

Destinationen.

E-Domizil und Atraveo bieten ihren Kunden zur Differenzierung einen individuellen Kun-
den-Login. Bei e-Domizil kdnnen hier Merklisten erstellt werden, persénliche Daten ver-
waltet werden oder Newsletter zu bestimmten Themen bestellt werden. Dieses Angebot bie-

tet dem Kunden einen Mehrnutzen, da er die Seite auf seine Bedirfnisse anpassen kann.

Andere in dieser Arbeit aufgelisteten MaRnahmen zur Kundenbindung konnten leider aus
Kostengrunden nicht getestet werden, da hier eine Buchung der jeweiligen Objekte nétig

gewesen ware.

8.6 VERTRAUENSAUFBAU

Diese Heuristik wurde im theoretischen Teil der Arbeit nicht zusatzlich bearbeitet. Da jedoch
in fast jedem Kapitel darauf hingewiesen wurde und der Vertrauensaufbau bei dem Marken-
aufbau essentiell ist, wurde diese Heuristik erstellt. Sie wurde dabei bewusst sehr offen ge-

halten, um kreative oder auRergewdhnliche Umsetzungen nicht zu ibersehen.

In den vorigen Kapiteln wurden schon einige MalRnahmen erwéhnt, die das Vertrauen auf-
bauen, bspw. Informationen tber das Unternehmen oder aber auch die seridse Gestaltung
der Website. Im Folgenden werden weitere Elemente, die die Plattformen fir den Aufbau
einer Vertrauensbasis genutzt haben, beleuchtet.

Die offensichtlichste Methode, des Vertrauensaufbau der Unternehmen, ist die Verwendung
(bekannter) Siegel (s.Abb.15). So finden sich auf den Websites Siegel des bekannten deut-
schen Dienstleisters TUV und der Stiftung Warentest oder des Online-Bewertungssystem
»lrusted Shops®.

Atraveo hat einen klaren Vorteil gegeniliber den anderen Portalen, da es zur bekannten Marke
der Unternehmensgruppe TUI, die fur Qualitdt und Vertrauen steht, gehort und mit dieser
werben kann. Casamundo hingegen setzt die Siegel so ein, dass es von dem Kunden besser
wahrgenommen werden kann. Alle wichtigen Vertrauenssymbole sind ohne zu scrollen di-
rekt sichtbar.
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Abbildung 15: Vertrauensaufbau der Ferienhausportale, Quelle: atraveo.de, casamundo.de, Zugriff vom
14.03.2014

Neben den Siegeln setzen alle Portale Kundenbewertungen ein. Die angebotenen Objekte
kdnnen auf einer Skala von 1-5 bewertet werden und durch einen Kommentar der Kunden
aufgewertet werden.

Auch aussagekraftige Pressetexte sind Bestandteil aller Portale auf3er bei tourist-online.de.

Alle Portale versuchen auf dahnlichen Wegen das Vertrauen der (potenziellen) Kunden zu

gewinnen. Die beste Umsetzung kann daher in dieser Kategorie nicht bestimmt werden.

8.7 POSITIONIERUNG

In dieser Kategorie soll herausgefunden werden, ob eine klare Positionierung der Portale
ersichtlich ist. Im Folgenden werden die Produkt — und Prasentationsvorteile der Unterneh-
men analysiert, die sie von ihren Konkurrenten unterscheidet. Auch wird geklart, ob eine

klare Strategie der einzelnen Portale erkennbar ist.

Atraveo hat eine qualitativ hochwertig entwickelte Homepage. Die Bilder sind professionell
und ansprechend dargestellt. Auch werden die Informationen gut prasentiert (s.Kap.8.2). Al-
lein die fehlende direkte Ansprache an den Kunden schmalert den positiven Gesamtein-
druck. Diese beiden Fakten sprechen fur eine Positionierung im Markt mit qualitativen Fe-
rienhdusern fur erfahrene Nutzer, die bereits erfolgreiche Buchungen in der Net Economy
durchgefthrt haben.
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Zunachst konnte angenommen werden, dass das Portal BestFewo auf Ferienwohnungen und
— hdusern in Deutschland spezialisiert ist, da sie als Slogan ,,Deutschlands Ferienwohnun-
gen“ nutzen. Das Angebot des Portals beinhaltet allerdings ebenso europdische Objekte.

Eine klare Positionierung kann daher nicht festgelegt werden.

