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1 Einleitung

1.1 Vom Qualititswettbewerb zum Imagewettbewerb

In Zeiten der Mangelwirtschaft spielte das Image keine Rolle. Der Wettbewerb
konzentrierte sich liberwiegend auf den Preis als einzigen Wettbewerbsfaktor. Mit
wachsendem Wohlstand, vor allem einem hoheren frei verfiigbaren Einkommen,
wurde der Preiswettbewerb allmdhlich durch den Qualitdtswettbewerb {iberlagert.
Durch das steigende Angebot an Giitern wandelte sich der Verkdufermarkt in
einen Kdufermarkt, auf dem das Angebot die Nachfrage libersteigt. Die Folge fiir
Unternehmen ist ein stindig wachsender Konkurrenzkampf.

Verschérft wurde dies in den letzten Jahren noch durch die zunehmende Globali-
sierung und Internationalisierung der Markte. In globalen Mérkten verbreitet sich
nicht nur das Wissen {iber Alternativen zu einem bestimmten Anbieter sehr
schnell, sondern auch das Know-how der Produktion. Dadurch werden Pro-
duktionsablidufe zunehmend dhnlicher und/oder kosteneffizienter. Das Angebot in
vielen Branchen gleicht sich mehr und mehr an. Ein Ubriges tut das Internet, mit
dem die nahezu identischen Produkte weltweit vergleichbar, verfiigbar und damit
austauschbar werden.' Annihernd identische Qualititsstandards und somit auch
dhnliche bzw. homogene Produkte zu &hnlichen Preisen erschweren jedoch die
Differenzierung der unterschiedlichen Angebote.

Das aufBlerordentlich grofe Produktangebot wird dem Verbraucher bei jedem
Gang in den Supermarkt bewusst. ,,Ein durchschnittlicher Supermarkt hat etwa
30.000 Artikel im Sortiment.“* Aus einer groBen Anzahl austauschbarer Produkte
muss der Konsument das Produkt auswéhlen, das ihm den gréten Nutzen stiftet.
An diesem Punkt beginnen die ,,Hard Facts® der Produkte, also die konkreten
Leistungsmerkmale, in den Hintergrund zu treten. Sie werden {iberlagert von den
,»Soft Facts* des Marken- und Unternehmensimages, also von dem Bild, das der
Verbraucher von einer bestimmten Marke oder einem Anbieter hat.

Damit kam es zu einer Uberlagerung des Qualititswettbewerbs durch den Image-
wettbewerb. Er hat sich dort ausgebreitet, wo ein echter Qualitidtswettbewerb
wegen identischer oder austauschbarer Produktbeschaffenheit nicht mehr moglich

Wal‘.3

Vgl. Herbst, D.: Corporate Identity, 1998, S.8ff

Leonhauser, L., online: Soziokulturelle Auswirkungen a. d. Verbraucherverhalten, S.8, 26.10.2002
Vgl. Nowak, H.; Spiegel, B.: Marketing Enzyklopédie, 1974, S.972f und vgl. Bloos, J.: Market-
ing, 1989, S.24 und vgl. Meffert, H.: Marketing-Management, 1994, S.134
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Aber nicht nur Mérkte, auch Konsumenten und ihr Verhalten unterliegen einem
Wandel. In den letzten Jahren hat sich eine Verdnderung des Konsumentenver-
haltens bemerkbar gemacht: Kunden sind wahlerischer, kritischer und damit un-
berechenbarer geworden. So dndern Konsumenten ihre Wertvorstellungen, ihr
Kaufverhalten und ihre Anforderungen an die Unternehmen, den Markt und die
angebotenen Produkte. Die Tendenz geht hin zum hybriden, multioptionalen
Kunden, der sich durch eine erhohte Markenwechselbereitschaft auszeichnet.

Die Unternehmen der heutigen Zeit miissen mit diesem drastischen Wandel
Schritt halten. Thre Zukunft hingt davon ab, wie sie im Wettbewerb bestehen.*
Sie miissen neue Wege gehen und Produkte auf den Markt bringen, die sich in
irgendeiner Art und Weise von den Produkten der Mitbewerber unterscheiden, sie
einzigartig machen, und beim Kunden einen positiven Wiedererkennungswert
hervorrufen. Dem Image einer Marke, eines Produkts bzw. eines Unternehmens
kommt damit eine zentrale Bedeutung fiir den wirtschaftlichen Erfolg von Unter-
nehmen zu. Durch die iibergrole Anzahl an Produkten miissen Hersteller darum
kdmpfen, in das Sortiment des Handels aufgenommen zu werden. Vorteile hat,
wer bekannt ist und ein unverwechselbares Image genief3t.