Casamundo positioniert sich wie E-Domizil im famili&ren Bereich. Durch Banner, auf denen
Familien oder Paare abgebildet sind, ist diese Markteinordnung anzunehmen. Casamundo

prasentiert seine Produkte jedoch bersichtlicher und hochwertiger als E-Domizil.

Tourist-Online hingegen hat keine erkennbare Marktposition. Durch die schlichte Darstel-
lung der Objekte werden keine Emotionen geweckt. Zwar verwendet das Portal auch Fami-
lienfotos. Diese sind allerdings erst nach tieferem Eindringen in die Seite zu finden.

Keines der Ferienhausportale kann sich durch eine Differenzierung von den anderen abgren-
zen. Die Darstellung der Objekte aller Unternehmen ist ahnlich und unterscheidet sich nur
durch die Qualitat der Gestaltung der Website. Jedoch bieten Atraveo und Casamundo gute
Ansétze zur Darstellung der angebotenen Leistung und kénnen zur Inspiration zur eigenen

Gestaltung der Internetprésens genutzt werden.

Anzumerken ist an dieser Stelle, dass eine genaue Zuordnung der einzelnen Elemente in eine
Heuristik schwierig war, da viele Heuristiken ineinander (ibergehen. So gehdren die Zusatz-
informationen sowohl zu der Heuristik ,,Informationsvermittlung® als auch in ,,Kundenbin-

dungsmafBnahmen* durch ihren Mehrnutzen flr den Kunden.
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9 ZUSAMMENFASSUNG UND FAZIT

Dieses Kapitel fasst abschliefend die Arbeit zusammen und zieht ein kritisches Fazit iber

die gewonnen Erkenntnisse.

Die Arbeit liefert einen kleinen Uberblick Gber den Aufbau einer dienstleistenden Marke in
der Net Economy. Unter einer e-Brand wird in dieser Arbeit eine Marke verstanden, die ihre
Dienstleistung ausschlieRlich Uber das Internet vertreibt.

Zu Beginn ist der Aufbau einer e-Brand wie der einer Marke in der Real Economy. Die
Positionierung im Markt sowie die Festlegung einer Zielgruppe bestimmen die weiteren
Strategien des Aufbaus. Die Bestimmung der Zielgruppe ist essentiell, da der Kunde bei der
Erbringung der Dienstleistung unerlasslich beteiligt ist. Es gilt die Marke sowohl durch On-
line-Marketing als auch Uber klassische Marketing MalRnahmen zu bewerben. Denn bekann-
ten Marken wird mehr Vertrauen entgegen gebracht als unbekannten. Dies lasst sich u.a.
durch die Gestaltung der Website beeinflussen. Da sie das Aushdngeschild des Unterneh-
mens ist und die einzige Mdoglichkeit den Kunden mit der angebotenen Leistung in Kontakt
zu bringen, muss die Darstellung der Website ausschlaggebend fiir ein Internetunternehmen
sein. Die Schlusselworter bei der Gestaltung einer Website, besonders bei dienstleistenden
Reiseportalen, sind die Emotionalisierung und Multimedialitat. Eine e-Brand muss es ver-
stehen diese Vorteile des Internets zu nutzen und den Kunden durch Interaktivitat miteinzu-

beziehen.

Zur Grindung einer Marke und damit eines Unternehmens in der Net Economy gehort ge-
nerell vieles mehr als die reine Erstellung einer Website und das Bewerben dieser. Zwar
liefert die Arbeit Anregungen zum Erstellen einer Website, lasst aber die praktische Umset-
zung aulRen vor. Sie geht nicht auf die zur Verfligung stehenden Ressourcen wie Kapital,
Mitarbeiter oder Server ein und liefert keinerlei Hinweise auf die technische Umsetzung der
Vorgaben. Auch ist kritisch anzumerken, dass die Quellen des theoretischen Teils meist nur
auf den Vertrieb von Produkten verweisen und keine spezielle Anleitung fiir Dienstleistun-
gen liefern. Der Autor der Arbeit hat versucht dieses Problem durch eine eigene Weiterent-

wicklung die Gedanken der Wissenschaftler zu 16sen und auf Dienstleister zu tbertragen.

Auf den Handlungsempfehlungen des theoretischen Teils dieser Arbeit basierend, wurden

in einer Analyse die flinf gréfiten Ferienhausportale verglichen.
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Anhand von sieben Heuristiken wurden die einzelnen Portale analysiert. Ziel war es jeweils
den besten in jeder Kategorie zu bestimmen.

Da keine passende Methode zur Analyse einer Website gefunden werden konnte, wurde eine
eigene Methode durch den Autor entwickelt, die auf einer Usability-Methode basiert. Sie
versucht durch die vorgegeben Heuristiken objektiv zu sein, was jedoch durch die Erfahrun-
gen und Erwartungen des analysierenden Experten schwer einzuhalten ist. Daher stellt sich
hier die Frage wie neutral die Ergebnisse des praktischen Teils dieser Arbeit sein kénnen.
Auch ist kritisch anzumerken, dass aus Ressourcenmangel die eigentliche Dienstleistung der
Portale nicht getestet werden konnte, da hier eine Buchung (inkl. Beratung) eines Ferien-
hauses notig gewesen ware.

Die Ergebnisse zusammenfassend haben Atraveo und Casamundo die erarbeiteten Empfeh-
lungen der Arbeit am besten umgesetzt. Jedoch besteht bei allen Portalen noch Verbesse-
rungspotenzial, hauptsachlich hinsichtlich der Emotionalisierung und Multimedialitat. So-
mit konnte die Theorie von Esch et al. in Kapitel 5.3 bewiesen werden.

Die Arbeit liefert einen guten Ansatz zur Griindung einer Marke und kann durch die ge-
wahlte Methode bei den ersten Vorstellungen der Gestaltung einer Website helfen und in-

spirieren, um zu sehen was maglich ist und was besser vermieden werden sollte.

Die klassischen Methoden zum Aufbau einer Marke missen vor allem bei der Bekanntma-
chung beachtet werden. Offline-Kommunikation ist bei der Bewerbung einer Marke ebenso

wichtig wie die Online-Kommunikation.

Auch konnte festgestellt werden, dass fir dienstleistende Unternehmen in der Net Economy
nur bedingt andere Regeln gelten. Da alle Dienstleistungen und Produkte, die im Internet
angeboten werden, nicht haptisch sind, braucht es keine besonderen Anderungen. Jedoch
sollte beachtet werden, dass der Kunde leicht Kontakt zu dem Unternehmen aufnehmen kann
und so den eigentlichen Dienst, wie bspw. anhand dieser Arbeit die Vermittlung, in An-
spruch nehmen kann.

Auch gibt es Moglichkeiten das Urlaubsgefiihl des Kunden durch die Multimedialitat zu
wecken. Bilder und Videos sind nur kleine Bausteine um die Emotionen der Gaste anzure-

gen.

Die in Kapitel 1.2 aufgekommene Frage bezlglich des kostenintensiven Aufwandes kénnen
mit dieser Arbeit verworfen werden, da sich Kunden durch eine Marke in der Angebotsflut
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des Internets orientieren kdnnen und durch eine intensive Kundenbindung Kapital gespart
werden kann. Auf lange Sicht kann die Einflihrung einer Marke nur zu Vorteilen fur das

Unternehmen fiihren.

Zukunftig wird sich die Konkurrenz durch den Eintritt neuer Mitbewerber in die Net Eco-
nomy erhoéhen. Dies wird vor allem durch die niedrigen Eintrittsbarrieren deutlich spirbar
sein. Das Leben wird technischer und allein durch die Nutzung von Smartphones ist eine
Buchung einer Reise 24/7 moglich. Deswegen ist es wichtig sich die Funktionen einer Marke
zu Gunsten zu machen. Vertrauen und Differenzierung sind in der Informationsflut genauso

wichtig wie eine Navigationshilfe und Orientierung.

AbschlieRend lasst sich festhalten, dass der gewissenhafte Markenaufbau in der Net Eco-
nomy der entscheidende Unterschied zur und der Vorteil gegeniiber Konkurrenten, die nur
einen Klick entfernt sind, sein kann, um dauerhaft am Markt zu bestehen. Das Potenzial des
Aufbaus einer Marke im Internet steckt vor allem in seiner Multimedialitat, mit der dienst-
leistende Portale wie Reisemittler, die Emotionen der Besucher der Seite wecken missen,
um Kunden zu gewinnen. Genau in diesem Vorteil stecken die Schwéchen der bereits beste-
henden Ferienhausvermittler. Wenn die Portale in dieser Nische des Reisemarkts ihr Poten-
zial ausschopfen mdchten, mussen sie durch den multiplen Einsatz von emotionalen Ele-
menten, das Interesse des Kunden wecken und zusatzlich weitere Offline-Marktingmal3nah-
men einsetzen, um eine breitere Masse ansprechen zu kénnen. Die Beriicksichtigung dieser

zwei Empfehlungen wiirde den Unternehmen zu mehr Erfolg verhelfen.
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1 ANHALTSPUNKTE DER ZU BEARBEITENDEN HEURISTIKEN