Ein positives Image bietet Moglichkeiten, der hohen Markenvielfalt, sinkenden
Absatzzahlen und dem steigenden Wettbewerbsdruck wirkungsvoll entgegen zu
treten. Denn nur durch das Image lassen sich objektiv gleichartige Gegensténde —
die sich auch im Blindtest nicht unterscheiden lassen — voneinander abheben.’

Umso mehr iiberrascht es, dass die mit Image verbundenen Fragestellungen in der
Wissenschaft und Unternchmenspraxis bislang cher stiefmiitterlich behandelt
werden.® Denn nach wie vor entscheidet das Management lieber in mathematisch
fassbaren Parametern einer Preis-Absatz-Funktion. Markenaufbau, -pflege, -wert
und Markenimage gelten nicht als strategische Fithrungsaufgaben und gehen oft-
mals im Tagesgeschéft unter. So lassen viele Unternehmen offen, wer die Ver-
antwortung fiir eine konsequente Umsetzung tragt: Unternechmensleitung, Markt-
forschung, Marketing, Produktmanager, Berater oder Werbeagentur?’

Da Rentabilitidt in den Unternehmen hochste Prioritdt genieft, wird mit dem
Thema Image nur nachldssig umgegangen. Der Aufbau von Préferenzen benotigt
jedoch viel Zeit und stellt somit einen mittel- bis langfristigen Prozess dar.
Dadurch fallen Investition und Ertrag beim Préferenzaufbau zeitlich stark aus-

Vgl. Kreilkamp, E.: Strategisches Management und Marketing, 1987, S.125

Vgl. Nowak, H.; Spiegel, B.: Marketing Enzyklopédie, 1974, S.972f und vgl. Bloos, J.: Market-
ing, 1989, S.24 und vgl. Meffert, H.: Marketing-Management, 1994, S.134

Vgl. Pues, C.: Image-Marketing, 1994, S.85

Vgl. Schlote, S.: Die Markenmacht, in managermagazin 02/98, S.59
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einander und es kommt zur Rivalitit zwischen Image- und Rentabilitétszielen,
meist zu Lasten der Imageziele.®

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Diplomarbeit bietet einen umfassenden Einblick in die Thematik
der Wirtschaftsimagologie. Im Vordergrund steht die Analyse, erfolgreiche Ge-
staltung und Kontrolle von Produkt-, Marken- und Unternechmensimages. Dies
wird anhand von zahlreichen Praxisbeispielen veranschaulicht.

In Kapitel 2 soll ein Grundverstindnis zum Thema Image gelegt werden. Dazu
trigt die Darstellung der grundlegenden Charakteristika und Strukturen von
Image bei. Die Analyse der Funktionen von Unternehmens- und Markenimages
aus Sicht der Konsumenten und der Unternehmen ist ein weiterer zentraler
Aspekt.

Unter den Imagearten haben im Wirtschaftsleben Unternehmensimage und
Markenimage eine herausragende Bedeutung. Deshalb wird zunichst in Kapitel 3
das Unternehmensbild eingehend betrachtet und sowohl das Corporate Image, als
auch die Corporate Identity beleuchtet. Einen Schwerpunkt bilden die Instru-
mente zur Gestaltung der Corporate Identity.

Das Markenbild und die Marke stehen im Kapitel 4 im Vordergrund. Neben den
Bestandteilen und den Funktionen einer Marke sind die Markenpositionierung
und die Schaffung von Erlebniswelten von Interesse. Sowie die detaillierte Unter-
suchung der unterschiedlichen Erscheinungsformen von Marken.

Die Imagepolitik bildet den Mittelpunkt dieser Arbeit. Neben der Imageanalyse
als Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Imagegestaltung, spielt die Gestaltung
selbst die Hauptrolle in Kapitel 5. Die Instrumente der Imagepolitik werden
detailliert dargestellt. Durch Aufzeigen von Gefahren und Chancen werden Hin-
weise zur professionellen Umsetzung gegeben.

Ausgehend von der generellen Niitzlichkeit eines positiven Images geht es im
Kapitel 6 um die zentrale Frage, welche weiteren Nutzungsmdglichkeiten sich
durch die Ubertragung des Images ergeben.

AbschlieBend wird im Kapitel 7 analysiert, wie sich Unternehmen am Besten in
einer Imagekrise verhalten, wenn sie langfristige Imageschdden vermeiden
wollen. Die Schwierigkeiten einer solchen Krise, aber auch die gekonnte Um-
setzung der als entscheidend ermittelten Verhaltensweisen, wird an Hand von drei
ausgewihlten Praxisbeispielen beleuchtet.

8 Vgl. Becker, J.: Marketing-Konzeption, 1992, S.83