1. Kontaktherstellung

Abbau von Interaktionsbarrieren
lange Ladezeiten, Animationen
virtueller Berater

2. Informationsvermittlung

Qualitativ hochwertig?
Navigationssystem

Gut strukturiert

Ubersichtlich
Wahrnehmungsbarrieren

Quellen zur angebotenen Leistung
Unternehmensinformationen
Zusatzinformationen

3. Emotionelle Ansprache

Multimediale Elemente

4. Markenname/-logo

Eigenstandig, serids, merkfahig
Unternehmensname = Marke = Domain
Logo passend zum Unternehmen

5. KundenbindungsmafRnahmen

Virtuelle Gemeinschaft
Mehrwertdienste

6. Vertrauensaufbau

wie wecken Unternehmen Vertrauen?

7. Positionierung

Abgrenzung von Konkurrenten vorhanden?
Produktvorteil

Présentationsvorteil

Strategie erkennbar?
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2 AUSWERTUNG DER ANALYSE

Durchgefuhrt am

Heuristiken

09.02.2014,14-18.00 Uhr

Kontaktherstellung

Informationsvermittlung

Objektdarstellung

250.000
Objekte

ATRAVEO

nicht vorhanden

keine Bild-Links mdglich,
hierarchische Darstellung
der Informationen, Navi-
gation sichtbar, keine Te-
lefonnummer, Infos Uber
Unternehmen vorhanden

Navigation: Prognose, zur Zeit noch frei, (i) mit Informationen,
keine Mdglichkeit Maximalpreis anzugeben; Objektliste: Sor-
tierungs-/Ansichtsfunktion, Infos iber Region, Anzeigen Uber
Themenurlaube an Ostsee, man erreicht Objekt nur tiber den
Button Details, nicht wenn man auf die Anzeige klickt; Objekt-
anzeige: Bilder + Landkarte, Beschreibung des Hauses und
ubersichtliche Auflistung der Merkmale, Kundenbewertungen,
Ortsbewertungen und Informationen tber den Ort, Information
uber den Anbieter; Eindruck: fuhlt sich gut informiert; Bu-
chung: nochmals alles aufgelistet, Option fur Zusatzleistungen,
RRV, AGBs, Stornobedingung, An-/Restzahlung, verschiedene
Zahlungsarten mdglich, bevor man verbindlich bucht TOV Sie-
gel +SSL sichtbar

Emotionelle Ansprache

Markenname/-logo

KundenbindungsmalRnahmen

Klare Positionierung

Vertrauensaufbau | Kommentar

themenbezogene Urlaubs-
bilder mit Durchlauf nur
Text "Angebote zeigen" mit
Link, kein Hintergrundbild,
keine akustischen Reize

rot, Logo ein einfaches
Haus auf einem Hugel,
"rent a good time",
Name hat keinen er-
sichtlichen Zusammen-
hang mit FeWos, Do-
main = Marke

Landerinformationen auf Ob-
jektseiten, virtuelle Gemein-
schaft vorhanden durch Face-
book, Twitter, Pinterest etc.,
Login maglich fir Kunden

erfahrene Benutzer, da
keine direkte Anspra-
che an Kunden

durch Dachmarke
TUI, Reisefthrer,
Stiftung Warentest,
TUV-Siegel, Kun-
denbewertung,
Presse
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Durchgefiihrt am
09.02.2014,14-18.00 Uhr

Heuristiken

Kontaktherstellung

Informationsvermittlung

Objektdarstellung

350.000
Objekte

BESTFEWO

durch Telefonnum-
mer

Interaktivitat durch
Deutschlandkarte, Navi-
gation und Telefon sofort
sichtbar, spérliche Kate-
gorisierung, hierarchisch
aufgebaut, spérliche Infor-
mationen uber das Unter-
nehmen

Navigation: wenige Angaben mdglich, Objektliste: erst hier ge-
nauere Angaben moglich, Anzeige von nicht buchbaren Objek-
ten, Sortier-/Anzeigefunktion, bei Ladezeit wird Trusted Shops
Bewertung angezeigt, Infos zur Region (Umleitung auf andere
Seite) mit Karte und anderen passenden Objekten; Objektan-
zeige: Objekt 5 nicht buchbar, ndchstmdgliches Objekt genom-
men (6), Objekt nur durch klicken auf Bild oder Button mdglich,
wichtigste Infos kompakt oben, nahere Details weiter unten,
Kundenbewertung, Telefonnummer am Ende der Seite, jedoch
kein Button zum Buchen (nur am Anfang der Seite vorhanden);
Buchung: inklusiv aufgelistet, RRV, Hinweis mit Kosten vor
Ort, Telefonnummer links, + Trusted Shops, Service-Q und Si-
cherheitshinweis (secure), Zahlung wird mit Vermieter abge-
macht, zweimal "zum ndchsten Schritt" (welchen Button nehme
ich?), die jeweiligen Schritte werden oben auf einer Leiste fett
markiert; Eindruck: weniger professionell

Emotionelle Ansprache

Markenname/-logo

Kundenbindungsmalnahmen

Klare Positionierung

Vertrauensaufbau | Kommentar

nur kleine Bilder, keine
Hintergrundbilder, keine
akustischen Reize

blau und griin,
"Deutschlands Ferien-
wohnungen”, kein
Logo, Domain = Marke

Reisetipps

Ferienhauser in
Deutschland

wirbt mit FeWos in
Deutschland, hat aber
ganz Europa im An-
gebot

Service-Q, DTV-
Zertifizierte Feri-
enhéuser, Kunden-
bewertung der
Hauser, Presse
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Heuristiken

Durchgefiihrt am
09.02.2014,14-18.00 Uhr

Kontaktherstellung

Informationsvermittlung

Objektdarstellung

Uber
300.000
Objekte

CASAMUNDO

durch kostenlose
Telefonnummer,
Foto einer Mitarbei-
terin inkl. Video

Interaktivitat durch Euro-
pakarte, Kategorien vor-
handen, Navigation und
Telefonnummer ersicht-
lich, Infos Uber das Unter-
nehmen, hierarchischer
Aufbau

Navigation: Schnell-und Detailsuche, viele Angaben zu Beginn
mdglich, auch Maximalpreis, Objektliste: Sortierfunktion nach
Personenanzahl, GroRe, Bewertung, Preis, Suche lasst sich links
nochmals andern, groRe Anzeigen, mit zunéchst wenig Informa-
tion, Objektdetails lassen sich 6ffnen ohne auf eine andere Seite
weitergeleitet zu werden, Weiterleitung durch Klick auf An-
zeige, kein gesonderter Button, Objektanzeige: kostenlose Tele-
fonnummer links oben mit Bild, Mdglichkeit bei Facebook und
Google+ zu teilen, Piktogramme, Karte mit Lage des Objekts,
unstrukturierte Texte (iber Haus, doppelte Angaben, Kundenbe-
wertungen; Buchung: Zusatzleistungen und persénliche Anga-
ben kdnnen direkt angegeben werden auf der Objektseite, nur
eine Zahlungsart mdglich, Hinweis auf Zahlungspflichtig bu-
chen, nochmals Angabe der Telefonnummer + TUV-Siegel und
SSL, Bilder von der Ostsee am Anfang; Eindruck: etwas unge-
ordnet, jedoch gute Beratungsmoglichkeiten

Emotionelle Ansprache

Markenname/-logo

KundenbindungsmalRnahmen

Klare Positionierung

Vertrauensaufbau | Kommentar

themenbezogener Banner,
Video mit Servicemitarbei-
terin, Hintergrundbild (Du-
nen)

Casamundo Reisenews, kleiner
Hinweis auf Facebook und
Google+, Reisefiihrer = Forum
fir Kunden, auf dem sie Fragen
stellen kdnnen untereinander,
Eintrége jedoch sehr alt

blau, eine Finka als
Logo, kein Slogan, Do-
main = Marke

Familien

TUV-Siegel links
oben, Casamundo
in den Medien, Ge-
testet.de, Mitglied
des DRV, ERV
Partner, Kundenbe-
wertung Trusted
Shops, Presse

Werbung auf Start-
seite, Werbespot mit
Familie
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Durchgefiihrt am
09.02.2014,14-18.00 Uhr

Heuristiken

Kontaktherstellung

Informationsvermittlung

Objektdarstellung

Uber
350.000
Objekte

E-DomiziL

kostenlose Telefon-
nummer mit Foto ei-
ner Mitarbeiterin

Hierarchischer Aufbau der
Informationen, nicht tber-
laden, Navigation und Te-
lefonnummer sofort sicht-
bar, Infos Uber das Unter-

nehmen vorhanden

Navigation: Detail-/Volltext-/Umkreis-/Landersuche; Objekt-
liste: Bild mit Ostseekiiste, oben rechts kostenlose Telefonnum-
mer, TUV-Siegel, Preisgarantie, Piktogramme, Bewertung,
kurze Beschreibung, Objektlink nur tber Titel, Bild oder Button;
Objektanzeige: kleine Fragezeichen mit Erklarungen an man-
chen Angaben, sehr detaillierte Angaben, Kundenbewertung,
Karte & Umgebung, jedoch nicht die Lage des Objekts, Verflig-
barkeiten, Uber Reiter erreichbar, Datum muss nochmals ausge-
wahlt werden; Buchung: kleiner Kasten erscheint mit Info was
passiert ist und den né&chsten Schritten, Datum nicht verftigbar,
eine Woche gewéhlt, RRV buchbar, versch. Zahlungsmdglich-
keiten, weitere Infos rechts, SSL, TUV-Siegel, Button "Zu
Schritt 2 von 3", Stiftung Warentest und TUV-Siegel nochmals
am Ende, Eindruck: sehr schlicht

Emotionelle Ansprache

Markenname/-logo

Kundenbindungsmafnahmen

themenbezogener Banner
mit Verlinkung, blauer
Himmel als Hintergrund

orange und schwarz,
"Feriendomizile online",
"e-domizil" als Logo,
Domain = Marke

Ferienparks als Mehrwert-
dienst, kleine Logos, Facebook,
Google+, Twitter, Reisetipps,
"Mein e-domizil" als Kunden-
Login

Klare Positionierung | Vertrauensaufbau | Kommentar
Familien Stiftung Warentest
Siegel, TUV Siegel,
Kundenbewertun-
gen, Presse
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Durchgefihrt am Heuristiken
09.02.2014,14-18.00 Uhr Kontaktherstellung | Informationsvermittlung
Objektdarstellung
TOURIST- 636.100 kostenlose Telefon- | Startseite tbersichtlich, Navigation: schlicht, wenige Angaben mdglich, Ladezeit wird
ONLINE.DE Objekte nummer, einladen- | Navigation und Telefon- | mit "lhre Vorteile" Uberbriickt; Objektliste: detailliertere Anga-
des Logo, offene nummer ohne Scrollen ben hier mdglich, Sortier-/Ansichtsfunktion, Karte anzeigen mit
"Arme" sichtbar, Einteilung in Lage aller Objekte, Telefonnummer durch Balken jederzeit

verschiedene Kategorien, |sichtbar, sonst keine emotionale Ansprache, wenige Angaben
keine Infos Uber das Un- | jedoch Angabe des Veranstalters, Links zum Veranstalter, Karte
ternehmen mit Anzeige des Objekts + Objekte im Ort, Piktogramme, Link
zum Objekt Uber Titel, Bild oder Button, Objektanzeige: Kun-
denbewertung oben rechts, sehr ausfiihrliche Beschreibung, Be-
wertung, Bilder, Lage, Preise, Verflgbarkeit; Buchung: zum
Buchen wieder nach oben scrollen, keine Giitesiegel, in Social
Networks teilbar, Schritte bei Buchung werden aufgelistet,
RRV buchbar, mehrere Zahlungsarten, TUV-Siegel am Ende
der Seite Eindruck: sehr schlicht

Emotionelle Ansprache Markenname/-logo Kundenbindungsmanahmen | Klare Positionierung | Vertrauensaufbau | Kommentar

themenbezogener Banner gelb, Sonne mit Son- Twitter, Google+, Facebook, nicht erkennbar TUV-Siegel, Trus- | Kein Produktbezoge-
ohne Verlinkung nenbrille, "Ferienhdu- | Touristik-News, Reisetipps ted Shops, Kun- ner Name, irrefiih-
ser u. Ferienwohnun- denbewertung rend?

gen online buchen!",
Name hat keinen er-
sichtlichen Zusammen-
hang mit FeWos, Do-
main = Marke

beste Umsetzung




